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RESUMO

Este projeto tem como objetivo a apresentacdo de um plano de marketing relacional, para a
retencdo e fidelizacdo de clientes da SETCOM. A empresa atua no mercado angolano ha oito
anos, ja ndo se encontra numa fase embrionaria de atividade, mas necessita de posicionar-se
melhor no mercado. Este projeto teve como base o marketing relacional associado ao
marketing digital, tendo em conta que o digital tem vindo a contribuir significativamente para
estreitar relagdes de confianga. O marketing relacional visa criar relagdes a longo prazo e tem
foco na fidelizacdo do seu cliente. As redes sociais, nos dias de hoje, sdo componentes
fundamentais para o marketing relacional, fazendo com que as empresas comuniquem com 0s
seus clientes com maior facilidade e rapidez. Com a implementagéo deste projeto, a SETCOM
retine as caracteristicas fundamentais para sustentar relagcdes a longo prazo, enquanto elemento
fundamental no seu objeto de negdcio. Mas, para além disso, torna-se necessario apostar numa
comunicagdo baseada numa estratégia relacional. A estratégia, que apresentamos neste plano,
utiliza as redes sociais de modo a que a empresa conhega melhor o seu cliente, posicionando-
se como uma empresa com expertise no mercado das telecomunicagdes. Por ultimo, este plano
vem revelar o potencial do sector B2B, onde a atividade de marketing relacional associado ao

digital muitas vezes ndo existe, mas que sdo fundamentais.
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ABSTRACT

This project aims to present a relational marketing plan for retaining SETCOM
customers. The company has been operating in the Angolan market for eight years. It
can be said that it is no longer in an embryonic phase of activity, but that it needs to
better position itself in the market. In this project, relational marketing associated with
digital marketing was used as a basis, taking into account that digital has been
contributing to strengthening relationships of trust. Relational marketing is about
creating long-term relationships and focusing on customer loyalty. Nowadays social
networks are fundamental components of relational marketing, allowing companies to
communicate with their customers in a easier and quicker way. In this work, businesses
conclude that SETCOM has fundamental characteristics for the creation of long-term
relationships, as a fundamental element in its business object. But beyond that, it is
necessary to strengthen communication based on a relational strategy. The strategy
formulated in this plan presented herewith foresees the use of social networks, so that
the company knows its client and positions itself as a company with knowledge in the
telecommunications market. Finally, this plan reveals the potential of the B2B sector,
where a relational marketing activity associated with digital often does not exist, despite

its critical importance.
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INTRODUCAO

Com as evolugdes tecnologicas e comunicacionais repentinas que t€ém vindo a ocorrer
nos ultimos anos, pessoas e as empresas viram-se confrontadas com a necessidade de
restruturar a forma como comunicam. No caso das empresas, estas sentiram
essencialmente a necessidade de acompanhar esta evolugdo, que implicou uma abertura
para novas formas de comunicagao, que passou a ser global, a que se soma o fato de o
potencial cliente ter capacidade de estar em qualquer parte do mundo, desde que a
organizacdo esteja acessivel através das novas plataformas muito assentes nas
ferramentas online. Assim, novos desafios colocam-se constantemente as empresas,
sejam eles de ordem tecnoldgica, social ou econdmica, para além dos desafios

concorrenciais.

Estas mudancas fomentaram também o surgimento de um mercado cada vez mais
competitivo e globalizado, que exige das empresas uma maior capacidade de resposta a
esta nova concorréncia global, através de estratégias de diferenciagdo que captem a
atencdo dos clientes. As empresas ndo podem apenas aplicar ferramentas operacionais
para dar resposta as exigéncias cada vez mais vastas dos clientes, devem também definir
uma estratégia solida, de longo prazo, para conseguir obter bons resultados a curto

prazo (Lambin, 2000).

Assim, neste contexto de evolugcdo empresarial e dos mercados, temos assistido a um
crescente ganho de importincia dada ao marketing no seio das organizagdes e do seu

papel na estratégia das mesmas (Magaes, 2019, p.97).

O desenvolvimento estratégico das empresas deve ser direcionado para diferentes areas
de atuagdo desde a comunicacao, recursos humanos, gestdo financeira, de marketing ou
relagdes publicas. No que concerne ao marketing, as linhas de atuacdo devem ser
definidas com base no conhecimento da situacdo interna ¢ do ambiente externo da

empresa, ou seja, com base no macro ¢ microambiente das empresas (Kotler, 2009).
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Enquadramento e Pertinéncia

O Marketing ¢ o segredo de sucesso das empresas, a palavra marketing significa “acao
de mercado” e surge da juncao das palavras: market: mercado ¢ ing: acdo (Ferreira et al.

2015, p.19) e apresenta varias defini¢des, que variam de autor para autor.

Kotler (2009) afirma que o marketing consiste no processo social entre seres humanos e
grupos de pessoas cujo objetivo é a obtencdo da satisfagdo das suas necessidades, através
da oferta e procura de produtos ou servigos. Por outro lado, Theodore Levitt define o

marketing como o processo de atrair € manter o cliente.

Nesse sentido, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) define-o como a arte de
explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades do mercado, ou seja,
chamar a atenc¢do do cliente com objetivo de criar uma relagdo duradoura e lucrativa para

ambos (Ferreira et al. 2015, p.19).

Este projeto tem o seu foco no marketing relacional no contexto Business-to-Business
(B2B), que destaca a importancia da integracdo das tecnologias de informagdo nos
canais online ¢ offline, sem deixar de salientar que os dois juntos prometem oferecer
mais do que se espera de um so.
A revolugdo tecnologica dotou os media eletronicos de potencialidades inigualaveis em
termos de interatividade, personalizagdo e estimulagdo sensorial. A internet é disso
exemplo. Inicialmente utilizada como meio de comunicagdo -eletronica e,
posteriormente, como espaco negocial (marketplace), a internet esta na origem de

mudangas profundas no mundo empresarial (Marques, 2014, p. 19).

A internet facilita a construcao de relagdes proximas com o consumidor, mas nao deixa
de ser um exercicio arriscado e de adaptacdo, precisa Nicolas Zunz, co-presidente da
Publicis Dialog que comparou a situagao atual com a mudanca de habitos. Por isso, ¢
importante conhecer o comportamento do novo consumidor, uma vez que estes
relacionamentos ndo deixam de ser comparados a uma interligagdo: “Uma rede ¢ uma
teia complexa de interagcdes em que cada ator se encontra ligado a outros atores, direta
ou indiretamente, por via de relacionamentos que possibilitam trocas comerciais entre

eles” (Morgado, 2019, p. 37).
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A finalidade ¢ estabelecer didlogos permanentes com clientes e criar com eles uma
relacdo de confianca. Neste sentido, a internet facilita a criacdo de relagdes com as
empresas, permite a convergéncia e ainda a oportunidade de interagir com o
consumidor: “gracas a internet, aos telefones moveis e toda a infinidade de
possibilidades, os clientes estdo hoje equipados com novas ferramentas que permitem
um melhor acesso as atividades comerciais de uma empresa (bem como as da

concorréncia), a todo o momento e a partir de todo o mundo” (Marques, 2014, p. 20).

Nesse sentido, este projeto pretende desenvolver para a SETCOM (Sociedade Técnica
de Telecomunicacdes, Eletricidade e Sistemas de Automacgdo, Lda.), um ambiente de
constante interagdo com o consumidor capaz de levar a empresa a atualizar-se do ponto
de vista das tecnologias, para responder as necessidades do cliente atempadamente,

fortalecer a relagdo e torna-la cada vez mais solida.

Objeto e Objetivos

O objeto do projeto de mestrado aqui apresentado ¢ a empresa SETCOM, que se assume
primordialmente como uma empresa prestadora de servigos de telecomunicagdes B2B e
estabelece negdcios com outras empresas num contexto acelerado de desenvolvimento
socioeconomico e cultural, onde se integra inevitavelmente o uso da tecnologia de
informagdo na drea de marketing. Porém, diante da instabilidade econdmica que o pais
enfrenta e a forte concorréncia, a SETCOM depara-se com o problema de perda de
competitividade no mercado, que se traduz numa possivel reducdo nas vendas. Para
responder a este problema, ¢ necessdrio conquistar potenciais clientes, através de

estratégias que possam satisfazer as necessidades do cliente no mercado atual.

Para a concretizacdo destes objetivos, a presenca da empresa no mundo digital ¢
fundamental. Neste sentido, um dos objetivos deste projeto ¢ propor um plano de
marketing relacional digital que inclui uma proposta de um novo logétipo, novo design

para o website e presenca da empresa nas redes sociais.

O principal objetivo deste projeto ¢ propor um novo modo de comunicar a SETCOM

como uma empresa prestadora de servigos do setor das telecomunica¢des no contexto

12



B2B e também aumentar o seu volume de negodcio. Para atingir este objetivo, sera
essencial a utilizacdo das novas tecnologias de modo a que a empresa se torne mais

dinamica, atualizada e adaptada as tendéncias de mercado.

Nos dias de hoje, a internet representa o tecido da vida humana, que faz com que
qualquer informacao dificilmente se possa esconder. Para conquistar qualquer cliente e
em qualquer negécio, € necessario criar estratégias que atendam as exigéncias atuais do
mercado. As empresas precisam de encontrar caminhos que as levem ao encontro das
necessidades do cliente e de procurar formas de responder as suas necessidades. A
internet tornou a comunicagao em massa mais personalizada e veio facilitar a interagao
com o consumidor. Dai que a internet, “em meados dos anos 90 permitiu as marcas
beneficiarem, no ambito das suas estratégias relacionais, de um novo canal de
comunicagdo destinado aos seus clientes, que veio para juntar aos outros meios
utilizados para comunicar diretamente com o consumidor” (Lendrevie et al, 2010, p.

462).

Hoje, para uma empresa se apresentar ao mercado ndo basta ter apenas um website, é
necessario criar uma dindmica constante nos canais digitais. E nesta visio que este
projeto pretende consciencializar a SETCOM da magnitude dos desafios que deve
enfrentar, das suas implicagdes e encara-lo como uma oportunidade de crescimento.
Pretende-se compreender, com este projeto, o alcance, o poder e a utilidade das redes
sociais na estratégia de crescimento de uma empresa. Assim, para o efeito, a partir da
analise estratégica, seguida do diagndstico de oportunidades de melhoria, propomos um
conjunto de iniciativas estratégicas a implementar na SETCOM. Destacando-se a
proposta de design para a restruturagdo da marca, com a apresentacdo de uma solugio
de um novo logétipo, novo design para o website e a presenca da SETCOM em algumas
redes sociais. Apresentaremos estas medidas como resposta aos objetivos de melhoria
no processo de comunicagdo com os seus clientes, explorando a conectividade e

interatividade da internet.

Neste primeiro ponto apresentamos uma breve introdugdo e uma visdo geral sobre o
objetivo do projeto e o que se pretende desenvolver para a SETCOM. Descrevemos o
objeto e objetivos do projeto, o enquadramento tedrico que serve de suporte ao trabalho
e em seguida apresentamos a metodologia que serd usada. Por ultimo, sera apresentada

a estrutura do trabalho.
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Metodologia

Apos ter os objetivos do projeto definidos, torna-se importante definir a metodologia

para melhorar a qualidade do servico, satisfagdo e lealdade do cliente aos servigos.

Para compreendermos a SETCOM, fez-se o uso de instrumentos de recolha de dados
para diagnosticar a empresa. Com isso, foram recolhidas informac¢des por analise
documental, analise do website institucional e via entrevistas. Neste projeto, a entrevista
¢ considerada o instrumento principal a ser utilizado para a recolha de dados
qualitativos, apesar dos desafios a sua utilizagdo, por requererem interpretagcdes
profundas, pela auséncia de objetividade, que permite que diferentes entrevistadores
possam interferir nas respostas do entrevistado e construir interpretacdes diversas
(Frasen & Gondim, 2004). Realizamos as entrevistas, uma presencial e outra via zoom,
numa base semiestruturada para que o entrevistador possuisse a capacidade de repetir ou
reformular a questao de maneira diferente a garantir que foi compreendida. Para Fortin,
“o investigador que utiliza o método de investigacdo qualitativa estd preocupado na
compreensdo absoluta e ampla do fendmeno em estudo. Ele observa, descreve e
interpreta 0 meio e o fendmeno, tal como se apresentam, sem procurar controld-los”
(Fortin 2009, p. 22). Neste tipo de entrevista, o entrevistador assume a postura de
ouvinte, intervindo apenas em caso de extrema necessidade ou para evitar o término
precoce da entrevista. A interacdo entre o entrevistador e o entrevistado tem a
capacidade de favorecer respostas espontaneas e criar um ambiente mais natural. “Os
Métodos Qualitativos baseiam-se nas opinides de certas pessoas, consideradas como
particularmente aptas a formularem previsdes sobre o fendmeno determinado” (Lindon,

D. et al., 2015, p. 145).

Esta metodologia qualitativa serd aliada ao modelo hierarquico que surge como uma
melhoria do modelo SERVQUAL, criado por Brandy and Cronin (2001), que
especificaram
... 0 que ¢ necessario para ser fiavel, responsavel, empatico, seguro e tangivel. Estes
autores adotaram a percepcao da qualidade do servico baseada na avaliagdo pelo cliente

em trés dimensdes: Qualidade de Interacao, Qualidade do Ambiente Fisico e Qualidade

do Resultado. (Magaes, 2019, p. 305)

14



como ilustra a figura seguinte:

Qualidade
do Servico

Qualidade
do Ambiente
Fisico

v T e R

N Compor- P Condicao i Factores _ \aléncia
Atitude @ @ Ambiente Design Sociais Tangiveis

Figura 1 - Modelo Hierarquico (Magaes, 2019, p.30).

Qualidade
do Resultado

Qualidade
da Interagao

Estrutura do Projeto de Investigacao

A estrutura deste projeto ¢ composta por uma parte introdutéria onde fazemos a
apresentacao do tema e a sua pertinéncia, bem como apresentamos o objeto e objetivos

do estudo e respetiva metodologia para a realizacdo do estudo.

Avangamos depois para trés capitulos, o primeiro totalmente referente ao
enquadramento tedrico — que consideramos ser relevante para a contextualizagdo e
fundamentagdo tedrica sobre o marketing e a sua evolucdo, o marketing digital e o

marketing relacional.

No segundo capitulo avangcamos para a apresentagdo do estudo de caso da Altice
Business na area do marketing relacional, por considerarmos ser um referencial

importante a nivel de know-how para outros projetos.

Por ultimo, no capitulo trés, avangamos para a parte mais pratica o trabalho onde
apresentamos a proposta do plano de marketing para a SETCOM, com especial foco no

rebranding e na defini¢do de estratégias de comunicagao de cariz digital e relacional.
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CAPITULO 1 CAPITULO 2 CAPITULO 3
Enquadramento Estudo de caso: Proposta SHCU!“'
tedrico Altice Business Plano de Marketing

Figura 2 - Estrutura do Projeto de Investigacdo. Elaboragdo propria.

Problematica da Investigacio

O ponto de partida deste projeto resulta de pesquisas ao website da SETCOM e, durante
as repetidas conversas com um dos diretores da empresa, concluiu-se que era necessario
investir mais na imagem e comunicacdo da empresa. Ou seja, a maior énfase foi
atribuida a necessidade de descobrir mecanismos que proporcionem a empresa a
capacidade de atingir niveis superiores na captacdo de clientes, através da criacdo de
vantagens competitivas face aos seus concorrentes. Isto ¢, hd uma necessidade de
melhoria das estratégias de marketing para uma integracdo cabal da empresa no

mercado (Fahy, 2002; Bergeron, 2004; Cravens, 2009).

A dire¢do admite que a empresa encontra algumas dificuldades para expor o seu
produto no mercado. Logo, existe um certo afastamento entre a empresa e o cliente. A
dire¢do admite que um dos maiores problemas que a empresa enfrenta esta relacionado
com a qualidade do marketing, razdo pela qual escolhemos o tema para ajudar a

organizagao a procurar o caminho certo para o sucesso.

Uma pesquisa ¢ basicamente uma investigacdo que visa encontrar respostas para as
questdes que se levantam através da aplicagdo dos procedimentos cientificos. Assim, ¢
necessario ter uma visdo bem definida do que se procura. Por outras palavras, ¢

’

importante saber o que se procura para se compreender o que se pode encontrar. E
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importante aqui frisar que o problema da pesquisa ¢ a drea que constitui a maior
preocupagdo por se tratar da lacuna que se pretende preencher (Dubet, 1996; lanni,

2001; Evora, 2006).

Depois da identificagdo do problema, importa aqui dizer que o problema encontrado
chama-se “Comunicacdo da empresa SETCOM”, tendo em conta a necessidade de

atrair clientes para a empresa.

Depois de encontrar o problema, existem perguntas pertinentes a que o estudo procura
dar resposta. E necessario a formulagdo das questdes de pesquisa, as quais devem ser
respondidas no decorrer da pesquisa. Tavakoli revela que “a pergunta da pesquisa € uma
questdo especifica colocada no decorrer da pesquisa na qual procura-se responder”
(Tavakoli, 2012, p. 549). A ideia aqui ¢ para dizer que a questdo da pesquisa direciona o

estudo para o seu foco. Desta forma, as questdes em investigacao sao:

> Como o Plano de Marketing Relacional podera ser utilizado para
potenciar a conquista de novos clientes?

> Que vantagens proporciona o Marketing Relacional no mercado B2B?

> Como € que a comunicagdo pode melhorar a qualidade do marketing
relacional na SETCOM?

As questdes colocadas devem ser observadas como a partilha de diversos
elementos do problema apresentado. Para tal, sera essencial a realizagdo de uma recolha
de informagdo, a qual, numa fase seguinte, permite a confirmagao dos resultados da

investigacdo a efetuar.
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CAPITULO 1: OS MERCADOS B2BE A
EVOLUCAO DO MARKETING

1.1. Mercados B2B

Quando recuamos as origens do Marketing, verificamos que esta ¢ uma area que sempre
deu uma elevada atenc¢do a ultima etapa da cadeia de valor, o mesmo ¢ dizer que sempre
trabalhou em fung¢do do consumidor final. Contudo, importa compreender que antes dos
produtos e servicos chegarem ao consumidor final eles passam por um processo que
compreende diversos intervenientes ¢ “a chave para uma inovagao de sucesso esta no
esforco conjunto a empresa, forte planeamento e processo sistematico de
desenvolvimento de novos produtos” (Kotler & Armstrong, 2003, p.257). E neste ponto,
com inicio na matéria-prima e sua transformagdo nos produtos e servigos, que vamos
encontrar o mercado B2B ou seja, ¢ o mercado onde se estabelecem negocios entre
empresas. Desta forma, também o marketing teve de se especificar para trabalhar nestes

mercados.

Assim, o marketing B2B trabalha a relagdo entre as empresas, instituigdes ou governos,
apoiando-se nos momentos em que se dd a aquisicdo de bens ou servigos para
incorporar nos seus produtos ou servicos, seja para revender com outros produtos, sejam
servigos para outras empresas, instituigdes ou governos. Entendemos assim que o
marketing B2B consiste num conjunto de atividades que passam por selecionar,
desenvolver e gerir os relacionamentos com os clientes de ambas as partes relativamente

a competéncias, recursos, estratégias, objetivos e tecnologias (Andersen et al., 2009).

Nos ultimos anos, ndo obstante a importancia inegavel dos mercados B2C, verifica-se
que o mercado B2B tem ganho uma maior importancia para o marketing (Peppers et al.,

2001).

