ACTAS DO | CONGRESO INTERNACIONAL DE AGACOM 421

Estratégia de Marketing e Comunicacao: Melhorar a

Marketing and Communication Strategy: lmproving the Customer
Experience and Lloyalty of a Portuguese Energy Company

Rita Monteiro Mourao
ISCTE-IUL
rita andreia mourao@iscte-iul.pt

Susana Monteiro Mourao
ISCTE-IUL
susana _sofia mourao@iscte-iul.pt

1. RESUMO

Atualmente, a questdo da fidelizagdo de clientes tem sido considerada como uma
area de elevada importancia em varios segmentos de negdcio. No caso do Mercado
Liberalizado de Energia (MLE) essa importancia assume especial relevo, sobretudo
se refletirmos sobre a forte competitividade do setor. Assim, o principal objetivo
deste estudo é melhorar a fidelizagdo e a experiéncia de clientes de uma Empresa de
Energia portuguesa. Mais especificamente, pretendemos: adotar estilos de
comunicacao mais eficazes com clientes da empresa em questdo, atuando ao nivel
da promocdo de estratégias identitarias; promover uma relacdo de confianca
crescente entre clientes e empresa; desenvolver estratégias de marketing e de
comunicacao adaptadas a clusters/“perfis-tipo de clientes”; fomentar a notoriedade
da marca, através de estratégias de recordacdo recorrente da mesma junto do
cliente. Asac¢des propostas pretendem, entdo, dar resposta aos objetivos especificos
apresentados, direcionando-se, particularmente para os clientes domésticos da
empresa em estudo. Realizou-se, entdao, um estudo qualitativo exploratdrio através
da concretizagdo de 8 entrevistas semi-estruturadas, a clientes domésticos da
empresa. A andlise de contetido destas entrevistas possibilitou a definicao de
elementos da empresa percecionados como negativos, pelos clientes (e.g.
dificuldades com os pontos de contacto da empresa; pouca proximidade relacional
da empresa com os clientes) e de propostas de estratégias/acdes de melhoria (e.g.
beneficios/incentivos para clientes com determinadas caracteristicas; melhorar o
atendimento no Call Center; aumentar a capacitagdo dos clientes). Estes resultados
tornam-se relevantes para avaliar as necessidades dos clientes da empresa em
estudo, fomentando o planeamento de acdes especificas de melhoria da sua
estratégia de Marketing e de Comunicacao.


mailto:rita_andreia_mourao@iscte-iul.pt
mailto:susana_sofia_mourao@iscte-iul.pt

422 ACTAS DO | CONGRESO INTERNACIONAL DE AGACOM

Palavras-Chave

Estratégia de Maketing e de Comunicacdo, Empresa de Energia portuguesa,
Experiéncia e Fidelizacdo de Clientes.

Abstract

Currently, the issue of customer loyalty has been considered as an area of high
importance in several business segments. In the case of the Liberalized Energy Market
(MLE) this importance is especially important, especially if we reflect on the strong
competitiveness of the sector. Thus, the main objective of this study is to improve the
customer loyalty and experience of a Portuguese Energy Company. More specifically,
we intend to: adopt more effective communication styles with clients of the company
in question, acting at the level of promoting identity strategies; promote a growing
trust between customers and companies; develop marketing and communication
strategies tailored to clusters/"customer-type profiles"; promote brand awareness,
through strategies of recurring recall of the same with the client.

The proposed actions aim to respond to the specific objectives presented, focusing
particularly on the domestic clients of the company. A qualitative exploratory study
was carried out through the implementation of 8 semi-structured interviews with the
company's domestic clients.

The analysis of the content of these interviews allowed the definition of perceived
negatives by the clients (e.g. difficulties with the company's contact points, lack of
relational proximity of the company with clients) and proposals for
strategies/improvement actions (e.g. benefits/incentives for customers with certain
characteristics, improve the service in the Call Center, increase the capacity of
customers). These results become relevant to evaluate the needs of the clients of the
company under study, encouraging the planning of specific actions to improve its
Marketing and Communication Strategy.