Uma das grandes diferengas que vamos encontrar entre o mercado B2C e B2B passa
pelo contexto em que os produtos sdo vendidos. Este ¢ um mercado em que a interacao
entre o vendedor e comprador ganha especial relevo (Brassington et al., 2006). Apesar

de os principios tedricos do marketing se aplicarem sempre, o mercado B2B apresenta
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um maior grau de complexidade, exigindo uma abordagem especializada que seja capaz

de trabalhar estas especificidades e complexidade.

Atualmente, vivemos num mundo altamente globalizado gracas ao advento das
tecnologias ¢ da internet, aspetos que vieram contribuir para que os mercados se
tornassem mais abrangentes, mas obrigaram a que o mercado B2B seja tratado de forma
mais especifica e concreta. Até aos anos 1970, os mercados B2B eram abordados com o
recurso a técnicas mais comerciais € com pouco recurso ao marketing. Esta estratégia
comeca a alterar-se, efeito das mudangas da natureza da indlstria, da era da
comunicacdo e da globalizagdo e também na alteracdo das expectativas dos clientes. Ou
seja, passa a dar-se uma maior importincia a relacdo que se estabelece entre as
empresas €, por isso, o marketing passou a ganhar maior relevancia na estratégia de

gestao (Leek et al., 2001).

No mercado B2B, vamos encontrar, segundo Solomon et al. (2009), trés tipos principais

de mercado que sdo os produtores, revendedores e organizagdes.

Os produtores fazem a aquisicdo de matérias-primas para produzirem bens € servigos.
Desta forma, os produtores apresentam-se como clientes de um vasto conjunto de
produtos desde matérias-primas até outros produtos ja fabricados. Relativamente aos
revendedores, estes compram os produtos ja acabados para depois revenderem ou
alugarem a outras empresas para que estas possam desenvolver o seu negédcio (Solomon

et al., 2009).

No que diz respeito as organizagdes, podemos aqui incluir o Estado, sendo que este
pode ser o Unico cliente de determinados produtos. Podemos aqui também incluir as
entidades sem fins lucrativos com objetivos educacionais, comunitarios € outros

servigos publicos, que tendem a operar com or¢gamentos baixos (Solomon et al., 2009).

Desta forma, o mercado B2B apresenta carateristicas especificas claras que devem ser

consideradas, nomeadamente:

o Tomada de decisio mais complexa: dado o volume de negbcios que se
estabelece no mercado B2B, a tomada de decisdo ¢ sempre mais demorada e exige um

processo mais exaustivo de analise e aprovagdo da compra (Solomon et al., 2009).
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Desta forma, a unidade de tomada de decisdo (Decision Making Unit - DMU) em
mercados B2B ¢ altamente complexa, ou pelo menos tem essa forte probabilidade,

como podemos ver na figura seguinte, (Figura 3).

RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

- Requisicao de compra ou pedido
- Centro de compras formado, se necessario

: PROCURA DE INFORMAI;ﬁO

- Especificagdes dos produtos
- Pontenciais fornecedores identificados
- Propostas obtidas

AVALIAGAO DE OPCOES

- Avaliagao de propostas
- Amostras obtidas e avaliadas

SELECGAO DE PRODUTOS E
FORNECEDORES
- Ordem de compra emitida

AVALIAGCAO POS-COMPRA

- Utilizadores inquiridos
- Desempenho documentado

Figura 3 - Processo de decisdo de compra no mercado B2B (Fonte: Solomon et al., 2009)

Entende-se assim, que a decisdo de compra no mercado B2B ¢ muito mais racional e
estruturada comparativamente com o mercado B2C que, por norma, se carateriza por ser
mais emocional. Como implica a intervengdo de mais pessoas num mesmo processo,

isto leva a que a decisdo seja por si s6 mais complexa.

. Mercado B2B é mais complexo:
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O mercado B2B ¢ mais complexo desde logo porque os seus clientes necessitam de
informagdo mais técnica e especializada. Desta forma, a exigéncia de informagao sobre
o produto ¢ elevada, sendo que o comercial de vendas neste mercado deve ser um
verdadeiro expert do produto que pretende vender, dada a exigéncia de informacao do

cliente no mercado B2B (Harrison et al., 2005).

. Menos Clientes, volume de compras mais significativo: o mercado
B2B ndo se carateriza pelo elevado niimero de clientes como acontece no B2C. Em
contrapartida, cada cliente representa, a nivel de volume de vendas e faturacdo, um

valor muito elevado (Peppers et al., 2009).

Os mercados B2B obedecem ao Principio de Pareto (regra 80-20) no que diz respeito a
distribuicdo dos seus clientes, isto ¢ 80% das vendas vem de 20% dos clientes. Desta
forma, um pequeno numero de compradores domina as vendas de um fornecedor
(Harrison et al., 2005). Por isso, ¢ fundamental a gestdo da base de dados dos clientes
no mercado B2B, com o recurso aos sistemas de Customer Relationship Management

(CRM) importantes ferramentas de apoio nesta gestao (Winer, 2001).

° Valor das relagdes interpessoais: nos mercados B2B as relagdes
interpessoais assumem grande importancia, sendo ainda mais valorizadas, por exemplo,
em mercados emergentes. Desta forma, o investimento em recursos humanos ¢ mais
elevado nos mercados B2B, uma vez que os técnicos de vendas sdo pecas fundamentais
para se conseguirem fechar negdcios. A aposta nas pessoas ¢ compensada com uma
menor despesa noutras areas de promocdo, como a publicidade mais tradicional

(Harrison et al., 2005).

Peppers et al. (2001), defende ainda que as empresas nos mercados B2B devem cultivar
as suas relacoes e procurar estabelecer relagdes privilegiadas com decisores e

influenciadores (que fazem parte da DMU) visando obter negocios.

o Os clientes B2B sdo de longo prazo: o mercado ¢ caracterizado pelos
volumes de compra e valor muito elevados, pelo que os clientes do B2B tendem a ser
visto como clientes de longo prazo por existirem em muito menor quantidade quando
comparados com os clientes de consumo. Os clientes tém um enorme valor e, por este
motivo, existe um esforco significativo em reté-los na empresa pois, a perda de um
cliente nos mercados B2B pode representar um enorme desastre para a organizagdo

(Harrison et al., 2005).
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. A procura do mercado B2B é uma procura derivada: isto porque ¢ o
consumidor que determina a produgdo da empresa, ja que esta produz em fungdo das
encomendas realizadas (Brassington et al., 2006). Esta diferenciacdo ¢ relevante para o
planeamento das previsoes de vendas na estratégia de Marketing de uma empresa B2B

(Solomon et al., 2009).

J Mercado B2B é menos segmentado: como o publico-alvo no mercado
B2B ¢ menor que o existente no B2C, naturalmente os segmentos também o serdo. A
par disto, dadas especificidades destes mercados levam também a existéncia de um

menor nimero de segmentos (Harrison et al., 2005).

. Menor Influéncia das Marcas: apesar de as marcas terem vindo a
ganhar alguma importancia no mercado B2B, verifica-se que as estratégias de
valoriza¢ao da marca neste mercado nada tém a ver com as utilizadas no mercado B2C.
Assim, as empresas B2B devem fazer um esfor¢o no sentido de adequar a sua estratégia
de branding aos seus clientes, e devem fazé-lo de forma cuidadosa dada as

especificidades ja referidas deste mercado (Lindon et al., 2015).

Desta forma, verificamos que o mercado B2B distingue-se muito do mercado B2C, e ¢
fundamental que os gestores de marketing que trabalham nesta drea sejam capazes de

trabalhar estas especificidades com sucesso para as suas organizagoes.

Da andlise realizada ndo podemos deixar de ressalvar a importancia que ¢ dada as
relacdes e a gestdo das relagdes, sendo por isso importante refletir sobre a forma como o

marketing pode trabalhar esta variavel.

1.2.Marketing Relacional como Ferramenta Estratégica

O conceito de marketing relacional foi utilizado na literatura do marketing de servigos
pela primeira vez em 1983, por Leonard Berry, tendo desde entdo vindo a ganhar uma
progressiva importancia quer a nivel académico, como empresarial (Harker & Egan,

2006).
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Gummesson (2002) define o marketing relacional como um conjunto de relagdes, redes
e interacdes que devem ser geridas, podendo ser também entendido como um processo
continuo de envolvimento em atividades cooperativas e colaborativas e programas com
clientes diretos/utilizadores finais para criar ou aumentar o valor econémico comum a

um custo reduzido (Sheth & Parvatiyar, 2000).

Stone et al. (2000) afirmam que o marketing relacional ¢ a forma como as empresas
encontram, conhecem e mantém contacto, garantindo que os publicos recebem das

empresas aquilo que procuram e lhes foi prometido.

Como sabemos, a globalizagdo do uso da informética e da internet teve um importante
impacto na vida das pessoas e das empresas, tendo também influenciado o marketing
que passou a ter uma importancia maior no seio das empresas, uma vez que passou a ser
possivel tratar de forma sistematica e mais rédpida uma grande quantidade de
informagdo, o que vem permitir técnicas de segmentagao e personalizagdo (Lindon et al,

2015).

Assim, todo este contexto abriu caminho para o surgimento de ferramentas informaticas
de apoio aos gestores de marketing como ¢ o caso do Customer Relationship
Management (CRM). Os principais motivos para o crescimento e desenvolvimento do
CRM prendem-se essencialmente com o aumento do processo de ndo intermedia¢do em

muitas industrias e o crescimento dos servigos.

Neste contexto, a ndo intermediagdo surge na sequéncia do desenvolvimento das
tecnologias da comunicagdo, com especial enfase para a internet, que permite o contacto
direto entre compradores e vendedores sem que sejam necessarios intermedidrios
(Dionisio et al., 2009). Este processo permite a criagdo de relagdes mais emocionais
entre o vendedor ¢ o comprador, criando a necessidade de manter ¢ desenvolver a

interacao (Parvatiyar & Sheth, 2001).

O Customer Relationship Management torna-se, deste modo, numa ferramenta
estratégica das empresas, uma vez que permite fazer um acompanhamento

personalizado dos clientes.

Peppers et al. (2000) entende que o CRM ¢ uma ferramenta completa que permite a
integracdo dos modulos de automatizagdo de vendas, gestdo de vendas, telemarketing e
televendas, servigco de atendimento a clientes e suporte a clientes, automatizagdo de
marketing, ferramentas para informacdo de gestdo, web e comércio eletrénico, ao
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mesmo tempo que dao relevo a componente estratégica desta ferramenta e que vai além
da parte mais tecnologica. Assim, o CRM ¢ mais que uma plataforma tecnoldgica, ¢ a
implementa¢do de uma nova forma de gerir os negocios com base num conhecimento

claro dos clientes (Dantas, 2008).

Verificamos desta forma que o CRM pode ser uma importante ferramenta na gestao
estratégica das empresas, permitindo ao mesmo tempo um acompanhamento e
monitoriza¢do daquilo que ¢ o comportamento e tendéncia de comportamento dos

consumidores.

A nivel do mercado B2B importa analisar de que forma o marketing relacional pode ser
aplicado. De acordo com Ellis (2011 in Santos, 2016),' os gestores de marketing B2B
devem esforcar-se para estabelecer relagdes a longo prazo entre os clientes e a empresa
apesar de as empresas de maior dimensdo poderem utilizar o marketing apenas para se
autopromoverem, deixando de lado a relagdo com os seus parceiros, impedindo a

otimizacao da cadeia de abastecimento.

O marketing relacional tem um foco mais amplo relativamente ao marketing
transacional, uma vez que se preocupa nao s6 com a relagdo cliente — fornecedor como
também com a relacdo do fornecedor com os secus fornecedores, concorrentes,
intermediarios, acionistas e investidores, criando uma rede fundamental para o sucesso

da empresa (Antunes e Rita, 2008 in Santos, 2016).2

Na tabela 1 podemos ver as diferencas entre o marketing transacional e o marketing

relacional:

1https://e,q.uc.r)t/bitstream/1 0316/31841/1/Relat%C3%B3rio%20Mestrado%20-%20Mariana%?20Santos.pdf. Acedido

a 8 de novembro de 2020.

2 https://eg.uc.pt/bitstream/10316/31841/1/Relat%C3%B31i0%20Mestrad0%20-%20Mariana%20Santos.pdf.
Acedido a 8 de novembro de 2020.
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Tabela 1 - Comparagdo da perspetiva do marketing transacional com a perspetiva do marketing
relacional (Fonte: Ellis, 2011 in Santos, 2016).

Perspectiva do Marketing Transacional Perspectiva do Marketing Relacional

e Foco transacional na e Foco relacional na troca;
troca,; e Foco na retengdo de

e Foco nas vendas clientes;
individuais; e Foco no valor do cliente;

e Foco no volume; e Otica de marketing de

e Otica de marketing de servigos e individual;
bens de consumo; e Perspetiva de longo prazo;

e Perspetiva de curto prazo; e Enfase num

o Enfase nas carateristicas e relacionamento de
qualidade do produto; qualidade;

e Pouco énfase no servigo o Elevada énfase no servigo
ao cliente; ao cliente

e Contacto com o cliente o Contacto com o cliente de
moderado, embora nivel elevado.
descontinuado.

Verifica-se assim que o marketing relacional nos mercados B2B estd mais focado nas
trocas relacionais, tornando-se importante entender como os mercados B2B podem gerir

da melhor forma as relagdes com os seus clientes e restantes stakeholders.

PERSPETIVA DE
LONGO PRAZO

COMPROMISSO

BENEFICIOS COMUNICAGAOD

mOTuoS

SERVICO AO
CLIENTE

Figura 4 - Fatores chave do marketing relacional no B2B (Ellis, 2011 in Santos, 2016).

Como podemos constatar na figura 4, Ellis (2011 in Santos, 2016) apresenta seis fatores
que fazem face a esta problematica. Torna-se relevante, ainda assim, detalhar cada um

destes pontos. A saber:
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e Perspetiva de longo prazo: a estratégia nos mercados B2B passa por

captar e reter os melhores clientes, para que eles sejam rentdveis a longo prazo;

e Confianca: nos mercados B2B, dado o volume das transagdes ¢
especificidades dos produtos e servigos transacionados, ¢ fundamental que se
estabeleca uma relacdo de confianga. A diminui¢do da percepcao do risco contribui
para uma relagdo melhor entre vendedor e comprador. Na verdade, a confian¢a nao
se estabelece entre as empresas, mas sim entre individuos, e ¢ importante que os

gestores tenham esta sensibilidade;

e Compromisso: o sentimento de comprometimento ¢ um importante fator
para que os parceiros se esforcem para preservar as relagdes entre as empresas,
enquanto cria uma resisténcia dos clientes para com as alternativas que existem no

mercado.

e Comunicacio: ¢ talvez um dos mais importantes ¢ que faz mover todos
os outros ja que ¢ a partir da comunicagdao que a confianga € 0 compromisso se

desenvolvem, acabando por influenciar os outros fatores.

e Servico ao Cliente: este aspeto ¢ também de grande importancia uma
vez que permite aos parceiros comunicarem o que esta bem e mal, ajustando assim a

relacdo e contribuindo para a melhoria dos produtos.

e Beneficios Mutuos: nos mercados B2B o beneficio advém da
propriedade e/ou do acesso a produtos ou servicos de boa qualidade sendo por isso
possivel afirmar que neste mercado ¢ fundamental que todos tenham a sensacao de
ganho. Tratam-se, por isso, de relagdes win win, onde as partem ficam a ganhar,
evidenciando a importancia que tem a confianca e a lealdade das empresas (Ellis,

2011).

Assim, verificamos que nos mercado B2B a compreensdo e valorizagdo das relagdes ¢

fundamental para a definicdo da estratégia de abordagem e comunicagao das empresas,

pelo que o marketing relacional ¢ uma importante ferramenta de apoio.

Estes mercados procuram satisfazer, reter e fidelizar os clientes a longo prazo, dado o

enorme valor que um sé cliente representa para a sobrevivéncia da empresa. O

marketing relacional desempenha assim um papel fulcral no estabelecimento da rede de
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relacdes, permitindo as empresas fornecedoras criarem valor para os seus compradores
através da oferta diferenciada, de produtos ou servigos personalizados (com base na
informacdo acerca dos clientes e potenciais que consta em bases de dados como o

CRM).

1.3. Marketing Digital

Com o desenvolvimento das tecnologias da informacao, temos assistido aos
surgimentos de novas e revoluciondrias ferramentas de trabalho nos diferentes setores e
industrias. Assim, o marketing ndo ficou de lado e acompanhou estas tendéncias. Desta
forma, o marketing tem vindo a refletir e adequar-se aquilo que sdo as exigéncias do
mercado, que se tornou cada vez mais complexo e, portanto, exigiu que alteragdes

fossem feitas (Lambin, 2000).

Assim, segundo Kotler (2003), desde o inicio do século XX assistimos a quatro
fases do marketing:

J Otica da producio: nesta fase, a procura era superior a oferta, registada
desde inicio do século XX até aos anos 1950. As necessidades sdo estaveis e o cliente ¢
visto como constante e o marketing servia apenas para escoar os produtos.

. Otica do produto: passa a apostar-se na qualidade dos produtos. As
empresas passaram a considerar que s6 os produtos com altos niveis de qualidade
seriam atrativos e consumidos pelos clientes.

o Otica de vendas: esta ¢ a fase em que o marketing ganha um conceito de
acdo mais operacional, tendo como fun¢do organizar e gerir o processo de
comercializacdo dos produtos. Esta orientagdo expandiu-se nas sociedades ocidentais ao
longo dos anos 1950 e nas economias ocidentais do pds-guerra num mercado em forte
expansao, massificado e homogéneo.

. Otica de marketing: surge entre os anos 60 até aos anos 80, e foca-se na
necessidade de o marketing passar a ter uma dimensdo de andlise, assumindo uma
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vertente mais estratégica a nivel do marketing operacional. Esta evolugdo resultou numa
fragmentacdo dos mercados ¢ em estratégias de segmentacao.

Assim, verifica-se que a fun¢ao do marketing tem vindo a evoluir no que diz respeito a
sua posicdo dentro das empresas e organizagdes, tendo comecado como um papel
auxiliar até ao ponto em que o marketing desempenha um papel importante a nivel
transversal afetando todos os aspectos da empresa e contribuindo de forma decisiva para
o sucesso desta (Kotler, 2003).

Assim, verificamos que a grande evolucdo do marketing se nota essencialmente pelo
novo papel do consumidor. Se este inicialmente se assumia como o alvo passivo das
estratégias de marketing, ¢ hoje um elemento ativo que dita as regras do que quer, dos

seus desejos e necessidades (Kury, 2013).

Na Figura 5, podemos ver a sintese da evolucdo do marketing segundo Kotler (2010),
onde ¢ claro que este tem vindo a acompanhar as respetivas fases da economia e
evolucdo da sociedade. Cada uma destas fases de evolugdo do marketing caraterizou-se
pela utilizagdo de determinadas ferramentas e pelo surgimento de novas formas de
especializacdo em determinadas é4reas ou direcionado para determinados nichos de
mercados com carateristicas muitos especificas. E neste ambito que na fase final do
marketing 2.0 e inicio do marketing 3.0 surge por exemplo o marketing emocional ou
relacional, em resposta a necessidade de se dar cada vez mais importancia as
necessidades e desejos dos clientes, procurando a criacdo de uma relacdo de
proximidade com estes, de forma a fideliza-los. O importante passa a ser a gestdo da
carteira de clientes e ndo o volume elevado de compra, que muitas vezes nao resultava

em fidelizacao (Kotler, 2010).
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Figura 5 — A Evolugdo do Marketing (Kury, 2013).

Assim, conforme também podemos verificar na Figura 6, o marketing na fase 3.0 aposta
na aproximacao dos clientes, valorizando as ferramentas digitais para conseguir um
retorno das a¢des de marketing. As empresas apostam na monitoriza¢do das opinides
sobre seus produtos, servigos e mercados relatadas na relagdo cliente cliente, e registada
por meio das redes sociais ¢ Sites da internet.

Podemos entender que esta fase do marketing se destaca pela participacao na sociedade
criativa, aspeto que aproxima as empresas dos seus clientes, estabelecendo uma relagao
de parceria entre consumidores e empresas, a partir da qual novos produtos sdo

planeados com base nas sugestdes e opinides de cada consumidor (Kotler, 2010).
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Figura 6 - As fases do Marketing e Tendéncias (Kotler, 2010).

Kotler (2017) refere-se agora a uma nova fase, o marketing 4.0, uma era na qual temos

uma integracdo maior entre os canais de marketing e a explosdo do consumo de

contetdo digital no mundo, o chamado Marketing de Contetdo.

O marketing 4.0 parte de um aprofundamento do 3.0, centrando-se ainda mais nos

clientes através do recurso ao uso das tecnologias e em comportamentos que nao

existiam hd dez anos. O marketing 4.0 vem, através do digital, facilitar o acesso a

tecnologia a mais pessoas, tornando os processos de compra mais pessoal, onde a cadeia

de valor se torna cada vez mais horizontal € com menos intermediarios. Neste processo

de horizontalizagdo ocorre também gracas ao processo de troca de conhecimento entre

consumidores e empresas, num ato de cocriagdo, com a aprendizagem sobre o consumo

feita em tempo real (Kotler, 2017).

Segundo Kotler (2017), as principais carateristicas do Marketing 4.0 sdo:

o Consumidor com menos tempo e com mais distragdes;
o Fragmentacao subcultural do consumidor;

. Humor do consumidor ¢ importante;

o Integrar o marketing tradicional com o digital;
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. Criar momentos WOW para se destacar;

. Marketing multicanal;

o Experiéncias completas com o consumidor;
J Integracao total entre marca e consumidor;
o Andlise de dados mais especificos;

. Analise comportamental dos consumidores;
. Uso de aplicativos mobile;

° Gamificagdo

Na sociedade atual ndo serd exagero afirmar que a internet tem uma maior capacidade
de penetragdo que a televisdo, tornando-se num canal onde ndo temos apenas uma voz /
opinido mas sim multiplas vozes, que se encontram em diferentes comunidades quer
fisicas, como virtuais. Estas comunidades devem ser valorizadas e trabalhadas,
recorrendo a elas para partilhar aspetos e historias positivas sobre as nossas marcas,
produtos e servi¢os. Desta forma, o discurso da marca em si comega criado com base
em fatores: com o F-Factor: friends (amigos), family (familia), fans (fas) ¢ followers
(seguidores) sdo levados em conta na escolha por marcas, produtos e servicos (Kotler,
2017).

Assim, o papel dos influenciadores digitais ganha algum destaque neste sentido, sejam
eles influenciadores naturais ou planeados, que conseguem ter um dominio significativo
sobre os contetidos nos meios digitais. Em suma, o marketing 4.0 ¢ uma abordagem de
marketing centrada nos sentimentos, nas transformagdes sociais e nas revolucdes de
interagdo na rede.

Neste contexto, a revolugdo digital veio proporcionar uma série de métodos e
ferramentas que permite ao marketing e mais concretamente ao marketing digital
encontrar novos caminhos para chegar, informar, relacionar, vender, aprender e servir

os clientes (Lamberton & Stephen, 2016).

O marketing digital tem como principal objetivo rentabilizar o poder da rede e dos
computadores no sentido de estabelecer novas formas de relacionamento com os

clientes (Ogden & Cresccitelli, 2008).
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Torres (2009) afirma que o marketing digital recorre a sete agdes estratégicas, sendo
elas: email marketing; investigagdo online; marketing de contetido; marketing nas redes
sociais; marketing viral; monitoramento e publicidade online, mas ¢ fundamental que,
para além da aplicacdo destas ferramentas, exista uma capacidade permanente de gestao
das mesmas.

Entende-se assim que as estratégias de marketing digital, quando aplicadas de formas
coesa, garantem aos consumidores ndo s6 tomarem nogao dos negodcios da empresa ou
da marca, como também permite gerar sentimentos de confianca que levam a que
tomem decisdes favoraveis em relagdo aos objetivos das organizagdes (Torres, 2010).
Desta forma, Lino (2012) entende que o marketing digital se apresenta como
fundamental para o sucesso das marcas e organizacdes. Sabemos que cada vez mais ¢
essencial dispensar tempo e fortalecer o relacionamento com os clientes. Cada vez mais
as pessoas estdo mais acessiveis no meio digital, meio que requer uma maior atengdo e
no qual empresas e marcas se devem empenhar em comunicar a informacgdo que

pretendem (Flatt, 2012).

1.4 Producao de Conteudo em Ambiente Digital

O marketing, como ja tivemos oportunidade de assinalar, apresenta-se cada vez mais
como uma ferramenta util e disponivel para as empresas dos mais diversos setores,
desde a industria, a constru¢do, bem como organizacdes ndo-governamentais ou
partidos politicos.

Como relembra Lindon et al., (2015), o marketing surgiu como forma de satisfazer as
necessidades e desejos por meio de processos de troca. Isto ¢, uma empresa desenvolvia
um conjunto de agdes visando a comercializagdo dos seus produtos, rentabilidade e
satisfacdo das necessidades dos clientes. O marketing foi, por isso, alterando os seus
principios a par da evolugcdo da sociedade, sendo que as principais alteracdes se
registaram no momento em que as economias se passaram a alicercar-se no
desenvolvimento tecnologico e da informacdo. Ai, o relacionamento entre empresas e
clientes modificou-se, com os consumidores a tornarem-se cada vez mais ativos e
informados (Lino & Matias, 2012, 2012).
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Perante um mundo cada vez mais globalizado, as ag¢des de marketing devem ser cada
vez mais eficientes e perspicazes ja que os clientes tém a sua disposi¢do uma gama de
produtos e servigos e, acima de tudo, dispdem de informacdo (Kartajaya, Kotler &
Setiawan, 2012). E neste contexto que surge o conceito de “marketing de contetido”,
que consiste numa abordagem que visa estabelecer o didlogo e comunicagdo junto do
cliente, de forma a aproximar-se dele, facilitando assim o relacionamento (Torres,
2009). Desse modo, o marketing de conteudo trabalha no sentido de produzir materiais
capazes de apresentar a empresa e os seus produtos e servicos, bem como o seu
posicionamento e objetivos, visando sempre despertar nos consumidores o
envolvimento com a marca (Rez, 2012). O conteudo transmitido pode ser de varios
tipos, isto ¢, ser de carater educacional ou entretenimento, podendo ser comunicado
através das mais diversas plataformas digitais, fisicas, como tutoriais, videos, entre
outros.

O marketing de contetido assume-se como uma abordagem que visa comunicar ao
mesmo tempo que beneficia os consumidores através da transmissdo de informacao,
permitindo as empresas aproximarem-se € criarem relagdes de confianga com os seus
publicos (Ruffolo, 2017).

Uma das vantagens do marketing de contetdo ¢ o facto de ser capaz de produzir
informagdes importantes ¢ de valor, que ndo perdem importancia ao longo do tempo e
que contribuem para a criagdo de uma imagem positiva da marca junto dos
consumidores, estimulando-os a ter atitudes favoraveis (Bullock, 2016).

Assim, entende-se que o marketing de contetido serd cada vez mais uma tendéncia de
sucesso a que as empresas devem recorrer, podendo aplicar a ferramenta através do uso
da internet e dos canais digitais, nomeadamente: redes sociais, blogues, Sites e artigos
podendo assim encontrar novos caminhos para incrementar os relacionamentos com 0s
seus clientes (Cavanaugh, 2017).

Surge neste contexto o conceito de “influenciador digital” que segundo o artigo
publicado no site LNF Inbound (2017) * se assumem como “produtores de contetudos
que possuem muitos seguidores. Podem ser blogueiros, youtubers ou pessoas populares

nas redes sociais.”

3 http://www.agencialooknfeel.com.br/inbound/blog/influenciadores-digitais-tudo-que-voce-precisa-saber-sobre-essa-
tendencia/. Acedido a 2 de novembro de 2020.
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Estes influenciadores possuem uma liberdade para falarem o que quiserem e da forma
que acharem mais adequada, ao contrario por exemplo do que acontece na televisdo ou
radio, onde determinados padrdes devem ser respeitados (Rocha, 2003).

O uso das redes sociais por parte destes influenciadores digitais como forma de
divulgacdo das marcas acaba por criar uma grande interatividade com o publico,
alcangando um grande nimero de pessoas, que se sentem mais participativas em todo o
processo de conhecimento e escolha das marcas (Bertolino, 2010).

Desta forma, sera fundamental que o gestor de marketing tenha a capacidade de gerar
valor através da aplicacdo das ferramentas do marketing do conteudo. A adogdo deste
tipo de estratégias aplicadas no meio digital serd intitulada de forma mais global de
marketing digital (Lino, 2012).

Esta contextualizagdo sobre o marketing permitiu perceber a importancia da internet nos
processos € a internet, ao longo dos anos, afirmou-se como uma ferramenta de
marketing, possibilitando a interacdo e o feedback dos consumidores (Rodrigues, 2012).
No proximo capitulo, pela preponderancia da sua atuagdo no setor das

telecomunicagdes, trataremos de apresentar em detalhe o caso da Altice Business.
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CAPITULO 2: ESTUDO DE CASO ALTICE
BUSINESS

A Altice, a maior marca de telecomunica¢des em Portugal, ¢ herdeira de um histérico de
empresas do setor, a maioria estatais, que se fundiram inicialmente sob o nome Telecom
Portugal (1992), num processo de privatizagdo da marca, posteriormente transformada
em Portugal Telecom, que teve inicio em 1995. Em 2007, a empresa veio a mudar a sua
designacdo para Meo, a marca a que continua a ser mais associada e que corresponde a
um servigo a particulares. Em 2015, a Altice Group adquiriu a maior parte do capital
social da empresa e alterou a designagao da marca em 2018. A sua historia reflete as

suas jung¢des e rebrandings®. Até que,

Alinhado com a implementacdo de processo de uma marca corporativa unica, a Altice
Portugal d4 mais um passo no processo de uniformizagdo da sua marca institucional
através do alinhamento da marca comercial do segmento empresarial. Assim, a partir de
hoje, o segmento empresarial passa a Altice Empresas. Alexandre Fonseca (Presidente da

Comissao Executiva)’

A multinacional Altice foi fundada em 2001 pelo empresario Patrick Drahi,
encontrando-se sediada nos Estados Unidos de América e estando presente em Portugal
desde 2015. A empresa esta focada no cliente e sem medo de reinventar-se, como
referiu, em artigo, o administrador: “A Altice Empresas tem a clara ambi¢ao de inovar,
modernizar e liderar o processo de transformacdo digital das empresas”, disse Nuno

Nunes, administrador com o pelouro do segmento empresarial da Altice Portugal®” .

No ambito deste projeto de mestrado consideramos a Altice Business uma marca de
inspiragdo, ndo sé pela imagem e comunicagdo, mas também pelo seu trabalho, ambigao
e valores. E uma empresa que ndo se limita apenas a vender os seus produtos e servigos,
mas que também utiliza estratégias para impressionar e manter relacdes com os seus

publicos produzindo contetidos de qualidade. No seu blogue’, encontra-se contetido niio

4 https://www.telecom.pt/pt-pt/a-pt/Paginas/historia.aspx. Acedido a 10 de setembro de 2020.

5 https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/telecomunicacoes/detalhe/marca-pt-vai-desaparecer-de-vez-pt-empresas-
passa-a-altice-empresas. Acedido a 10 de setembro de 2020.

6 https://eco.sapo.pt/2020/01/23/marca-portugal-telecom-passa-a-historia-agora-pt-empresas-e-altice-empresas/.
Acedido a 10 de setembro de 2020.

7 https://blog.altice-empresas.pt/? ga=2.213606674.700351618.1609428735-38332345.1597360474. Acedido a 11

de setembro de 2020.
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sO ligados a tecnologia, mas também com temas relevantes para o consumidor como,

por exemplo, fitness.

Ao visitarmos a sua pagina Web, conseguimos perceber que ¢ uma marca que, ao longo
do tempo, sempre teve preocupagdo com a sua identidade, tendo-se adaptado ao
mercado e evoluido para uma imagem mais dindmica e que funciona em todos os paises
onde se encontra. A Altice Business apresenta-se como uma empresa focada em
desenvolver telecomunica¢des do futuro®, o que significa que é uma organizacio que
caminha para a inovagdo. Podemos concluir que a Altice Business conhece o seu cliente
e possui um plano estratégico muito bem tragado, com objetivos claros e viaveis, Li
afirma que “a clareza de seus objetivos pode trazer o sucesso ou fracasso a sua

estratégia” (Li, 2009, p.72).

A empresa possui uma imagem consistente no mercado, ou seja, com uma comunicagao
regular e ativa. Podemos verificar que a sua imagem ¢ harmoniosa em todos os canais

que comunica e segue uma linha de comunicagao unica.

altice
| . altice
. business empresas

Figura 7 - Marca Altice Empresas (Fonte: Site Altice, 2020).

Ap0s pesquisas sobre empresas de telecomunicagdes em todo o mundo, verificamos que
existem varias empresas lideres de mercado, como por exemplo , a empresa de
telecomunicacdes Sul Africana MTN em Africa, a América Mévil no México, a
Vodafone Group na Europa, a China Mobile no Continente Asiatico ¢ a Airtel na India
(Top 10+, Adriano Lucas). Contudo, consideramos que a referéncia para a SETCOM

neste Projeto ¢ a ALTICE BUSINESS, pelo seu posicionamento no mercado, identidade

8 https://www.alticeusa.com/about-altice-usa. Acedido a 06 fevereiro de 2020
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visual e valores corporativos. E, portanto, a empresa que mais se aproxima da definicio
de “referéncia” proposta por Pereira (2011). Constituem grupos de referéncia “qualquer
pessoa ou grupo que sirva de ponto de comparagao (ou referéncia) para um individuo na
formacdo de valores e atitudes gerais ou especificas, ou de um guia especifico de

comportamento” (Pereira, 2011, p. 2).

Na construgdo da sua marca, a Altice espelha que ¢ uma empresa focada na experiéncia
do cliente. O seu simbolo foi construido como se fosse um caminho, com o objetivo de
passar uma mensagem de proximidade. A mensagem chave da empresa ¢ “Together has

no limits™, ou seja, juntos somos capazes de transformar os nossos sonhos em realidade.

2.1. Relacionamento da Empresa com o Cliente

A Altice aposta na comunicacdo da empresa para a criagdo de relacionamento com o0s
seus clientes. A empresa tem por base pilares estratégicos como o uso de uma
linguagem proxima, eficaz e emocional. A vertente emocional assume um papel de
destaque, no sentido que tem a capacidade de proporcionar experiéncias unicas aos seus

clientes, em alinhamento com os valores assumidos pela marca (ver figura 8).
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Figura 8 - Marca Altice. Fonte: Manifesto Nova Altice - Brand Diamond, p.13.

O relacionamento da Altice Empresas com os seus clientes caracteriza-se por um
servico de atendimento personalizado. A empresa possui uma equipa de gestores
altamente comprometida, disponivel e atenta as solicitacdes do cliente para garantir a
melhor experiéncia’. A estratégia relacional que a Altice d4 a conhecer ao seu publico é
o seu excelente desempenho e posicionamento, através dos atributos de imagem que

caracterizam a Marca, os seus produtos e servigos.

A titulo de exemplo a estratégia de relacionamento ¢ feita em grande medida a partir
dos canais online, onde o website institucional agrega um conjunto de canais de visam
aproximar o cliente a instituicdo. Canais como o blogue, subscri¢do da newsletter, linha
de atendimento ao cliente, canal de reclamacdo, assistente virtual, area de cliente e

acesso a redes sociais, como o LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter ¢ Youtube.

Para as redes sociais, a Altice procura temas que agreguem valor para os seus clientes,
como por exemplo no seu blogue, os posts sao dindmicos, atuais e de interesse do

utilizador. Conforme podemos ver na figura 9, ¢ possivel encontrar temas como

9 https://www.telecom.pt/pt-pt/a-pt/Paginas/a-pt.aspx. Acedido a 6 de abril de 2020.
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computacdo quantica, como construir um website, escritorio virtual e até fitness

@home. Estes mesmos conteudos sao refletidos também nas restantes redes sociais.
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Figura 9 - Pagina Blog. Fonte: website Altice Empresas

O marketing direto online, que também é o marketing de permissdo praticado na Altice,
¢ feito a partir do envio do email ou telemével que os clientes disponibilizam ao
subscreverem a newsletter ou quando solicitam um contacto (Figura 10). O que

significa que podera existir aproximagao e didlogo entre empresa e cliente.
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Figura 10: Exemplos de pontos de contacto (Fonte: Site Institucional Altice, 2020).

Simultaneamente, a Altice faz o contacto direto com os seus clientes, fazendo valer a
esséncia da sua marca, onde o simbolo significa um caminho aberto para todos. Apos
analise as suas publicagdes, verifica-se que a empresa apoia todo o tipo de empresas,
desde startups as grandes empresas nacionais colaborando com quem deseja criar a sua

empresa.

Na mais recente campanha publicitdria, intitulada ‘Empresas que mudam Portugal’, a
estratégia relacional ¢ estar disponivel em ajudar as empresas a reinventarem-se € a
tornarem-se mais competitivas num Portugal agora mais digital. Esta campanha tem
como objetivo aproximar-se dos seus clientes e fideliza-los a marca. Numa altura em
que as empresas estdo a passar por momentos dificeis, devido a pandemia que veio
afetar a economia, s3o inevitaveis as necessidades de adaptacdo ao mercado. A Altice

tem uma estratégia de comunicacdo proxima com os clientes, seja imprensa escrita, nas
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redes sociais, radio ou televisdo, na tentativa de minorar as dificuldades. Neste
momento, a Altice mostra-se como parceira e presente. A Altice marca a sua presenga
nas redes sociais, também como estratégia de proximidade com os clientes, e a partir dai

consegue medir o grau de satisfagdo e monitorizar as suas opinides e interesses.

Deste modo, acreditamos que o sucesso da Altice advém do facto de estar focada numa
cultura organizacional de altos valores, centrada no cliente e na inovacdo, onde a
simplicidade ¢ sindnimo de sucesso e a gestdo informal favorece a colaboragdo. Faz

valer a sua assinatura que reflete a sua visdo: juntos, ndo ha impossiveis.

41



CAPITULO 3: PROPOSTA DE PLANO DE
MARKETING RELACIONAL DIGITAL SETCOM

3.1. Descricao geral da Empresa

De acordo com a informagio que consta no website da SETCOM!?, esta ¢ uma pequena
e média empresa de Telecomunicagdes de direito Angolano, a operar no mercado
Angolano desde 2012 como prestadora de servicos de telecomunicagdes. A sede da

empresa encontra-se em Talatona, em Luanda, no Condominio Mulemba, casa n.°3.

A SETCOM conta com uma dire¢do geral que lidera a empresa e uma equipa de

aproximadamente 50 colaboradores, maioritariamente jovem.

Como core business, a empresa apresenta-se como organizagdo de referéncia para
instalagdo de sites, redes metropolitanas em fibra otica, Backbones, Micro-ondas
(antenas de comunicacdo ponto a ponto), instalacdo de sistemas de energia e

manutengdo corretiva e preventiva de Sites de telecomunicagoes.

A empresa € composta por uma equipa bastante experiente, com dominio técnico € que
responde facilmente as necessidades do cliente. A SETCOM aposta nas novas
tecnologias de construg¢do de infraestrutura de fibra 6tica e nos seus equipamentos, para

que assim possa disponibilizar servi¢os de alta qualidade aos seus clientes!!.