Keywords
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2. INTRODUCAO

Atualmente, a questao da fidelizacdo de clientes tem vindo a constituir-se como uma
das principais preocupa¢des da generalidade das empresas. Para isso tém
contribuido um conjunto importante de fatores, essencialmente relacionados com a
crescente difusdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo, a
hipercompetividade (e.g. D’Aveni and Gunther, 1994), a desregulamentacdo e a
maior abertura dos mercados, a criacdo de novos modelos de negocio, a presenca de
consumidores mais exigentes e com gostos mais segmentados, os ciclos de vida dos
produtos mais curtos e com a crescente autonomia de procura por parte dos
clientes; facto que parece verificar-se mesmo para clientes aparentemente “mais
leais” (e.g. Eisenstaedt, 2010). Desta feita, investir num projeto que vise melhorar a
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fidelizacdo e a experiéncia de clientes é um imperativo e uma prioridade transversal
a varias areas de negécio.

De uma forma geral, empreender sobre a fidelizacdo de clientes pressupoe
considerar algumas dimensdes essenciais, relacionadas com questdes como: servigo
e confianca - garantia de que o servico é concluido e de que se perpetua no futuro;
integridade - garantia de cumprimento de compromissos assumidos (e.g. preco;
assisténcia pés-venda); comunicacdo - “ouvir” os clientes e considerar os seus
pontos de vista; contacto - relembrar sempre que a fidelizagdo tende a diminuir se
o cliente esquecer a empresa (“longe da vista, longe do coracdo”) (e.g. Heightchew,
1999). Refletimos, entdo, sobre quais destas dimensdes poderiam assumir maior
importancia no ambito do Mercado Liberalizado de Energia (MLE). Para isso,
tornou-se relevante enquadrar o MLE e quais as suas especificidades relativamente
a outras tipologias de mercado.

Apercebemo-nos que o MLE constitui-se como aquele onde a concorréncia é livre,
nomeadamente em questdes de preco e de promog¢des, e na comunicagdo com o
cliente (e.g. Eurelectric, 2014). Assim, parece implicar o desenvolvimento de
estratégias de marketing e de comunicagao com o consumidor diferenciadoras, no
sentido de melhorar a experiéncia e a fidelizacdo dos clientes. Neste caso, o controlo
de questdes como o preco parecem tornar-se secundarias, assumindo maior
destaque a diferenciacdo da marca pela aposta em dimensdes de “contacto” e de
“comunicacdo” com o cliente. Assim, consideramos que seriam estas as dimensdes
que deveriam, a partida, constituir o foco essencial do nosso estudo. Constatamos,
também, que em Portugal, o MLE estd alinhado pelo diapasdo e légica do MLE
Europeu, constituindo-se como um mercado concorrencial, tal como o de outros
produtos e/ou servigcos, e onde os consumidores podem mudar de fornecedor de
uma forma facil e rapida. Sucede o Mercado Regulado de Energia (MRE), com tarifas
fixas, reguladas pela Entidade Reguladora dos Servicos Energéticos (ERSE), e onde
a empresa em estudo era detentora da maior carteira de clientes.

Neste projeto propuseram-se algumas a¢des, de forma a que fosse possivel dar
resposta aos objetivos especificos do mesmo e direcionando-se, particularmente
para os clientes domésticos da empresa, uma vez que sdo aqueles que apresentam
maior quota de Mercado. Porém e dada a complexidade do projeto, apenas sera
apresentada uma dessas agdes, sendo esta nomeada por “Ouvir as Necessidades dos
Clientes”. Apods a realizacdo das entrevistas com os clientes, criaram-se diferentes
categorias e sub-categorias que definiram os elementos negativos da empresa
percecionados pelos clientes, bem como, as propostas de acdes de melhoria.

2.1 Analise e Diagnéstico Estratégico: O caso Concreto da Empresa em Estudo

Através da andlise e do diagnostico estratégico, pretendemos incidir sobre uma
andlise pormenorizada da situagdo atual do mercado onde se insere a Empresa em
Estudo (andlise externa) e sobre uma andlise pormenorizada da prépria empresa
(andlise interna).
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2.1.1 Andalise Externa

Com a andlise externa pretendemos descrever e analisar a situacdo atual do
mercado onde se insere a empresa em estudo. Nesse sentido, iremos centrar-nos
sobre os fatores externos que influenciam direta ou indiretamente a sua atividade
(e.g. Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio and Rodrigues, 2004); particularmente, no
contexto nacional.