Segundo um dos diretores da empresa, Edson Rodrigues, a empresa fornece servigos de
telecomunicagdes, internet e fibra otica a uma série de instituigdes privadas, servigos
publicos nos setores da educacgdo, satide, negocios, administracdo publica e defesa,

considerados como meios indispensaveis para contribuir para a modernizagao do pais.

Considerando que o mercado as tecnologias estd em permanente modificacdo e, a par
disso, vivemos num mundo altamente competitivo, uma das preocupagdes da empresa €
estar sempre atualizada a nivel dos servigos que oferece, sendo também importante que
seja capaz de marcar a sua presenga fisica e online junto dos atuais e potenciais clientes.

Para isso, ¢ determinante apostar na melhoria da sua identidade corporativa.

10 hhttp://www.setcom.co.a0/. Acedido a 2 de fevereiro de 2020
1 http://www.setcom.co.a0/. Acedido a 2 de fevereiro de 2020
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SETCOM

Figura 11 - Logotipo da Empresa (Fonte: Setcom, 2020).12

O website da empresa ¢ comprovativo da vasta experiéncia de networking e parcerias
com os melhores fabricantes, que conferem a SETCOM a capacidade de selecionar as

solucdes que garantem a melhor relagao custo beneficio.

A SETCOM garante cobertura nacional dos seus servigos e apresenta forte presenga na
provincia de Cabinda, a norte de Angola. Atualmente, no mercado angolano, a empresa
concorre com outras operadoras prestadoras de servicos na area de Telecomunicagdes

como por exemplo: ITA; Multitel, Infrasat, Startel e Anglobal.

3.2. Missao, visao e valores da SETCOM

No website da empresa também encontramos a sua missdo: “Apostar nas novas
tecnologias de constru¢do de infraestrutura fibra otica e seus equipamentos, para com
isso prover servicos de dados e internet aos poténcias clientes na provincia de Cabinda e

Zaire”.13

Segundo a entrevista com o Diretor da SETCOM, a empresa pretende destacar-se

através de servigos personalizados, conhecer e satisfazer as necessidades dos seus

12 http://www.setcom.co.ao/. Acedido a 2 de fevereiro de 2020
13 http://www.setcom.co.ao/. Acedido a 2 de fevereiro de 2020
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clientes através do marketing relacional. “Estruturalmente, a relacdo passa pela
qualidade de servigo, cumprir prazos, metas, entregar os trabalhos com qualidade.

Usamos isto como retengao e referéncia para novos trabalhos”. Edson Rodrigues

A visdo da empresa esta na inovagao constante, procurando ser uma empresa de renome
no mercado angolano no que concerne a distribuicdo de servigos e infraestruturas de
fibra otica. Os valores assentam na qualidade, lealdade e confianca junto dos seus

clientes.

Estes sdo os pilares base do desenvolvimento da identidade e imagem corporativa da
empresa que servem também de ponto de partida para o desenvolvimento da sua cultura
organizacional, aspeto mais constante ao longo da vida da empresa, mas que, influencia
todas as suas agdes. Apresentamos, na figura 12, uma sintese da Missdo, Visdo e

Valores a assumir pela empresa.

@ =

MISSAO VISAO VALORES

Oferecer a melhor experiéncia Ser uma empresa de Respeito, Integridade, Inovacao
de cliente no setor das telecomunicacdes de referéncia e Exceléncia.
telecomunicagdes em Angola. e comprometida em entregar

servigos inovadores de alta
qualidade aos seus parceiros.

Figura 12 - 3 Pilares: Missdo, Visao e Valores. Elaboragdo Propria.

A mensagem-chave de uma empresa tem que transparecer a missao, posicionamento e
os valores que a empresa possui. SO assim se consegue criar valor ao cliente. A
mensagem ndo sera alterada, mantendo a existente: SOLUCOES EMPRESARIAIS que
j& € conhecida pelos clientes e reflete o foco da empresa, o cliente, uma empresa que
aposta em melhores solugdes para o seu cliente. A esta assinatura, reforgamos com a

tagline “Ligagdes com futuro”, onde revela o desejo de manter relagdes a longo prazo.
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3.3. Analise PESTEL

A realizagdo da andlise situacional tem por objetivo recolher informacgdes sobre o
historico dos produtos e servigos de uma empresa ou instituicdo, visando analisar a
posicdo que a empresa ocupa no mercado, para onde direciona a sua oferta, qual a

aceitacao dos seus produtos e servigos e quais as carateristicas do ambiente externo.

A andlise situacional é assim um elemento obrigatoério a ser elaborado antes da
elaboragdao do Plano de Comunicagdo, pois fornece informagdo importante para a sua
preparacdo, devendo a empresa analisar a informacao recolhida, interpretd-la e depois

utiliza-la na defini¢ao do plano.

A Andlise PESTEL ¢ um modelo de andlise da envolvente externa macro-ambiental da
organizagdo, cuja sigla corresponde as iniciais dos quatro grupos de fatores ou variaveis
ambientais a serem analisadas, nomeadamente: Variaveis Politico-Legais; Varidveis

Econdémicas; Varidveis Socioculturais; Variaveis Tecnologicas; Varidveis Ecologicas

Cada uma das variaveis apresentadas caracteriza-se por estar fora do controlo direto da
empresa, podendo, contudo, representar ameagas ou oportunidades que a organizagdo

devera procurar evitar ou aproveitar.

Esta analise ¢ fundamental no apoio a delimitagdo da estratégia da empresa.

3.3.1. Envolvente politico-legal

O Instituto Angolano das Comunicagdes (INACOM) ¢ a entidade reguladora das
comunicagdes em Angola. Os objetivos deste organismo passam por assessorar o
Executivo, regular, fiscalizar e supervisionar o mercado das comunicacdes eletronicas e
dos servicos postais, assim como aplicar sangdes pelas infragdes no ambito das suas

atribuicdes'®.

13 https://www.inacom.gov.ao/ao/missao-visao-e-valores/. Acedido a 02 novembro de 2020
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A par disto, ¢ ainda da sua competéncia a planificacdo, gestdo, e fiscalizagdo da
utilizagdo do espectro radioelétrico em todo o territério nacional, bem como dos

recursos de numeracio'® (Site Institucional INACOM, 2020).

Assim, a INACOM ¢ um instituto publico, tutelado pelo Ministério das
Telecomunicagdes e Tecnologias de Informacdo (MTTI) que possui personalidade
juridica e com autonomia de gestdo financeira, administrativa e patrimonial. O
Conselho de Administrag¢do, cujo mandato tem uma duragdo de trés anos renovaveis, ¢
composto por sete administradores, trés administradores executivos (um deles também

Presidente) e quatro membros ndo executivos (ARCTEL, 2017).

Desta forma, na envolvente politico-legal, Angola possui um Ministério de Estado
proprio que trabalha as questdes das telecomunicagdes, bem como uma entidade

reguladora que procura desenvolver este setor no pais de forma eficiente e transparente.

3.3.2. Envolvente economica

O relatorio de Analise da Conjuntura Econdémica e Financeira publicado trimestralmente
pelo Banco Nacional de Angola (BNA) referente ao primeiro trimestre de 2020 aponta

que o mundo estd a enfrentar uma recessio global'®

, justificada pelo desempenho
negativo das economias avancadas face a situacdo da pandemia de Covid-19 e a

retracdo do consumo.

No plano nacional, os dados das Contas Nacionais publicados pelo Instituto Nacional de
estatistica mostram uma contragio da economia Angolana!’, para a qual contribui a
crise mundial, mas também a forte baixa dos precos do petroleo, a que se soma uma

reducdo da produgdo petrolifera, que s6 podera ser ultrapassada com novos pogos.

O pais enfrenta também outras questdes relacionada com a diminui¢do das exportagdes
e aumento das importagdes a par, de uma diminuicao de 4,60% do stock das Reservas

Internacionais Brutas (RIB)'®,

15 https://inacom.gov.ao/ao/. Acedido a 02 novembro de 2020

16 https://bna.ao/uploads/%7Bf9454207-b6a5-47¢0-8b24-41d799000e6c%7D.pdf Acedido a 02 novembro de 2020

17 https://bna.ao/uploads/%7Bf9454207-b6a5-47e0-8b24-41d799000e6c%7D.pdf Acedido a 02 novembro de 2020

18 https://bna.ao/uploads/%7Bf9454207-b6a5-47¢0-8b24-41d799000e6¢%7D.pdf. Acedido a 02 novembro de 2020
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Também o mercado cambial se tem mostrado menos positivo, com uma queda muito
grande da moeda nacional, o kwanza, face ao dolar e ao euro, o que dificulta as
importagdes de bens do exterior. Isso contribui para o aumento dos precos, com uma

inflagdo crescente e a reducdo acentuada do poder de compra'.

Procurando inverter a tendéncia destes indicadores menos positivos e fazer face aos
impactos negativos da pandemia da Covid-19, foram definidas medidas de estimulo ao

setor petrolifero, bem como a pequena, médias e grandes empresas®’.

Os dados macroecondmicos angolanos ndo sdo os mais favoraveis para fortes
investimentos empresariais, uma situagdo que ¢ acentuada pela crise global e pelo
impacto da pandemia nos paises mais ricos, motores de desenvolvimento do resto do
mundo. Sendo certo que uma economia abalada acaba por ser prejudicial para os
negocios e empresas, hd que ter em consideracdo que esta pandemia veio mostrar a
importancia de se avangar mais rapidamente para a transi¢do digital. Para a SETCOM,
enquanto empresa de tecnologias muito direcionada para a fibra 6tica, esta pode ser uma
oportunidade de crescer no mercado que estd ainda cada vez mais necessitado de boas

solucdes de internet, dado o investimento das empresas no teletrabalho.

3.3.3. Envolvente sociocultural

Culturalmente, a sociedade angolana encontra-se ainda muito marcada pela guerra civil
de longa duracdo, com implicagdes negativas até a atualidade. Estes efeitos negativos
sdo claros nas infraestruturas produtivas uma vez que a incidéncia da guerra nos
diferentes territorios — urbanos, rurais, no Norte, no Sul, no litoral ou no interior do pais
— criou varios condicionalismos. A capital, Luanda, cresceu acima das suas capacidades
de organizacdo do territdrio, e o resto do pais apresenta caréncias estruturais por
resolver, umas relacionadas com sequelas da guerra civil e outras com a falta de
investimento publico. A guerra nao deixou de influenciar de forma global a populagao

as suas proprias capacidades produtivas locais, a formag¢do e a educacdo, a estabilidade

19 https://bna.ao/uploads/%7Bf9454207-b6a5-47¢0-8b24-41d799000e6¢%7D.pdf. Acedido a 02 novembro de 2020
20 https://bna.ao/uploads/%7Bf9454207-b6a5-47¢0-8b24-41d799000e6¢%7D.pdf. Acedido a 02 novembro de 2020
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familiar, a estabilidade residencial e as dindmicas socioecondmicas locais (Rodrigues,

2007).

Estes aspetos levam também a que exista um maior desenvolvimento e concentragdo
populacional em determinados centros urbanos, que beneficiam do investimento
privado e publico na melhoria de infraestruturas e servigos, em detrimento do restante

pais, que se vé sem grandes possibilidades de avancar e evoluir.

As dificuldades no acesso a educacdo ¢ outras das dificuldades que leva a que o
empreendedorismo nacional seja limitado, acabando por limitar o préprio acesso dos
nacionais a postos ¢ locais de trabalho mais qualificados (Rodrigues, 2007). Desta
forma, socioculturalmente, Angola caracteriza-se por grandes ambiguidades e
desigualdades, uma sociedade de extremos (riqueza vs pobreza) que acaba por dificultar
o desenvolvimento global do pais, muito dependente de recursos humanos do exterior

(Rodrigues, 2007).

3.3.4. Envolvente tecnologica

No Livro Branco para a Informac¢do e Comunicacdo Angolana, para o horizonte 2019-

2022, afirma-se que

...as tecnologias de informagdo e comunicacdo, ‘TIC’ afiguram-se como um dos
factores cada vez mais necessarios para acompanharem os fenomenos resultantes dos
processos de inovacdo e desenvolvimento trazidas pelas alteragdes da 4* revolugdo que
se assiste ao nivel das grandes economias globais, onde o contexto nacional dos
investimentos, servigos e solucdes, deverdo estar alinhados aos objectivos definidos nos
planos e programas de desenvolvimento nacional, para o desenvolvimento econdémico,
melhoramento das condi¢des sociais e culturais dos cidaddos e, do ambiente de

negocios.”!

2 https://www .livrobranco.gov.ao/lb_version/Proposta%20LB%2019-22.pdf. Acedido a 02 novembro de 2020
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Desta forma, o executivo angolano continuard a apostar no investimento direto em
infraestruturas de telecomunica¢des visando o refor¢o do sistema nacional de
telecomunicagdes (telecomunicagdes por satélite, fibra Otica, cabos submarinos) e na
transformac¢ao da malha de rede de fibra oOtica nacional, numa verdadeira rede de nova
geracdo de forma a dar suporte e alavancar diversos sectores da economia nacional,
desde ensino, inovagdo e desenvolvimento e da massificagdo das TIC, que se entendem

como primordiais para o fortalecimento da sociedade de informagdo e do conhecimento.

No que diz respeito ao uso de internet e redes sociais em Angola, segundo os dados do
relatorio do Instituto Nacional de Estatistica (INE), publicado em margo de 2016, sobre
o Censo da Populagao e Habitagdo em Angola, existiam no pais 2.119.946 milhdes de
utilizadores?>. Comparativamente ao indice populacional de Angola (25.789.024 de
habitantes), em cada 100 angolanos apenas 8 usam internet, numa taxa de penetragdo de

apenas 8,2%.

Destes 2.119.946 milhdes de utilizadores de internet em Angola, ¢ possivel constatar
que existem algumas centenas de cibernautas que possuem a capacidade de compra real
- online ou offline, por meio da internet - inseridos na sua maioria entre as classes

média/alta, das mais varias idades?®, refere Valdemar Vieira Dias.

Sobre a utilizagdo das redes sociais nas empresas angolanas, Vieira Dias salienta que
muitas empresas estdo a perceber a necessidade de terem presenca online, mas o nimero
ainda ndo ¢ adequado. As empresas de maior dimensdo sao as que mais apostam nas
redes sociais, uma vez que possuem uma area de Marketing com técnicos dedicados e
ainda existem aquelas que transferem esta responsabilidade para as agéncias de

publicidade, ou seja, remetem a responsabilidade da relagdo com o cliente a terceiros.

De acordo com o estudo “Digital 2019 (Angola)”, citado por Vieira Dias no seu artigo

de Opinido na revista Economia e Mercados, publicado a 07 de Fevereiro de 2020
Angola possui 31.28 milhdes de habitantes (66% urbanizagdo), destes 13.97 M (45%)
tém subscricdes de telefonia movel, 5.95 M sdo utilizadores de internet (19% de

penetracdo) 3.50% (11% de penetragdo) sdo usuarios ativos das redes sociais e 3.40M

sdo utilizadores das redes de telefonia movel (11% de penetragdo).

22 nttps://www.verangola.net/va/pt/122018/opiniao/13737/Um-olhar-sobre-o-uso-da-Internet-em-Angola-Valdemar-
Vieira-Dias-Partilhando-o-meu-ju%C3%ADzo.htm. Acedido a 03 novembro de 2020
23 https://www.portaldeangola.com/2017/03/01/utilizador-de-internet-um-consumidor-diferente-exigente-porem-
atraente/. Acedido a 03 novembro de 2020
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Olhando para os numeros, Vieira Dias considera que Angola enfrenta grandes desafios e

também grandes oportunidades para desenvolver o marketing digital.

Desta forma, vemos que a envolvente tecnologica ¢ favoravel ao negocio da SETCOM,
uma vez que a necessidade dos seus servicos e vontade politica existe no sentido de

colocar Angola na linha do desenvolvimento tecnologico internacional.

3.3.5. Envolvente ecologica

No que concerne a envolvente ecoldgica ou ambiental, Angola ¢ um pais que se
encontra nos ultimos anos num processo de desenvolvimento nem sempre controlado ou
preocupado com as questdes ambientais. O pais possui uma enorme diversidade de
fauna e flora, e algumas localidades com elevado valor patrimonial que importa
preservar a medida que avangcam as grandes obras publicas e se procede a pratica de

desflorestacao®*.

O Ministério do Ambiente Angolano definiu varias diretrizes em forma de lei no que
concerne a estas grandes empreitadas, como por exemplo o Decreto-lei n.° 51/04, de 23
de julho®. Este decreto-lei estabelece um conjunto de procedimentos que devem ser
seguidos na realizacdo dos Estudos de Impacto Ambiental, precedendo a aprovagao,
pelo 6rgao competente do Estado, do projeto, bem como as normas para a realizagao
desta avaliagdo. Neste sentido, torna-se fundamental que, nas suas obras, a SETCOM
tenha em consideragdo a importancia de ter consciéncia e responsabilidade para as
questoes da protecao do ambiente e sustentabilidade, pois cada vez mais empresas com

este tipo de valores conseguem ter maior sucesso nos mercados onde atuam.

24 https://jornaldeangola.ao/ao/noticias/detalhes.php?id=286991. Acedido a 05 novembro de 2020
25

https://www.gckcc.ao/attachments/article/388/Decreto%20n.%C2%BA%2051%2004,%20de%2023%20de%20Julho.
pdf. Acedido a 05 novembro de 2020
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3.4. Analise do meio envolvente especifico

Da mesma forma que analisar o ambiente macro e externo a empresa € um passo crucial
no desenvolvimento de qualquer plano estratégico, também a andlise do ambiente
especifico ou interno se apresenta com fundamental. As empresas devem ter
conhecimento e no¢do das suas mais-valias e das suas falhas ou aspetos menos fortes,
de forma a conseguir definir agdes que permitam melhor a sua atuagdo ou minimizar os

impactos dos seus aspetos mais frageis, uma analise que fazemos nos pontos a seguir.

Desta forma, no ponto seguinte fazemos esta anélise para a SETCOM.

3.4.1. Clientes

Os clientes sdo a parte fundamental de uma empresa, pois sem clientes, a empresa nao
consegue sobreviver, recordam:
Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
custos envolvidos na sua procura pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e
rendimento. Eles formam uma expectativa do valor e agem com base nela. A

probabilidade de satisfacdo e repeti¢do da compra depende se a oferta atender a essa

expectativa do valor. (Kotler & Kellos, 2006, p. 139)

Os clientes da SETCOM sao normalmente empresas privadas e publicas que necessitam

de servicos de instalacdo de servicos tecnoldgicos, de internet e fibra dtica.

3.4.2. Concorréncia

Na formulacdo da estratégia das empresas ¢ fundamental que se entenda a relagdo entre
a empresa e 0 seu contexto ou ambiente. Este ¢ um cendrio vasto onde diversas forcas se
conjugam desde as de natureza econdmica, social, tecnoldgica, politica e legal. O aspeto
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determinante desse contexto ¢ o conjunto das caracteristicas mais relevantes do sector
ou sectores, também chamados de industrias, nas quais a empresa desenvolve as suas
atividades. Todas as empresas concorrentes da SETCOM apresentam-se com um
elevado poder, representatividade e notoriedade no mercado angolano, o que se pode
constatar pelas suas estruturas fisicas, nuimero de clientes e comunicagdo. Através das
figuras 13,14,15,16 e 17 podemos conhecer as identidades graficas destes concorrentes,
das quais destacamos a Anglobal como a principal concorrente da SETCOM, pela sua
escala (800 colaboradores) e pela forga das suas ligagdes a maior empresa de telefones

do territorio angolano, a Unitel.

m MULTITEL

SO0 SR, Jrrepn o ot ureeyde Lda

Figura 13 - A marca ITA% Figura 14 - A marca MULTITEL?’

INFRASGT 7 Startel

@ sua hgacio

Figura 15 - A marca INFRASAT? Figura 16 - A marca STARTEL%

26 http://ita.co.ao/

27 https://multitel.co.ao/
28 https://infrasat.net/

29 https://www.startel.ao/
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@ cnootal

Figura 17 - A marca ANGLOBAL *

Para a andlise comparativa das concorrentes, utilizamos os meios de comunicacdo
online, como o website institucional e redes sociais oficiais utilizados por essas

organizagdes. A informagdo sobre a concorréncia encontra-se espelhada na tabela

seguinte:
Tabela 2: Estratégias de comunicago da concorréncia (Fonte: Elaborago Propria, 2020).

Concorrentes Diretos

Variaveis -
ITA Multitel Startel Infrasat Anglobal
5 Provincias:
Luanda, Cobertura
Cobertura
Cabinda 3 Provincias: Nacional e
Nacional
, Huambo, 1Provincia: Luanda Internacional
Area de atuagdo
Benguela e Luanda Huambo (Cabo Verde, S.
Huila Lunda Sul Tomé e Portugal)
Inicio de
2005 1999 1999 2008 2003
atividade
Publicacdes
Regulares e Sim Sim Nao Sim Sim
Dindmicas
O seu parceiro Ligacdes de Mundo Comunicagdes Solugdes

30 http://www.anglobal.co.ao/

53



tecnologico confianga Startel sem limites Inovadoras

ita.ao multitel.co.ao startel.ao infrasat.co.ao anglobal.co.ao
Sim Sim Sim Sim Sim
Sim ) }
) Sim Sim
(Ex: Edicdes .
(Muitas (Saude,
do Golf o - -
) participacdes Educagaoe
Solidario, )
em feiras) Desporto)

entre outros)

Empresas Empresas Empresas Empresas Empresas

3.4.3. Fornecedores

Os fornecedores apresentam um papel fundamental no desenvolvimento da industria,
pois ¢ através deles que se tem conhecimento de novas matérias-primas, novos
materiais, inovagdes, entre outros. Contudo, os fornecedores também tém outros
clientes e outras empresas, Assim, as novas matérias-primas, 0s novos materiais, as
inovagdes, entre outros, também chegam aos concorrentes. Além disto, os fornecedores
levam e trazem informagoes, isto ¢, as novidades existentes correm pelas empresas,
acabando todos por saber os “segredos”. Os segredos que deveriam ser apenas do

conhecimento interno da empresa, passam a ser do conhecimento geral, o que nao ¢

satisfatorio para a empresa.

Desta forma, a SETCOM possui de momento uma boa rede de fornecedores. Contudo,
dada a sua dimensao média ainda ndo consegue uma posi¢ao de forca negocial tao forte,
comparativamente com outras empresas ja mais implementadas no mercado. E por isso
fundamental que a SETCOM continue a apostar na melhoria da relagdo com os seus
fornecedores, de forma a conseguir ter como garantido os melhores precos para as suas
matérias-primas, garantir a entrega de material nos timings, entre outros aspetos que sdo

fundamentais na competitividade da empresa.

54



3.5. Analise SWOT

A realizacdo da analise SWOT ¢ fundamental para analisar a situagdo da organizacao,

através dos servigos prestados, pelo modo como os clientes adquirem os servigos, as

suas dificuldades financeiras e gestdo do seu capital humano. A andlise externa ¢

importante para entender o posicionamento da concorréncia, identificar as

oportunidades e ameagas do mercado a longo e curto prazo. Este diagndstico tem por

objetivo principal determinar as estratégias e agdes a implementar, a ferramenta mais

popular na andlise situacional, a andlise SWOT (Hill & Westbrook, 1997).

De acordo com Magaes, “a andlise SWOT visa identificar as forgas (Strengths) e

fraquezas internas da organizagdo (Weaknesses), as oportunidades (Opportunities) e as

ameacas externas do seu ambiente competitivo (Threats)” (Magaes, 2019, p.128).

Tabela 3: Analise SWOT SETCOM (Fonte: Elaboragdo Propria, 2020).

Servigo Personalizado;
Forte presen¢a na Provincia de
Cabinda;

Equipa dindmica, com

conhecimentos aprofundado no

setor.

Oportunidades
e Continuagdo da proliferacao das
tecnologias;
e Necessidade de cada vez mais se ter
servicos de internet rapida — fibra;
e Mercado Africano com muito

potencial de crescimento.

Fraquezas

Falta de um plano de
comunicagdo e marketing;
Falta de presenca na Internet;

Identidade Visual incipiente.

Ameacas

Concorréncia elevada
considerando a atratividade do
mercado;

Situa¢do Econdmica de Angola;
Taxas de Cambio instaveis;
Impactos da pandemia covid-19

na economia e sociedade.
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3.6. Estratégias de Marketing

Apdés uma analise da realidade envolvente da empresa em andlise, os gestores e
decisores estdo em posse da informacao necessaria que lhes permite definir a estratégia
a aplicar no sentido de se conseguirem atingir os objetivos da empresa. Assim, a
defini¢do da estratégia de marketing visa a organizacao do plano e dos passos que serao
desenvolvidos sendo que estas estratégias ¢ também ela organizada em fases claras e

objetivas.

A estratégia de marketing deve ser clara e objetiva e deve ser do conhecimento de todos

os intervenientes para que todos saibam o sentido do seu trabalho.

3.6.1. Objetivos de Marketing

Na defini¢do de um plano estratégico, como ¢ o plano de marketing, devem ser
definidos de forma clara quais sdo os objetivos a serem atingidos, para que seja mais
facil de entender o que se visa alcancar, definir as ferramentas e recursos necessarios e
fazer a monitorizagdo da aplicacdo das acdes, sendo possivel verificar se as mesmas
estdo a ser ou ndo corretamente aplicadas e se os resultados pretendidos estdo a ser

conseguidos.

Essa clareza ¢ fundamental para que todos os intervenientes saibam exatamente o fim a
atingir e o sentido das suas agdes e esforgos e orientado a agcdo para os resultados a

atingir (Kotler, 2002), tanto a nivel estratégico como a nivel operacional.

Assim, tendo em conta estes pressupostos e considerando que a SETCOM ¢ uma
empresa que ja tem algum historial no mercado, entendemos que o plano de marketing
visara essencialmente consolidar e captar novos mercados, sendo os objetivos do Plano

de comunicag¢do os seguintes:

. Consolidacao dos mercados existentes;
. Captagao de novos segmentos;
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. Desenvolvimento de novas abordagens de comunicagao.

No caso especifico das estratégias de marketing digital a implementar, estas visam:

. Promover os servicos SETCOM - dar a conhecer os seus servicos, gerar
recomendacdes e aumentar oportunidades de negdcios;

° Criar uma comunidade a volta da marca - aumentar o relacionamento,
interagdo, presenga e consisténcia na comunicagao;

. Melhorar o servigo de apoio ao cliente - aumentar a sua capacidade de
resposta e melhorar a experiéncia do cliente;

° Aumentar o conhecimento sobre o mercado - ouvir o cliente, conhecer o
cliente e obter dados do cliente, com objetivo de criar melhores servigos e estratégia.

. Aumentar o trafico do website - aumentar o trafego, reter a presenga dos

visitantes e consequentemente aumentar a lealdade a marca.

3.6.1.1. Segmentacio e Targeting

A segmentagdo ¢ um passo fundamental na criagdo de um plano de marketing, uma vez
que ela permite a estruturagdo do mercado em subconjuntos, que quando devidamente

identificados podem depois ser trabalhados no marketing-mix.

Os gestores de marca devem ter a no¢do que a marca ndo pode agradar ou ser
direcionada a todos os publicos. Seria dificil criar um produto ou servigo que cumprisse
esse objetivo e seria ainda mais ainda mais complexo criar uma estratégia de marketing
capaz de alcancar todos os publicos. Nesse sentido, os segmentos-alvo sdo todas as
empresas publicas e privadas que comercializam ou sdo responsaveis pela
disponibilizag¢do de servicos tecnologicos como internet, principalmente distribui¢do de

fibra o6tica.
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3.6.1.2. Posicionamento

O posicionamento diz respeito a forma como queremos que o nosso publico-alvo nos
veja, o lugar que a marca ocupa nas suas mentes. Assim, o posicionamento da marca ¢ a
forma como se faz a juncao entre a identidade da marca e a sua diferenciacdo (Magcaes,

2019).

Este posicionamento ¢ fundamental para se fazer a distingdo da concorréncia sendo que
este pode ser feito com base no prego, na qualidade e em muitos outros atributos que

contribuam para a criacdo da imagem na mente dos consumidores.

O posicionamento ¢ o campo que a SETCOM deve investir para alcangar uma
identidade de marca no mercado. Apesar de ser uma empresa percecionada pelos seus
clientes como muito profissional, necessita de aumentar a sua notoriedade no mercado.
Desta forma, a empresa pretende assumir as caracteristicas de uma empresa de contacto
facil e proximo com os seus clientes (acessibilidade), que trabalha com qualidade e
tecnologia de ponta, que atua com responsabilidade e preocupacdes com o ambiente e

comunidades locais.

3.7. Marketing-Mix

O marketing-mix ¢ a caixa de ferramentas do gestor de marketing, pois ¢ através da
utilizagdo que faz dos 4 P’s: Produto (Product), Preco (Price), Distribui¢ao (Place) e
Comunicacdo (Promotion), que conseguira operacionalizar a sua estratégia (Macaes,
2019). Apesar de poder trabalhar todos os P’s por norma existe sempre uma variavel
que pode ser alvo de uma maior aposta. No caso da SETCOM iremos dar maior
desenvolvimento a comunicacdo, pois entendemos que ¢ a variavel que mais tem sido
descurada e que, se bem desenvolvida, podera trazer grande beneficios para a empresa.
Desta forma, na parte da comunicagdo propomo-nos a desenvolver uma nova imagem,

bem como apresentar proposta a nivel da comunicacao digital e relacional.
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3.7.1. Produto / Servi¢o

A estratégia de produto da empresa deve passar por garantir que possui uma gama de
produtos e servigos capazes de satisfazer o cliente empresarial/institucional, que pode
ter um peso significativo nos resultados da empresa. Além disso, deve existir uma
aposta clara na qualificagdo e diferenciacdo do servico, procurando ter um atendimento
capaz de responder as necessidades unicas de cada cliente, de forma a que este se sinta
especial e permita reforgar a sua fidelizacdo. Na tabela seguinte apresentamos as

estratégias e o programa de acdo a desenvolver.

Tabela 4: Estratégias e Programa de Agdo para os Produtos e Servigos (Fonte: Elaboragdo Propria, 2020)

Estratégias Plano de Ac¢ao Prazo de Execucao
St ereiaines e Definigdo dos produtos principais 6 meses
de produtos para o cliente procurados por este segmento.
empresarial/institucional Organizagao de um mapa de
produtos, pregos de custo e venda

Melhorar e inovar o e Implementar Formagdes certificadas 12 meses

Servico

de Formacao
Aumentar a Carteira de e Defini¢do de um plano de visitas a 12 meses
Clientes Empresariais empresas estratégicas para
apresentacao dos produtos, servigos
e proposta comercial

Estudo do potencial dos e Estudo do mercado através de 12 meses
novos servigos e produtos questionarios a potenciais clientes e
levantamento de concorrentes

nacionais
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3.7.2. Preco

As estratégias de preco existentes sdo diversas e as mesmas sao sempre definidas com
base em fatores como os custos de produ¢do e mercado a quem se destinam. Das
estratégias mais comuns que encontramos sao as estratégias de penetragdo de mercado,
onde ora se estabelece um preco médio ndo muito elevado, com vista a conquistar
rapidamente boas quotas de mercado, ora se optam por estratégias de qualificagdo, em
que o produto ¢ langcado a um prego mais elevado, visando transmitir a sua qualidade e

uma maior rentabilidade financeira e médio e longo prazo.

Como pretendemos conquistar mais quota de mercado, tanto empresas publicas e
privadas, entendemos que havera espago para diversificar pre¢os, no ambito de acordos

comerciais, de forma a conseguir aumentar o leque de clientes.

Nao podemos também esquecer que a nog¢ao de preco alto ou baixo ndo ¢ algo concreto
como muitas vezes se pensa. Importa acrescentar valor a oferta através da apresentago
de um produto/servigo cuja qualidade percebida seja elevada e um prego justo face a
qualidade oferecida ou valor percepcionado. Isto consegue-se com o aumento da
qualidade através da formacao e qualificacdo do capital humano; adequagdo do servigo

ao cliente final e com o acompanhamento de tendéncias e personalizagdo do servico.

3.7.3. Distribuicao

A distribuicdo ¢ uma parte fundamental para que um produto ou servigo chegue ao seu
publico-alvo, e ¢ fundamental definir as formas, locais ¢ meios de melhor conseguir
atingir resultados nesta area. No caso da SETCOM entendemos que a estratégia de
distribuicdo vai alavancar com a melhoria da estratégia de comunicacdo. A empresa
deve apostar na criacdo de uma nova imagem e de um Site institucional, bem como
aderir as redes sociais, de modo a que a informacdo da empresa esteja facilmente

disponivel nas mais diversas plataformas.
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3.7.4. Comunicacao

Propomos o seguinte rebrand da marca, desde logo com um novo logbtipo e

estacionario definido e coerente:

® S ETCO M Solugoes Empresariais

Figura 18- Proposta de novo logétipo (Fonte: Elaboragao Propria, 2020).

A proposta apresentada parte de uma estratégia reduzida ao maximo, sem artificios e a
apelar a transparéncia. A partir do simbolo queremos refletir o dinamismo da empresa,
com o uso de um ponto azul que simboliza a confianca e lealdade da marca. Associado
a cor preta, reforca o posicionamento pretendido — ser exemplo de exceléncia e

autoridade no mercado das telecomunicagdes em Angola.

Propomos, assim, a implementagdo de processo de rebranding diferenciador e que
permita a empresa reposicionar-se perante os seus clientes. O processo de rebranding
numa empresa revela a necessidade de criagcdo de um plano estratégico a longo prazo,
procurando também contribuir para o reposicionamento da marca no mercado face ao

seu publico alvo, que também estd em constante mudanca ao longo do tempo.

Relativamente ao estaciondrio da SETCOM, desenvolveu-se uma imagem simples,
concisa e homogénea capaz de demonstrar uma fase evolutiva e uma nova estratégia da
marca. Todos os suportes foram desenvolvidos de acordo com uma linguagem gréfica
unica ¢ com um grafismo em alinhamento com a nova identidade visual. Esta proposta

tem como objetivo transmitir inovagdo ¢ modernidade da empresa e dos seus servigos.
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LSETCOM T SETCOM i

Solughes Ermpresariess SolugBies Empresariais s e -

Figura 19 - Proposta de Estacionario (Fonte: Elaborac¢do Propria, 2020).

A comunicagdo visa estabelecer a interligacdo entre os publicos-alvo e a estratégia da
empresa. Neste ponto devem ser definidas as estratégias de comunicacdo a adotar, sendo
este elemento o mais visivel de todo o mix de marketing. Assim, no caso da SETCOM
seria importante que fosse desenvolvido um bom plano de comunicagdo, uma vez que
este ¢ um processo de nivel tatico derivado do planeamento de marketing. O plano de
comunicagdo deve ser elaborado recorrendo ao diagndstico ja feito no plano de

marketing.
Um plano de comunicagdao compreende as seguintes fases: (Lendrevie et al.,2010)
1. Defini¢do dos objetivos de comunicacdao
2. Defini¢do dos publicos-alvo
3. Definicdo dos eixos de mensagem
4. Mix da Comunicagao
5. Calendarizagao

6. Orgamentagao
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7. Avaliagdo

Cada uma destas fases deve ser respeitada e estudada de forma cuidada pois, caso isso
ndo aconteca, pode levar a que existam falhas no plano global de comunicag¢ao, muitas

vezes s0 detetadas na fase de monitorizacdo dos mesmos.

3.7.4.1. Definicao dos objetivos de comunicacio

As defini¢des dos objetivos de comunicacdo contribuem para a organizacao das agdes a

tomar pois eles indicam a meta a ser atingida.

Os objetivos de comunicagdo devem ser definidos apds a realizagdo dos objetivos
SMART (Especificos; Mensuraveis; Atingiveis; Realista e Temporizaveis) (Schiefer at

al, 2000).
Assim, definimos os seguintes objetivos SMART:

o Aumentar em 20% as visualizagdes das paginas da empresa nos

primeiros 12 meses de implementagdo do plano;

. Aumentar o conhecimento e notoriedade da marca nos primeiros 6 meses
de implementacao do projeto;

. Aumentar a carteira de clientes em 5% nos 12 primeiros meses de
implementagao do plano;

o Garantir em 90% a presenga online atualiza nos primeiros 6 meses de

implementagdo do plano.

Assim, como base nestes objetivos SMART definimos os seguintes objetivos de
comunicagao:

1. Emitir sinais que permitam criar uma identidade associada a qualidade

dos produtos e servicos da SETCOM

2. Desenvolver uma base de dados de contactos privilegiados com

caracteristicas especificas, principalmente a nivel das empresas nacionais e
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internacionais que permitam uma rede de contatos de potenciais clientes, bem como

novos fornecedores;

3. Fazer manutencdo e refor¢co dos contatos e publicidade a nivel dos

clientes nacionais.

3.7.4.2. Definicao dos Publicos-alvo

No que diz respeito aos publicos-alvo consideramos que serdo os mesmos definidos na

definicdo dos publicos-alvo do plano de marketing, assim:

o Instituigdes publicas que contratem servigos de tecnologias,
telecomunicacoes e instalagdao de infraestruturas de internet, nomeadamente fibra ética;
o Empresas privadas com necessidade de instalacio de servicos de

tecnologias.

3.7.4.3. Definicao dos Eixos de mensagem

Os eixos de mensagem sao definidos tendo em conta os objetivos de comunicagdo, as
caracteristicas centrais, singulares e de continuidade da identidade da empresa. Os eixos
das mensagens devem atender ao ciclo de vida em que o produto ou servigo se encontra,
com base na fase em que se encontram devemos definir a politica de comunicagdo
atendendo a diferentes objetivos como informar, persuadir, lembrar ou gastar pouco.

(Perreault & McCarthy, 2002; Ferrell &Hartline, 2011)

Assim, os eixos das mensagens do plano de comunicacdo da SETCOM devem assentar

nos seguintes aspetos:

a) Informacio: as mensagens devem ser claras e objetivas, transmitindo a
informagdo para que o cliente a apreenda de forma imediata dando a conhecer os

produtos da empresa;

b) Experiéncia e Qualidade do Servigo: tendo em conta o background da
empresa, importa que essa experiéncia e qualidade dos seus produtos e servigos sejam

um registo notério em toda a comunicagao e acdo da empresa.
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3.7.4.4. Mix da Comunicacio

No que diz respeito a0 mix da Comunica¢do podemos trabalhar com as seguintes

variaveis para alcangar os nossos publicos:

J Publicidade: apostar na dinamizacdo de agdes junto dos jornais e
essencialmente na internet através do Facebook, Instagram e criagdo do novo site da

empresa.

. Marketing direto e Relacdes Publicas: deve haver uma preocupagao
em fazer-se uma gestao a nivel de CRM dos clientes. Os clientes B2B sdo clientes com
pouco tempo para estarem sempre a repetir determinadas informagdes, sendo por isso
crucial que, sempre que o cliente entrar em contacto, deve existir um historico
organizado sobre as preferéncias e compras dos clientes, de forma a que o cliente sinta

que ¢ especial e que tudo funciona de forma agil.

o Patrocinio e mecenato: a marca deve apostar na divulga¢do da sua
imagem e produtos através da associagdo e apoio a eventos ¢ acdes de apoio a
comunidade de forma a conseguir atenuar o impacto da sua atividade. A associagdo da
marca a este tipo de eventos € uma das melhores formas de difundir de forma massiva,
coerente e confidvel junto das comunidades, instituicdes e empresas que pretende

atingir.

. Promocdes: a marca deve apostar em promogdes principalmente para os
grandes clientes, que no mercado B2B sdo por norma quase todos, mas podem criar
escaldes em funcdo do volume de contratagcdo de servigos e depois definir promogdes,

quer em forma de descontos, quer sob a forma de outras ofertas.
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3.7.4.5. Plano de acoes de marketing digital e relacional

Como temos vindo a referir ao longo deste trabalho, a SETCOM tem uma presenga
bastante ténue no digital, comec¢ando desde logo pelo site institucional da empresa ou

pela quase auséncia de presencga nas redes sociais.

Sabemos que, atualmente, as empresas que nao estdo online é como se ndo existissem.
Como tal, ¢ fundamental que se trabalhe o digital até porque através dessa via ¢ também
mais facil contatar e estabelecer uma ligagdo com os nossos clientes, desenvolver uma

ligagdo com eles e, desta forma, trabalhar ferramentas de marketing relacional.

Desta forma, na tabela seguinte apresentamos as acdes concretas de marketing digital e
relacional necessaria de serem levadas a cabo para que a SETCOM reforce a sua

imagem e presenca junto do segmento B2B:
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Tabela 5: Propostas de Acao de Marketing Digital e Relacional (Fonte: Elaboragao Propria, 2020).

e  Criar uma ligagio direta entre ®  POSSUir varios pontos de contacto  Concretizar em 6 a 12

empresa e clientes; com a empresa, como: o portal meses

) o do cliente, agendar pedido de
e Disponibilizar informagao
. . . contacto, contactos gerais e
imediata ao cliente;
whatsapp, o que possibilitara a

e Informar sobr lataform. .
G 0 & plle il empresa criar uma base de dados

onde o cliente nos pode (ver propostas de layout no

encontrar. apéndice IT)

e Indicagdo e link para as redes
sociais da empresa como o

LinkedIn, Facebook e Instagram.

e Criar uma ligagdo de e Formular uma proposta tnica de ~ Concretizar em 8 meses
proximidade com os clientes; valor (unique selling

e  Garantir que a empresa é proposition), contetidos originais

indicada aquando a pesquisa e que se diferenciem da

de servicos; concorréncia. Colaborar com o

cliente, transformando-se numa




Garantir que os clientes estdo
a par das novidades mais

importantes e campanhas.

Registar e tratar toda a

fonte de informacao util;

Empresa deve estar presente no
LinkdIn (rede social
profissional); Facebook,
Instagram e disponivel para
contato no Whatsapp (ver
propostas de layout no ponto
3.8.5)

Possibilidade de Subscri¢do da
newsletter (ver proposta de
layout na figura 22)

Criar email marketing para o
mercado B2B, pode ser dificil
saber por onde comegar. Sera
fundamental ter assuntos
apelativos, boa imagem e,
principalmente, de facil leitura
para fazerem a diferenca. (ver

exemplo na figura 21)

Registo de todos os clientes,

criando perfis de preferéncias,

Concretizar em 6 meses

Concretizarem 6 a 12
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informacéo dos clientes de
forma a gerar diversas leads
que garantam uma relagdo
mais proxima e customizada

com o cliente

Conseguir a fidelizacdo dos

clientes

compras, dados importantes dos ~ meses
gestores e administradores de

forma a criar comunicagdo
personalizadas, lembretes de

manutengdo de servicos, que

transmitam ao cliente uma

sensagdo de proximidade com a

empresa.
Considerando o volume de Concretizar em 6 2 12
compras do mercado B2B sera meses

interessante criar um programa
de fidelizagdo por exemplo
através de patamares ou rappeis
de compras, onde os clientes
recebem descontos em fungdo de
valores definidos em cada

patamar.
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3.8. Canais digitais

3.8.1. Site institucional

Nesta area de intervencao serd necessario ter em conta que a SETCOM devera contratar
uma empresa que possua o Know-how necessario para criar um website novo e realizar a

gestao das redes sociais.

A vantagem dos canais digitais passa pela capacidade de medir os resultados que podem
ser observados a partir de analises estatisticas fornecidas pelos canais. Também ¢é possivel
medir o nivel de interesse do publico relativamente a marca, através dos likes, partilhas e

comentarios positivos, negativos ou neutros.

Morgado (2019) refere na sua obra que, fruto da sua experiéncia no mercado B2B, 50%
dos compradores recolhem informagdes das empresas a partir da web, uma vez que ja
sabem o que querem e sdo conhecedores das caracteristicas técnicas do produto ou servigo

que desejam (Morgado, 2019, p. 202).

Na proposta do website que apresentamos, apostamos na inovagdo, com o objetivo de
desenvolver relagdes que criem valor para os seus clientes, que sdo o principal ativo da

empresa.
A partir de uma cultura orientada para o cliente, para o website propomos o seguinte:

a) Possuir varios pontos de contacto com a empresa, como: o portal do cliente,
agendar pedido de contacto, contactos gerais ¢ WhatsApp, o que possibilitara a
empresa criar uma base de dados;

b) Subscri¢ao da newsletter, que permitira comunicar com clientes ou potenciais
clientes, apresentar os seus servigos e também ampliar a base de dados. As bases de
dados sdo importantes para a captagdo de clientes, retencdo e fidelizagdo. As
newsletters serdo personalizadas com o nome de cada cliente ou potencial, o que

cria uma relagdo de proximidade.
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c) O blogue daré a possibilidade aos clientes e visitantes explorarem temas relevantes
sobre o mundo tecnologias e ndo s6. O objetivo serd a criagdo de uma comunidade
virtual, envolvida em informagdes uteis e com fonte fidedigna.

d) O acesso as redes sociais da SETCOM como o LinkedIn, Facebook e Instagram. A
utilizagdo destas redes sociais terdo o objetivo de comunicar mais facilmente com
os seus utilizadores e conquistar notoriedade para a marca a partir de conteudos

relevantes.

® SETCO M Solugbes Empresariais

s —

Ligagoes com futuro =8

Area do Cliente Whatsaap Blog Newsletter

SERNGOS E soLugles AJUDA E SUPORTE Arta DE CLIENTE

Vitra Oiptua apcasaxiertwastior o Lrwtear

wndale i O0 Ghes Apove Theven Corvtan o Prosuim
[eTe— Cinvvacm: a Aowa Owets
Mios: -Ordas

Saterras de srerpa

Y— ,SETCOM

Satage Empresacan

Figura 20 — Proposta de layout do website institucional. Fonte: Elaboragdo Propria.
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3.8.2. Email Marketing

O email marketing é muito mais do que criar um email e enviar. Envolve a criagdo de
emails atrativos, conteudos especificos de acordo com a base de dados, com capacidade de
entrega e resposta, mensurar dados ¢ muito mais. Acima de tudo, falar de email marketing
é falar sobre a criagdo de relagdes. E por isso que 73% dos profissionais de marketing
acreditam que o email marketing é essencial para negocios (Salesforce 2015, State of
Marketing). Nos dias de hoje, os clientes querem ter uma relacdo proxima com as
empresas, querem sentir-se conhecidos e reconhecidos. Contetudo interessante e ofertas
dirigidas ajudam criar a relagdo que os clientes desejam, aliadas a personalizacao dos
emails como excelente ponto de partida. Uma outra estratégia sera o envio de felicitagdes
de aniversario destinado aos diretores e gestores com quem trabalham diretamente. E, por

ultimo, optimizar o email marketing para telemdveis ou tablets.

Figura 21 - Proposta email marketing aniversario. Fonte: Elaboragao Propria.
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3.8.3. Newsletter

Assim como os clientes desejam ser conhecidos, também querem sentir que conhecem a
empresa com quem trabalham. Usar a newsletter para falar sobre a empresa, sobre as suas
acoes e como a SETCOM contribui para ajudar as comunidades no ambito da
responsabilidade social, serd uma estratégia primordial para a SETCOM conquistar o seu

espaco no mercado e posicionar-se estrategicamente.

Na newsletter sera importante a divulgagdo de informagdes uteis para os seus clientes,
constituindo um instrumento que permitird a empresa humanizar a sua comunicagdo ¢ com
recursos financeiros reduzidos. Propomos o envio bimensal, de modo a cativar o interesse
dos clientes pelos seus servigos, conhecimento tecnologico, patrocinio e mecenato. A
newsletter tera como objetivo conectar o seu publico as tecnologias e comportamentos de
mercado. Os conteudos poderdo ndo ser sobre a empresa, mas sao direcionados para quem

esta a interagir com a empresa.

SETCOM SETCOM

Solugdes Empresariais SohiBes Empresariais

Setembro2020
Edigia 01

‘ \g
SOMOS AFRICA
’ :: Apoio Técnico

Cultura Qrganizacional

Fibra Optica Vantagens

Foco no Cliente

Inovagio

#Ligagdes com futuro

Figura 22 - Proposta layout newsletter. Fonte: Elaboragdo Propria.
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3.8.4. Blogue

A estratégia para a pagina do blogue tem como objetivo posicionar a SETCOM como uma
empresa inovadora e que pode contribuir com conteudos uteis para o mercado das
telecomunicagdes. Os blogues contribuem para a constru¢do de comunidades, conquista de
novos clientes e cultivo de relagdes existentes. Tem o objetivo de responder as principais
perguntas do publico-alvo da empresa e mostrar a expertise da empresa no mercado em

que atua.

A criagdo de estratégias de conteudo sdo fundamentais para a percep¢do de valor,
oportunidades de negocios, além de expandir a presenga da marca no mundo online. O
blogue vem potenciar a estratégia de marketing digital, com a finalidade de facilitar que a
empresa seja encontrada a partir da estratégia de SEO (Search Engine Optimization). E um
investimento a longo prazo e de custo baixo, tornando-se importante apenas ser consistente
e frequente nas suas publicacdes. Ira ajudar a SETCOM a tornar-se numa empresa de

referéncia no sector das telecomunicacoes, com contetidos informativos e educativos.

Permitird conhecer melhor o seu publico e personas, por meios das métricas que chegam a

pagina onde consegue-se entender quais os temas mais visitados e pesquisas feitas.

3.8.5. Redes Sociais

O estudo de Content Marketing Institute (MarketingProfs, 2015) destaca que 92% das
empresas B2B usam as redes sociais para medir o valor dos seus servigos. As redes sociais
permitem as empresas, a nivel qualitativo, receber feedback instantdneo dos seus produtos
e servigos, fazendo com que as organizagdes se tornem mais competitivas € o mais
importante, revelam aos seus clientes que se preocupam em responder rapidamente as suas
ideias e preocupacdes. Estudos revelam que os clientes que interagem com as empresas a
partir das redes sociais sdo mais fiéis 3!(Bain & Company “Put Social Media to work”,
2011). Propomos que a SETCOM tenha presenca no LinkedIn, Facebook, Instagram e
Whatsapp.

31 https://media.bain.com/Images/BAIN BRIEF Putting_social _media_to_work.pdf. Acedido a 6 de novembro de 2020
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3.8.5.1 LinkedIn

A pesquisa realizada pelo LinkedIn indica que 50% dos utilizadores que utilizam esta rede
social, realizam compras com as empresas que mais se relacionam (LinkedIn U.S. survey-
basead Foloower report, January 2012).3% Por isto, o LinkedIn ¢ considerado a plataforma

de eleicdo para a criagdo de networking.

O LinkedIn constitui uma rede social fundamental para solidificar a imagem da marca
SETCOM e fortalecer o seu posicionamento no mercado. A presenga neste canal implica o

desenvolvimento do discurso especifico para o publico do LinkedIn.

Linked m Vagas v Allice Emgresas Mundidmente Q Cadastre-se Entrar

Pdginas semelhantes

ITA - Intemet Technclogies
Angola, S.A.
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‘ 3y NCH Tecnoioga a niormacts e srvigas
[’ 4 % F H Unitel

Tewes 'Irnqlt:n
«SETCOM Grpa zahars

= d
e

Exibir mais péginas semelhante
Setcom 5.A
Telecomunicagbes

Angola, Luanda . 1486 seguidores
Solugdes empresariais

Sobre nds

Queremos ser o seu parceiro tecnoldgico de referéncia e ajudi-lo a crescer e melhorar a sua

Missdio: Oferecer a melhor experiéncia de cliente em Angola.

Vislo: Ser uma empresa de acdesder iae em entregar
servigos inovadores de alta qualidade a0s seus parceiros.

Valores: Respeito, Integridade, Inovagio e Exceléncia.
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Saetores Telecomunicaches
Sede Luanda
Tipo Sociedade
Fundada em 202
Opt Sites, M das e Setemas rgia

Funciondeios Setcom

%, Eyal Mmer Alex Paima
70 8t intanat et arvices Sracucts ke Plan Mavager 1 inbesSat
Erilia Filomena Diss r Eyal Awner
Lmmeotvn Dosd member st et 0 CTO st wramst
54

Vinuskrar e oy huncondece

Figura 23 - Proposta Pagina LinkedIn. Fonte: Elaboracéo Propria.

32 https://business.linkedin.com/content/dam/business/marketing-solutions/regional/pt_br/site/pdf/ti/linkedin-company-
pages-playbook-pt-br-130927.pdf. Acedido a 16 de abril de 2020.
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Num mundo
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23 DE NOVEMBRO

Figura 24- Exemplo comunicagdo webinar no LinkedIn. Fonte: Elaboragdo Propria.

3.8.5.2 Facebook

O Facebook ¢ a rede social com o maior nimero de utilizadores no mundo e com imensas
ferramentas que possibilitam fazer negocios a partir da internet, numa disseminagdo
virtualmente global (Coutinho, 2014). Para a construgdo de relacdo com o cliente
propomos a comunicagdo de diferentes tipos de posts de modo a ndo ter contetidos
cansativos e repetitivos, lancamento de novos servigos, citagdes, lista de perguntas
(espagos em branco para que o publico partilhe a sua ideia) e celebracdo de datas
comemorativas. Pela propria natureza das redes sociais, os conteidos deverdo ser na sua

maioria inspiradores, motivadores e educativos.
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Figura 25 - Proposta Pagina Facebook. Fonte: Elaboragao Propria.

3.8.5.3 Instagram

O Instagram ¢ uma rede social focada na partilha de fotos e videos. Desde que foi

comprado pelo Facebook, o Instagram passou por muitas mudangas.

No ebook, mini-curso de Instagram de Paulo Faustino (2019), o autor afirma que “¢
fundamental ter sempre uma estratégia de contetido organico. O marketing de conteudo
ndo se aplica somente aos Sites e blogues, mas também as medias sociais” (Faustino, 2019,
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p. 4). As redes sociais sdo excelentes canais de relacionamento, mas ndo podemos torna-
las bastante comerciais. A estratégia ira basear-se em dois posts de contetido ¢ um de

venda.
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Figura 26 - Propostas de publicagdes no Instagram. Fonte: Elaboragdo Propria.

3.8.5.4 Whatsapp

O WhatsApp tornou-se o meio de comunicagdo mais utilizado em todo o mundo,
complementando as chamadas telefonicas e os SMS, que se tornaram intrusivos. Apesar de
o WhatsApp ser uma aplicacdo de mensagens instantaneas, ¢ considerado uma rede social
por permitir a partilha de informagdes, incluindo fotos e videos, em mensagens privadas
em grupos e até nos status. As vantagens do atendimento ao cliente via WhatsApp
Business irdo contribuir para fidelizar ¢ converter potenciais clientes para a SETCOM,

nomeadamente a partir de:

e Perfil empresa - com os dados da empresa e que vira o cartdo de visita;
e Mensagens rapidas - configuragdo de mensagens de boas-vindas ou mensagens de

auséncia automaticas;
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e Tags / Etiquetas - onde podemos marcar as conversas por categorias, como por
exemplo “novo cliente” , “Pagamento Pendente” ou etiquetas “agendamento”;

e Métricas - sobre as mensagem enviadas, entregues e lidas para uma gestdo mais
eficaz do atendimento;

e (atéalogos - de servigos e disponibilizar pelo whatsapp.

Para um bom atendimento devemos:

e Definir os objetivos;

e Estruturar estrutura de atendimento;

e Definir o que a equipa ird fazer em cada uma das agdes;
e Definir mensagens padrao de atendimento;

e Agradecer tempo e interesse pelo servigo;

e Definir como vamos nos apresentar no mercado. (Faustino, 2020)**

Em suma, um bom atendimento ¢ responsavel pela taxa de conversdo e vendas. Com o
WhatsApp € possivel monitorizar o retorno, saber se o cliente leu, respondeu, regras de
follw-up ¢ sem ser intrusivo, quando o cliente ndo tem interesse deve-se imediatamente

parar de enviar mensagens.

3.9. Plano de Implementacio

Apbs ter o plano de marketing elaborado, sera fundamental a criagdo de um organigrama
onde sejam apresentadas as agdes a desenvolver, as datas de inicio e fim da concretizagao

das mesmas, os recursos necessarios € o custo dessa agao.

A implementacdo do plano exige a dedicacdo por parte dos colaboradores e uma
planificagdo atenta por parte dos gestores, de modo a antecipar, corrigir atitudes e

comportamentos que sejam contrarios a uma implementa¢ao bem-sucedida.

A implementagdo deste plano, considerando o seu cariz digital, exige muito mais do que

y .

fazer atualizagdes esporadicas nas paginas. O modo de se destacar ¢ identificar os

33 https://www.youtube.com/watch?v=iFpVrBMz7wU. Acedido a 16 abril de 2020.
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objetivos e personas e criar conteido de valor para o cliente e que estejam alinhados os
objetivos. De referir, que ndo existe uma estratégia que garanta o sucesso. Estas variam
conforme o perfil do seu mercado e do seu publico. E sera sempre ajustada conforme
medi¢do dos resultados obtidos ao longo do tempo. Prepardmos uma série de tabelas de
calendarizagdo que visam a organizacdo e a funcdo de a¢des de desenvolvimento e
comunicagdo (tabela 6), cronograma de publicagdes em redes sociais (tabela 7) e etapas de
momentos-chave essenciais ao plano de comunicacdo (tabela 8), de modo a facilitar a

organizag¢ao e criagao de layouts.

Tabela 6- Calendarizag@o de desenvolvimento e comunicagdo. Fonte: Elaboragdo Propria.

2020

2021

Canal de Comunicagdo Frequéncia Suporte Resultados Esperados OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ
bsi Qui | Online Reter e captar novos clientes
Blogue Qi Online Di interagdo com o
Direct-mail | Gerar tréfico, reter e captar novos clientes
Facebook Didrio Online Di interagdo com o |
Instagram Didrio Online D interagdo com o ¢ id

Tabela 7 - Calendarizagéo Redes Sociais , exemplo més de outubro. Fonte: Template Baloodesign
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Tabela 8: Plano de Comunicagdo anual. Fonte: Elaboragdo Propria.

OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ
Redesign do estaciondrio
Criagio de videos

Desenvolvimento e Manutengiio do website _

Investimento em redes sociais

Envio e desenvolvimento da Newsletter

Criagdo do portal do cliente
Desenvolvimento de e-books

- Perido de desenvolvimento
Periodo de criagiio e comunicagiio

3.10. Informacdes e Projecoes Financeiras

Ao nivel dos recursos financeiros serd necessario atribuir uma parte do valor global a
promog¢do € comunicacdo. A or¢camentagdo ¢ sempre um ponto fragil na gestdo,
constituindo, por vezes, uma fase critica no processo de implementagdao de um projeto de
comunica¢do e marketing. O orcamento deve ser feito com base na disponibilidade

financeira da empresa.

O investimento no digital apresenta-se como menos oneroso, enquanto que, por exemplo, a
participagdo em feiras acaba por ser mais dispendioso. Passamos a apresentar a tabela

provisoria de custos:

Accbes Desenvolvimento Manutengio Producio

®  Redesign do estacionario

95 EUR
@  Crisgao de vidaos

Desenvalvimento e Manutencao

do website
®  Investimento em redes soclais 100 EUR
®  Envio e desenvolvimento da Newslatter 100 EUR

Criagao do Portal do Cliente

Desenvolvimento de E-books

Taxade Cambio: 810 AOA (Kwanzas)

Figura 27 - Orcamento Provisorio. Fonte: Elaboragdo Propria.
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3.11. Plano de Controlo, Avaliacido e Contingéncia

Sempre que formulamos e aplicamos um plano de marketing importa que as ag¢des sejam
organizadas através da criagdo de um organigrama onde sejam apresentadas as agdes a
desenvolver, as datas de inicio e fim da concretizagao das mesmas, 0s recursos necessarios

e o custo dessa agao.

O sucesso da implementagao de um plano de marketing implica um grande envolvimento
de dedicag¢do dos colaboradores e um acompanhamento atento por parte dos gestores no
sentido de serem capazes de antecipar, corrigir atitudes e comportamentos que sejam
contrarios a uma implementagdo bem-sucedida. Assim, o controlo e monitorizagdo, a
avaliacdo da implementagao do plano ¢ crucial, pois ¢ através desta analise que se vai fazer
a check-list dos objetivos ja atingidos e das dificuldades que vao surgindo e para as quais ¢

necessaria a redefinicao das estratégias e agoes.

Para a realizacdo deste procedimento podemos recorrer a vdarias ferramentas como a
analise das informagdes obtidas através da observacdo do site, emails, comentarios nas

redes sociais, tratando os elogios ou reclamacdes e dai tirar as conclusdes.

Todas as ferramentas sdo validas, desde que seja possivel obter o maximo de informagao
sobre o desenvolver do projeto, que permite uma analise clara e identificacdo do que esta a

correr bem e do que se pode melhorar.

Apds a monitorizagdo e avaliagdo sobre se os objetivos do plano de marketing estdo a ser
atingidos, pode haver a necessidade de se reformularem determinadas estratégias. Ao
longo da implementagdo do plano podem ocorrer alteragcdes no ambiente externo e interno,
ou pode o gestor de marketing verificar que determinadas agdes nao sao as mais adequadas
€ que ndo estdo a gerar o resultado esperado. Perante isto, devem ser redefinidas as acdes

no sentido de o plano de marketing ndo seja, todo ele, colocado em causa.
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CONCLUSOES

Como podemos ver ao longo deste trabalho, o marketing tem vindo nos tltimos anos a

ganhar cada vez maior importancia na sociedade e principalmente no meio empresarial.

O marketing ¢ ainda uma darea relativamente recente com um grande crescimento,
estimulado pelas rapidas alteracdes que tém vindo a acontecer na sociedade, com o
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e os processos de globalizacdo, que

acabaram por contribuir para o surgimento de um mercado cada vez mais competitivo.

A informacdo ¢ cada vez mais valiosa e as empresas deparam-se ndo s6 com um mercado
cada vez mais competitivo, mas também com clientes cada vez mais bem informados, que
conhecem perfeitamente os produtos e servigos e que fazem comparacdes constantemente

entre a oferta existente no mercado antes de avangarem para a compra.

Na sequéncia desta realidade cada vez mais complexa e exigente, as empresas apostam nos
seus departamentos de marketing para capacitar a sua oferta e captar clientes. Por isso, o
marketing evoluiu de uma perspetiva focada nas vendas para uma perspetiva direcionada

para os clientes e para aquilo que eles realmente procuram.

O marketing relacional ¢ uma ramificagdo do marketing que visa exatamente dar resposta
a esta necessidade de tratar os clientes de forma individual, naquela que ¢ a estratégia mais

eficiente de os fidelizar.

Todas estas dindmicas ndo se aplicam apenas ao mercados B2C, isto é, as relagdes entre
empresas e clientes finais. Os mercados B2B (business-to-business) enfrentam também
novos desafios. Nos mercados B2B o nimero de clientes a ser gerido ¢ menor, mas o
volume de negocio que cada um deles representa para a empresa ¢ elevado. Assim,
verificamos que o marketing relacional desempenha um importante papel no mercado B2B
na medida que se apoia na gestao do relacionamento, que neste mercado deve ser pautada

pela confianca.

As ferramentas de CRM sdao também um grande suporte a aplicagdo da estratégia de
marketing relacional, pois esta ferramenta permite fazer uma gestdo proxima e passo a
passo daquilo que ¢ o comportamento dos clientes, bem como das suas necessidades e
perspetivas, permitindo que a empresa seja capaz de responder e prever o que o cliente

necessita e necessitard no futuro. Este tipo de estratégia de marketing relacional permite
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personalizar a relacdo com o cliente, bem como os produtos e servigos fornecidos,

importantes para a sua satisfacao e fidelizagao.

Os clientes de uma empresa nao se encontram todos na mesma fase de ciclo de vida ou
representam igual peso para a mesma. Desta forma, a empresa deve recorrer a analise do
ciclo de vida do cliente, bem como a matriz de diferenciagdo dos clientes de forma a
definirem o ponto em que cada cliente se encontra. A partir dai serdo definidas quais as

estratégias a serem aplicadas.

As empresas fazem uma gestdo de todos os valores investidos em marketing. Portanto, o
valor investido em marketing estd dependente do volume gerado, pois a empresa interessa
captar os clientes que efetivamente se encontram numa fase em que contribuem de forma
positiva para a rentabilidade da empresa. Assim, entendemos que cada vez mais os
mercados B2B se deparam com um elevado nivel de concorréncia e ¢ fundamental que
consigam adotar formas de garantir a manutencdo da sua competitividade, que depende

diretamente do grau de satisfagdo e fidelizacao.

No caso da SETCOM, verificamos que, at¢ ao momento, a empresa ndo tem apostado na
melhoria e maximizag¢ao das suas formas de comunicagdo. O facto de atuarem no mercado
B2B criou a ilusdo de que esse investimento ndo ¢ necessario. Apesar desta perspetiva da
empresa, parece-nos claro que ndo ¢ assim: toda a empresa que queira ter uma imagem
positiva, comunicar a sua mensagem e atingir os seus publicos necessita cada vez mais de
estar desde online e apostar em estratégias de comunicagdo e marketing que as aproxime

dos clientes, como o marketing relacional.

Com os efeitos da globalizacdo, o avango das novas tecnologias e a expansao da internet, o
marketing relacional ¢ fundamental para o mercado B2B. O desenvolvimento das novas
tecnologias, consideradas inovadoras ferramentas de trabalho, permitiram com que o
marketing digital seja um requisito obrigatorio para a aproximacdo com o cliente. A
internet, a partir das redes sociais, tornou-se um excelente canal para monitorizacdo do
feedback dos clientes sobre os produtos e servicos, para conhecé-los e saber mais sobre os

seus desejos e necessidades.

O marketing de contetido consiste no didlogo ¢ comunicagdo da empresa com o seu
cliente, com contetidos importantes e de valor para o cliente. Para que o marketing B2B
funcione ¢ fundamental colocar o cliente no centro na nossa estratégia. A confianca ¢

estratégica para a constru¢ao de um relacionamento e que ndo se conquista a curto prazo.
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Com as propostas apresentadas ao longo deste projeto acreditamos contribuir para que a
SETCOM consiga potenciar a conquista de novos clientes, com a inclusdo de estratégias
com vantagens competitivas, a criagdo de produtos de valor, tendo por base pilares

estratégicos, o uso de uma linguagem préxima, eficaz e emocional.

A evolugdo do marketing aposta na aproximacgao dos clientes. As estratégias propostas a
esta empresa prestadora de servigos visam posicionar a marca na mente do seu publico-
alvo, construir a sua identidade e, consequentemente, aumentar a sua notoriedade de

mercado.

O marketing relacional tem a vantagem de criar relagdes duradouras, pela sua capacidade
de conseguir identificar e satisfazer as necessidades do seu cliente, transformando-os nos
defensores da marca perante o mercado. Associado ao marketing digital, o marketing
relacional torna-se mais expressivo e, em conjunto, permitem gerar conteudos essenciais
para o cliente. Ao longo do Projeto, confirmamos que a constru¢ao de uma relagao solida ¢
0 sucesso para qualquer empresa e que as redes digitais sdo fundamentais para uma

comunica¢do mais assertiva, capaz de dar visibilidade a marca. e visibilidade da marca.

De modo a atingir os objetivos da SETCOM, a empresa devera implementar o plano e, por
isso, manter as relacdes que possui com os seus clientes, para assegurar a confianca e

satisfacao.

Dada a complexidade do mercado B2B, o foco deve ser sempre os clientes. As empresas
devem preocupar-se em reté-los, manter um nivel de contacto elevado e a qualidade dos
seus servicos e, ao mesmo, proporcionar valor com a capacidade para estabelecer uma
relagio de proximidade, baseada na confianca e compromisso. E a partir do marketing
relacional que o mercado B2B ¢ desafiado a entregar propostas de valor para os clientes,
que sdo cada vez mais exigentes com a qualidade. Consequentemente, a lealdade surgira

de forma natural, o que gera vantagem competitiva para a empresa.

Indo ao encontro dos objetivos a que nos propusemos, € com a consciéncia de que
qualquer trabalho de investigacdo apresenta limitagdes, estamos em crer que as etapas
propostas neste Projeto seguem as melhores praticas apresentadas pela literatura. E, por
isso, nossa convic¢do de que a SETCOM beneficiard com as implementagdes propostas,
capaz de gerar resultados importantes e com potencial transformador para a marca, bem

como para as relagdes que estabelece com os seus clientes.
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ANEXO I - ENTREVISTA TRANSCRITA

ENTREVISTA AO DIRECTOR GERAL DA SETCOM

ENG.° EDSON RODRIGUES

Exceléncia,

Chamo-me Tatiana Barbosa, estudante do Instituto Politécnico de Leiria, levo a cabo
um projeto de pesquisa intitulado “ Plano de Marketing Relacional: retengdo e
fidelizagdo de clientes da SETCOM” para a obtencdo do grau de mestre em
Comunicacao e Media. O objetivo principal deste projeto ¢ criar e implementar um
plano de marketing relacional para a retencdo e fidelizagdo de clientes da SETCOM .
Pegco a sua permissdo para entrevista-lo por alguns minutos. Garanto a informacgao

prestada terd um tratamento sigiloso.

1. Posicionamento da SETCOM no mercado Angolano/Africano de Telecomunicagdes

— Contextualiza¢do da empresa; principais concorrentes; areas de atividade;

expetativas para o futuro
2. Solugdes de Marketing e Comunicagado

— Meios e canais atuais; perspetiva de investimento em solugdes de

marketing; recursos disponiveis;
3. Relacdo com os clientes (B2B)

— Importancia no investimento da formacao de relagdes; principais objetivos;

canais primordiais;

4. Outros aspetos que surjam na entrevista (¢ que entenda serem tteis ao trabalho)
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TRANSCRICAO ENTREVISTA DIRETOR — Eng.°. EDSON RODRIGUES

Entrevistadora: Gostaria de saber um pouco do vosso posicionamento em Africa?

Eng® Edson: A SETCOM ¢ uma empresa virada para processos de manutengdo
preventiva, corretiva e instalacdo de infraestruturas de telecomunicagdes. O seu objeto
de negbdcio € o suporte as empresas de telecomunicagdes existentes no mercado
angolano, sendo que fazemos parte de uma primeira linha de suporte destas empresas,
mais dirigida a parte de energia, instalacdes de sistemas de energia, Sites de
telecomunicagdes manutencao de fibra Otica, torres e todos os componentes que as

compoem.

Entrevistadora: Sr. Edson, pode-nos falar um pouco da sua concorréncia no mercado

angolano?

Eng.°. Edson: existem varias empresas no mercado angolano, tomando como exemplo a
Unitel que ndo trabalha exclusivamente connosco. Existem outras desde Anglobal,
Fibrasol, Telecabo ... que sdo empresas que prestam servigos dentro da Unitel.
Essencialmente a nivel de concorréncia os objetos de negdcio sdo muito semelhantes,

variam ¢ as suas estruturas organizativas.

Entrevistadora: Como considera que ¢ o Posicionamento da SETCOM face a

concorréncia?

Eng.°,. Edson: ndo existem a nivel do mercado angolano indicadores para medir niveis
de concorréncia. A dimensdo da empresa normalmente ¢ ditada pelo volume de
negocios, volume de negocios anual vs numero de funciondrios. Eu diria que por
exemplo, que uma empresa de grande porte, por exemplo a Anglobal tem cerca de 800
colaboradores, ndo conhego o volume de negocios deles anual, eu diria que somos uma

média empresa dentro do mercado atual.
Entrevistadora: Onde a SETCOM se faz presente?

Eng.°. Edson: ndo propriamente, nds estamos em Luanda, Cabinda e Soyo, no Congo
nos temos um parceiro que troca servigos connosco, ou seja, se houver um cliente
interessado nds fizemos uma joint venture para atender a este cliente mas ndo temos

nenhuma presenca fisica no Congo.
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Entrevistadora: Quais sdo as perspectivas da SETCOM para o futuro?

Eng.°. Edson: como qualquer empresa a perspetiva ¢ sempre crescer, atingir um padrao
ou volume de faturagdo que permita evoluir e emigrar para novas areas de negocios e
crescer ainda mais nos operadores de telecomunicacdo. E esse o nosso objetivo para

cada ano

Entrevistadora: A nivel de comunicagdo e marketing, como a SETCOM comunica com

os seus clientes?

Eng.°. Edson: uma vez que os padrdes de comunicacdo sdo bastante dirigidos no que
toca a B2B, a nossa comissao ¢ sempre direta com o cliente, normalmente por email ou
telefone. Redes sociais ou outros elementos, para ja ndo tem grande enquadramento na
nossa empresa, até porque nos ainda ndo sentimos esse foco para atender os clientes
empresariais. Eles quando tém uma necessidade, eles ndo olham para a rede social para
estancar as suas necessidades... eles olham para referéncias por exemplo, a Multitel
procura saber as entidades que trabalha como referéncia... ¢ um bocadinho o passa

palavra.

Entrevistadora: Além do site, a SETCOM nao tencionam investir em outros meios de

comunicacao?

Eng.°. Edson: Claro que sim. O nosso objetivo ¢ evoluir como empresa, e atacar outras
areas de negocios. NoOs estamos conscientes que a nivel de marketing precisamos desta
ferramenta para chegar. Até porque com a pandemia, ter foco s6 numa area de negdcio
nao ¢ viavel. Assim, as redes sociais vao-nos ajudar a penetrar a nivel de clientes e

divulgagdo de servigos.

Entrevistadora: Sendo que o mundo caminha para o digital, a SETCOM ndo sente que

deverd acompanhar o mercado?

Eng.°. Edson: Com certeza, estou de acordo e como referi, faz parte da nossa estratégia

apostar na area do marketing para evoluir para novos servigos.
Entrevistadora: Tem alguma equipa de marketing?
Eng.°. Edson: Nao, nao temos.

Entrevistadora: Tem alguma pessoa destacada para tratar do marketing?
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Eng.°. Edson: Nao.

Entrevistador: Como se relaciona com os clientes B2B.
Eng.°. Edson: Como referi, ¢ via telefone e via email.
Entrevistador: Tem alguma estratégia?

Eng.°. Edson: Nao, ndo existe. A Comunicagdo ¢ para atender alguma questdo de
trabalho. N&o é para divulgacio de qualquer tipo de servigos novos. E mesmo questdes

pontuais, do dia a dia, como relatérios, informacdes.

Entrevistadora: Considera importante investir na formagao dos seus quadros na area do

relacionamento?

Eng.°. Edson: Sim, podera fazer todo o sentido quando evoluirmos para novas areas de
negdcio. Nesta altura que ndo fazemos propriamente atendimento ao cliente... apesar de
recebermos telefonemas, ndo temos um call center... os telefonemas sdo direcionados
para os gestores de negocio. Esses telefonemas sdo 100% profissionais, ndo sendo

necessario fazer mensagens padrao, call center neste momento.

Entrevistadora: Os contatos primordiais sdo o email e telefone, ndo pretende explorar

novos canais?
Eng.°. Edson: Sim, mas quando trabalharmos novas areas de negocio.

Entrevistadora: O ser humano ¢ um ser social, ndo acha que as redes sociais podem

ajuda-lo na relagdo com os seus clientes e facilitar a comunicagao?

Eng.°. Edson: Se fosse um negocio a retalho sim. O nosso foco € evoluir e usar as redes
sociais para chegar a consumidores finais, ¢ é para ai que queremos alargar as nossas

areas de negocio.

Entrevistadora: Porque considera que as Redes Sociais sdo uteis nos negocios a retalho,

quando existem redes sociais como o LinkedIn direcionada para empresas?

Eng.°. Edson: n6s ndo temos um forte dominio das redes ou ferramentas de marketing
existentes no mercado. Esses elementos para as empresas, ndo sdo de todo do nosso

dominio.

Entrevistadora: Esta a dizer-me que ndo tem um critério de comunicagdo especifico para

o seu publico?
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Eng.°. Edson: Nao.
Entrevistadora: Possuem algum critério de segmentacdo de clientes?
Eng.°. Edson: Para j& ndo.

Entrevistadora: Como considera que a SETCOM ¢ vista pelos clientes a nivel da

comunicagao?

Eng.°. Edson: Nunca aplicamos um inquérito, ndo temos ideia do que os clientes

pensam.
Entrevistadora: Possuem budget para comunicagao?
Eng.°. Edson: Nao.

Entrevistadora: A nivel da responsabilidade social, de apoio as comunidades angolanas

a SETCOM desenvolve algumas agdes?

Eng.°. Edson: ja tivemos em tempos, mas agora temos muito pouco ¢ feito. No passado,
nas comunidades mais carenciadas, criamos pocos de agua para as comunidades mais

carenciadas.

Entrevistadora: Qual o ano com melhores receitas desde 2012.
Eng.°. Edson: Penso que foi 2014, teria de confirmar!
Entrevistadora: Quais os motivos? Maior carteira de clientes?
Eng.°. Edson: Sim, tivemos negocios mais rentaveis.

Entrevistadora: Qual os objetivos, posicdo que a SETCOM quer chegar no mercado

angolano?

Eng.°. Edson: ser nimero um no fornecimento, faturacdo, nimero de colaboradores no

setor das telecomunicagoes.

Entrevistadora: Considera que no mercado B2B o relacionamento ¢ importante para

reter o cliente?

Eng.°. Edson: Estruturalmente, a relagdo passa pela qualidade de servigo, cumprir
prazos, metas, entregar os trabalhos com qualidade. Usamos isto como retengdo e

referéncia para novos trabalhos.
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ANEXO II - ENTREVISTA

ENTREVISTA - CLIENTE SETCOM

Exceléncia,

Chamo-me Tatiana Barbosa, estudante do Instituto Politécnico de Leiria. levo a cabo
um projeto de pesquisa intitulado “ Plano de Marketing Relacional: retencdo e
fidelizagdo de clientes da SETCOM” para a obtencdo do grau de mestre em
Comunicacdo ¢ Media. O objetivo principal deste projeto ¢ criar ¢ implementar um
plano de marketing relacional para a retengdo e fidelizacao de clientes da SETCOM.
Peco a sua permissdo para entrevista-lo por alguns minutos. Garanto a informacdo

prestada terd um tratamento sigiloso.

1. Relacao com a SETCOM

- Canais de contacto e historico de relacdo; tipo de servigo prestado; relacao

institucional; areas de atividade; expetativas para o futuro
2. Solugoes de Marketing e Comunicagao

- Canais privilegiados de comunicacdo; como vé as atuais solugdes de

comunicagdo da SETCOM; necessidades por parte dos clientes;
3. Relag@o com os clientes (B2B)

- Quais as referéncias para o setor; com que empresas estabelecem relagdes de

trabalho mais sélidas; principais critérios para fidelizagdo;

4. Outros aspetos que surjam na entrevista (e que entenda serem uteis ao trabalho)
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TRANSCRICAO ENTREVISTA - CLIENTE SETCOM

Entrevistadora: Gostaria de saber a histéria da relacao entre a empresa e a SETCOM?

Cliente: Trabalhamos com a SETCOM ha 3 anos. A relagdo é boa, saudavel, sdao

pessoas muito profissionais que conseguem gerir os problemas dentro do esperado.
Entrevistadora: A SETCOM faz um bom acompanhamento, ajuda no que ¢ necessario?

Cliente: Sim eles dao apoio e para o que fazem estdo dentro do expectavel. Podem

falhar, como todos, mas ndo falham.

Entrevistadora: Portanto, a sua relagdo com a SETCOM comecga ja na parte em que eles

estdo a prestar o servigo € nao na parte de contratagao.

Cliente: sim.

Entrevistadora: A nivel de futuro, como vé a relacdo com a SETCOM?
Cliente: Penso que eles vao continuar a crescer, que vao para a frente.
Entrevistadora: Que atividades, servigos utiliza da SETCOM:

Cliente: Trabalho a nivel dos envios de relatorio, validacdo dos servigos feitos pela

SETCOM, pagamentos...

Entrevistadora: A nivel de marketing e comunicacdo, que canais acha que a SETCOM

podia privilegiar para facilitar a vossa comunicagao?

Cliente: Em campo a empresa ¢ muito eficiente, mas quando falamos de arquivos e
informacodes digitais eles falham muito. Ou seja, nesses aspetos, documentos digitais ...

eles ndo evoluiram muito. Precisam de melhorar nisso.

Entrevistadora: Mas refere-se a uma organizagdo melhor a nivel da informacdo ou

melhor imagem?

Cliente: Sim, a informa¢@o ndo ¢ o que precisamos, mesmos os excel, pdfs.. precisam

melhorar.
Entrevistador: V& solucdes que eles podiam adotar para as necessidades dos clientes?

Cliente: Por vezes ha falhas, a pessoa que trabalho na informagdo deve aprender mais,

ter mais formagao. Talvez criar um modelo e fazer sempre igual.
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Entrevistadora: Num mundo tdo digital, ¢ importante acompanhar a evolugdo. A
empresa consegue dar algum exemplo de uma empresa que ja trabalhe melhor esta area

do digital para o B2B?

Cliente: Sim ter um WhatsApp, seria uma boa opg¢ao... muitas vezes nem temos acesso

ao email. Ter um WhatsApp empresarial facilitaria o contato.
Entrevistadora: O site com area de cliente, ou um blogue?

Cliente: Para ser sincera, ter ferramentas digitais ¢ importante, mas de facto o servico

que prestam € o mais importante.
Entrevistadora: A SETCOM procura sempre compreender as necessidades do cliente?

Cliente: Sim, eles procuram sempre respeitar prazos. Mas ddo mais trabalho porque eu

tenho sempre que trabalhar a informag@o nunca vem como ¢ necessario.
Entrevistadora: Conhece as ferramentas de comunicagao da SETCOM? Ja viu o site?
Cliente: Sim, sim.

Entrevistadora: Acha que a SETCOM devia investir em solugdes de marketing?
Cliente: Sim, deviam.

Entrevistadora: o mais importante que analisa ¢ a rela¢do, e se os colaboradores vao

com todos os equipamentos de seguranga?
Cliente: sim ¢ isso que verifico.

Entrevistadora: Quais as referéncias no setor das telecomunicagoes? Quais as melhores

no mercado?
Cliente: Eu diria a Anglobal.
Entrevistadora: Porqué?

Cliente: Posicionamento dentro do mercado, a forma como trabalham, como preparam a

informacao, a forma de resposta... torna tudo mais pratico.

Entrevistadora: Entdo, o estabelecimento de relagdes entre empresas, um dos critérios

importantes ¢ a praticidade?
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Cliente: Depende do negdcio... importa que haja respostas, a tempo e ter uma
comunica¢do saudavel. A SETCOM responde dentro do tempo esperado. Apesar de
serem pequenos, se tivessem mais recursos humanos poderiam melhorar ainda mais. Nas
empresas maiores, hd uma pessoa para cada assunto, na SETCOM isto ndo é possivel,
mas, o que eles fazem muito bem. A SETCOM tem recursos humanos muitos bons em
campo, mas que depois sdo menos bons nas partes burocriticas, na realizagdo de

relatorios.

Entrevistadora: Como carateriza o acompanhamento da SETCOM nas diferentes fases

do projeto?
Cliente: Eles cumprem, em 80% corre tudo bem. Eles sdo pequenos, mas fazem muito.

Entrevistadora: Entdo apesar da SETCOM ser pequena, conquista pela qualidade de

servigo e pela relagao?

Cliente: Sim conquista.

Entrevistadora: Consegue ver a empresa a continuar a trabalhar com a SETCOM?
Cliente: Sim, vejo.

Entrevistadora: Acha que eles poderiam mudar os canais de comunica¢do que usam com

a SETCOM?
Cliente: Telemovel e email.
Entrevistadora: Mas eles procuram saber, visitar saber se estd tudo bem?

Cliente: Nao, porque se calhar ndo ha necessidades. Trabalhamos sempre juntos... ndo

ha necessidades porque eu reclamo e eles fazem e corrigem.

Entrevistadora: Mas seria importante para nos trabalhar com uma empresa com mais

presenca digital e mais posicionamento no mercado?
Cliente: Sim
Entrevistadora: Indicaria a SETCOM a outra empresa no mercado?

Cliente: Sim, claro que sim. Eles ndo sdo maus, sdo bons precisam apenas de melhorar.

Obrigada pela atengao.
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APENDICES
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APENDICE 1

1. MEDIA

A SETCOM nunca foi mencionada em nenhum artigo dos media, mas dada a area de
negdcio em que esta inserida, poderdo existir temas relevantes para a organizagao e para
as empresas, para serem incluidos nos jornais ou revistas. Consideramos importante a

empresa apostar na sua comunicagdo com os media, em 6rgaos de comunicagdo locais.

Deste modo, realizou-se um levantamento dos jornais ou revistas que podem publicar

informacao e quais os temas/assuntos que poderao ser abordados.

Tabela 9 - Levantamento de Orgios de Comunicagio Social

Tipo de Comunica¢do | Temas Relevantes Jornais/Revistas

Entrevista ao Diretor 5G em Africa Revista Rumos

Gl Revista Economia & Mercados
Forbes

Artigo de Opinido Data Center em Angola | Jornal de Angola / Jornal O Pais

g MILIONARIO — CAPITALISMD ‘IN'GULF\__

Artigos

Hope, 90 chos
crglos federab
el dos
digdus
estucluals
st
resemiies
madniernet ™

L T

Figura 28 - Exemplo Capa e Artigo na Revista Forbes.
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APENDICE 11

1. GUIA DE IDENTIDADE VISUAL

Manual de Identidade SETCOM.pdf
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1. APRESENTACAO SETCOM

Neste capitulo apresentamos a estratégia utilizada
para a construcao da marca SETCOM, a sua missao,
visao e valores que formam a sua identidade.
\Valores estes responsaveis pela construcao de uma
relacao de confianca com o seu cliente.

A aplicacao correcta do logotipo ajuda-nos a
estabelecer e conservar a forca da marca, manter e
preservar a integridade da marca SETCOM.

O logotipo é a representacao visual de uma marca e
a componente chave da sua identidade visual.

A marca
SETCOM

® S ETCO M Solucoes Empresariais

Guia de |dentidade
SETCOM
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1. APRESENTACAO SETCOM

MISSAO

Oferecer a melhor experiéncia
de cliente em no setor de
telecomunicacées em Angola.

VISAO

Ser uma empresa de
telecomunicac@es de referéncia
e comprometida em entregar
servicos inovadores de alta
qualidade aos seus parceiros.

VALORES

Respeito, Integridade, Inovagao
e Exceléncia.

1.2 Missao / VVisao/ VValores

©@

, N1,

P

\/alores

Os valores sao um conjunto de principios

éticos de uma empresa, que se refletem

nos comportamentos, atitudes e decisoes da instituicao.

Integridade

Ser exemplo de
integridade

organizacional.

Exceléncia
Oferecer servigos
de exceléncia e
qualidade em
tudo o que faz.

Guia de Identidade
SETCOM
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1. APRESENTACAO SETCOM

1.2 |dentidade e Tom da Comunicagao

Toda marca na sua forma de comunicar reflete

a sua personalidade, que é a sua identidade. Ligagéo Proximidade
Identidade que permite que o consumidor Emocional )
facilemente reconhecer a marca. Amarcae

A marca objetiva e comunica

com tom humano
e regular para que

A SETCOM quer transmitir uma imagem
renovada e proxima do seu cliente.

desenvolve ligacao
emocional com o

seu publico. 0 seu piblico
O tom da sua comunicagao sera baseado na possa entender e
uniformizacao das palavras, atitudes e valores estar proximo.
da marca nos diferentes meios de comunicacao.
Com isto a SETCOM, aposta:
Guia de Identidade Pag.4
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1. APRESENTACAO SETCOM

1.3 Assinatura

A SETCOM é uma pequena e média empresa de
Telecomunicacoes de direito Angolano, a operar no
mercado Angolano desde 2012 como prestadora de
servicos B2B de telecomunicagoes. Sendo que, apresentar
solugdes as empresas é o seu papel principal. S ~ .
olucoes Empresariais
Assim, ao assinar ‘Solucoes Empresariais’ a SETCOM
reforca a mensagem a todos os seus clientes e ponteciais
clientes que o seu compromisso é proporcionar-lhe as
melhores solucoes.

Tagline

Reforca com a tagline ‘Ligagoes com futuro”,
onde revela o desejo de manter relagdes alongo
prazo.

Ligacoes com futuro

Guia de Identidade
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2. ELEMENTOS

2.1 Logotipo - Elementos da marca

Este capitulo define a aplicacao correcta do logotipo,
ajuda-nos a estabelecer e conservar a forca da
marca, manter e preservar a integridade da marca

SETCOM.

A marca SETCOM é composta pelo simbolo, um
circulo, que representa estabilidade, globalizagao e
também tem a caracteristica de centralizacao e foco
no cliente.

O logo sao as letras que compoem a palavra SETCOM.

Construcao da marca com assinatura

S ETCO M Solugoes Empresariais

Guia de Identidade Pag.6
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2. ELEMENTOS

De modo a preservar a legibilidade e boa leitura da
marca, o logo necessita ter espaco a sua volta. Para
isso foi definida uma area de proteccao em relagao a
outros elementos graficos, onde nenhum elemento
podera ocupar este espaco.

O limite de proteccao foi calculado a partir da
duplicacao da letra ‘B’, com a altura da palavra
SETCOM.

A assinatura encontra-se ao lado da marca, com o
intervalo de um (B). O ‘B’ passa a definir o espaco
livre entre o logo e assinatura.

Assim, fica assegurado que, independentemente do
suporte, o logo tenha a facilidade de leitura

adequada. O tamanho minimo definido para a marca

é de 44mm.

Guia de Identidade
SETCOM

2.3 Areas de proteccdo / Dimensdo minima

B-Altura (marca da palavra SETCOM)

EﬂE SET‘ i iMSolugées Empresariais

Marca da palavra SETCOM

Espaco
SETCOM palavra + 1B

Espaco Livre
2B espaco de proteccao

Dimensao minima

44 mm

44mm

SE

TCOM
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2. ELEMENTOS

2.4 \/ersoes

O objetivo deste guia é orientar a aplicagao da
Identidade Visual da marca SETCOM atraveés da

apresentacao detalhada das normas graficas
definidas. S ETCO M Solucdes Empresariais
®

Foram definidas duas versoes do logo SETCOM,
com o slogan alinhado a direita do logo ou por
baixo da logo. Estas duas em duas versoes sdo:

- Versao a BRANCO. S E I C 0 M
- Versao a PRETO.

SO|U(;O€S Empresarlals
Estas sao as principais versoes do logo SETCOM e

dependem do fundo em que sao aplicadas.

S ETCO M Solucées Empresariais
SETCOM

Solugoes Empresariais

Guia de Identidade
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2. ELEMENTOS

2.5 Comportamento sobre fundo fotografico

Na aplicagao da marca, deve-se escolher a versao

que proporcione o maior contraste possivel.
S ETCO M Solucées Empresariais

A marca quando aplicada sobre fundos
fotograficos, devera utilizar-se a versao com a
melhor visibilidade, atendendo aos conceitos de
contraste forma/fundo.

™ 5
- !
. i oy

ol T m

- ]
b = g 2 TH
R et R St i

- *‘!&iw . «-'{g _"' > :
| ‘ 'l'*El"PT"'[' '”"!i' UL Tk

Fotografia: Marginal de Luanda - Kostadin Luchansky
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2. ELEMENTOS

2.6 Comportamento sobre fundos monocromaticos

A Identidade Visual da Marca deve ter em conta a

melhor versao de contraste entre o logotipo e a cor de

fundo. Sendo que a versao monocromatica branca

devera ser utilizada em fundos escuros, versao S ETCO M S ETCO M
monocromatica preto em fundos médios e claros.

Solugoes Empresariais Solucoes Empresariais

JSETCOM

Solugoes Empresariais

SETCOM ' SETCOM pe-1peell

Solucbes Empresariais Solucbes Empresariais Solugoes Empresariais

SETCOM

Solugoes Empresariais

JOETCOM

Solugoes Empresariais

SETCOM

Solucoes Empresariais

LOETCOM

Solugoes Empresariais

Guia de Identidade Pag.10
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2. ELEMENTOS

2.7 Cores primarias

O preto, branco e o0 azul sao as cores principais da
marca SETCOM.

100 #00000 CoMO YO K100

BLACK C R255 G255 B255

Azul Preto
100 #FFFFFF COMO YO KO
WHITE R255 G255 B255
Branco
PANTONES: White iy BLACKC

Guia de Identidade
SETCOM
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2. ELEMENTOS

A tipografia e todos os seus elementos graficos sao
essenciais para a composicao da identidade da marca.

O tipo de letra da marca SETCOM é o Titillium Web,
este tipo de letra contém bastantes variantes
graficas, que foram consideradas nos varios suportes
graficos de comunicacao da marca. A versao Bold foi a
seleccionada para ser utilizada no logotipo,

O tipo de letra revela a personalidade da marca e para
que exista coeréncia em toda comunicagao
recomenda-se o uso da Titillum Web Bold, Regular ou
Light.

Guia de Identidade
SETCOM

2.8 Tipografia

Titillium Web Bold

abcdefghijklmnopqrstuvxywz
0123456789 (;,.-*"?NH@EE£S&+\!)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYW?Z

SETCOM type!

Titillium Web Regular

abcdefghijklmnopgrstuvxywz
0123456789 (;,-*?'H@EL£P&+\!)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYWZ

Solucoes Empresariais type!
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2. ELEMENTOS

2.9 Aplicacao incorrecta do logotipo

Exemplos de aplicagoes incorrectas que Nao podem
ocorrer no uso da marca.

SETCOM

Solugoes Empresariais

Logotipo que difulte a leitura Aplicacao de sombras, figuras
' e efeitos visuais

SETCOM SEICOM

Solucoes Empresariais

Linha por baixo do logotipo Deformacao das propocoes
SETCOM gtcoh
Solucoes Empresariais S _ SEmQVesa

go\U(sOe
Alteracao da relacao Angulos que ndo o horizontal

entre elementos

Guia de Identidade Pag.13
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3. CONCEITO VISUAL

3.1 Construcao da linha grafica

A construcdo da linha grafica foi construida a partir de
uma estratégia reduzida ao minimo, desde a criagao
do seu logotipo que apela transparéncia sem
artificios.

A marca SETCOM tem o objetivo de transmitir
confianga, equilibrio e fidelidade. Para tal formam ‘ ,‘
escolhidas duas cores claras, para revelar o lado mais (
descontraido e emocional da marca. O preto foi
escolhido para transmitir o lado mais sério da marca, .S$ETEPOM
profissional e formal da marca.

O preto esta muito presente nas suas comunicacoes, SETCOM
por ser uma cor marcante e combina facilmente com - ® Solucoes Empresariais
outras cores e garante visibilidade a marca. \ . ‘\

A SETCOM nos diversos suportes fisicos e digitais, a
marca devera aparecer sempres no topo, sobre o
fundo geométrico preto utilizado para garantir
legibilidade. Esta opcao reforga o seu posionamento
como uma marca solida, sobria e estavel.

Por uma

‘ 4 ﬂ parceria de
“ tranquilidade
i
g |
-

#Ligacoes com futuro

www.setcom.co.ao

Guia de Identidade Pag.14
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3. CONCEITO VISUAL

Conforme o formato de suporte da comunicacao, a
pagina devera seguir algumas normas, como por
exemplo a divisao da pagina do seguinte modo:

Horizontal: Dividida em 10 partes iguais
Vertical: Dividida em 7 iguais

As margens da paginas serao pela metade.

O logotipo deve cumprir as margens de segurancga,
devera estar no topo da pagina e do lado direito ou
esquerdo da pagina conforme imagem.

Titulo e sub-titulo devem ocupar de 3 a 4,5 partes.

O endereco do site devera estar na parte inferior
alinhado ao logotipo.

Guia de Identidade
SETCOM

3.2 Construcao das pecas

Zona para
titulo, com

ou sem
contorno
preto

Zona para
sub-titulo ou
texto

Zona para
imagem

Zona para
Geométrica preta
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4. APLICACOES DA MARCA

Apresentamos também neste capitulo exemplo de
varios ambientes, como por exemplo o site
institucional.

Guia de Identidade
SETCOM

® S ETCO M Solugdes Empresariais

FIBRA GPTICA

DESTAQUES

Noticias
Porqué da SETCOM

©

Area do Cliente

SERVICOS E SOLUGOES

Fibra Optica
Instalacao de Sites
Backbones
Micro-Ondas
Sistemas de energia

BACKBONES

AJUDA E SUPORTE

apoioaocliente@setcom.com
Apoio Técnico

Blog Newsletter

AREA DE CLIENTE

Entrar
Contas e Produtos
Conhecer a Area Cliente

@de Reclamagdes

&

@ Blog SETCOM
@ Newsletter
@ Whatsaap

«2ETCOM

ariai
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4. APLICACOES DA MARCA

4.1 Estacionario e merchandising

O estacionario e merchandising consistem em varios
elementos como o papel de carta A4, cartao de visita,
envelope, agenda, bloco de notas, caneta, fita e cartao

SETCOM S
de colaborador, pen-drive, CD, copo e saco. .SETCOM

Solugdes Empresariais

Solugdes Empresariais

LOREM IPSUM

agdes com futuro

LOREM IPSUM

SETCOM

® 51uc5es Empresariais

Rua AL 25, Condominio Mulemba, casa n® 3
Talatona - Luanda Sul | www:setcom.co.ao Ligagdes com futuro

Your Name m

SETCOM

L —
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