2.1.2 A Analise do Meio Envolvente

Existem algumas tendéncias e evolucdes globais que tendem a influenciar os
comportamentos dos clientes e a forma como as empresas atuam. A globalidade
destes fatores de influéncia designa-se, habitualmente, por Meio Envolvente, e pode
subdividir-se em seis tipologias principais: envolvente demografica, envolvente
sociocultural, envolvente econdmica, envolvente politico-legal, envolvente
tecnolégica e envolvente ambiental (e.g. Lendrevie et al., 2004). [Iremos, em seguida,
particularizar cada uma delas

a. Envolvente Demografica

Existem diferentes tipologias de consumidores de energia no MLE, nomeadamente:
grandes consumidores, consumidores industriais, pequenos negocios e
consumidores domésticos. Estas diferentes tipologias pressupdem diferentes
caracteristicas e necessidades distintas, que importa, por isso, conhecer, para que as
estratégias de marketing e de comunicagdo possam ser devidamente adaptadas e
direcionadas as mesmas.

Para além do referido, também podera ser importante considerar as proprias
condic¢Oes/carateristicas sociodemograficas dos clientes (e.g. idade, regido do pais)
na adaptacdo de algumas estratégias de marketing e de comunicacao.

b. Envolvente Social

O MLE permite aos consumidores a possibilidade de escolha de empresa
fornecedora de energia. De acordo com dados recentes, os clientes parecem apreciar
esta possibilidade de escolha, uma vez que o mercado livre de eletricidade cresceu
em mais de 93 mil clientes em Abril de 2014. Este aumento pressupde um niimero
total de 2,7 milhdes de consumidores de energia elétrica em mercado livre, com
grande expressao de clientes domésticos (ERSE a), 2014).

c. Envolvente Econ6mica

Alguns paises da Europa e, nomeadamente, Portugal tém vivenciado nos ultimos
anos uma grave situacdo de crise econdmica. Esse facto teve repercussdes
importantes de recessao, nao apenas ao nivel do investimento, mas sobretudo ao
nivel do consumo.

0 valor do IVA (Imposto sobre o Valor Acrescentado) sofreu varias alteracdes nos
ultimos anos. No caso especifico da fatura de energia elétrica, o valor do IVA
aumentou de 6% para 23% a partir do més de Outubro de 2011; mantendo-se até a
presente data.
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De acordo com um estudo realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), em
colaboracdo com a Rede Elétrica Nacional (REN), o consumo de energia elétrica
baixou substancialmente no primestre trimestre do ano de 2012. Este valor assumiu
a quebra mais significativa desde o ano de 1992 (e.g. Oliveira, 2012).

d. Envolvente Politico-Legal

Em Portugal, a principal legislacdao que enquadra a organizac¢ado e o funcionamento
do setor elétrico nacional sdo o Decreto-Lei n.2 29/2006, de 15 de Fevereiro, e o
Decreto-Lei n.2 172/2006. Estes Decretos-Lei estabelecem o regime juridico
aplicavel ao exercicio das atividades de producdo, transporte, distribuicdo e
comercializacao de eletricidade e a organizacdo dos mercados de eletricidade.

Para além das questdes legislativas, existe em Portugal uma entidade de referéncia
na regulacao do mercado energético, que se designa por ERSE (Entidade Reguladora

dos Servicos Energéticos). A nivel Europeu, o setor energético é regulado pela
ERGEG (European Energy Regulator).

e. Envolvente Tecnolégica

O desenvolvimento tecnolégico tem vindo a permitir que as novas tecnologias
possam ser colocadas a disposicdo das empresas, incrementando eventuais
mudangas ao nivel da sua gestdo e organizacdo. Para além disso, esta envolvente
tecnolégica permite formas diferentes de atuacao no mercado e de relacao com o
cliente. O caso do setor energético ndo serd uma excecdo. Atualmente, as novas
tecnologias poderao ser responsaveis por niveis mais eficientes de comercializacdo
de energia, permitindo um contacto mais constante com o cliente.

f. Envolvente Ambiental

As preocupacdes ambientais tém vindo a ser consideradas como aspetos
fundamentais para o desenvolvimento de empresas socialmente responsaveis. No
caso especifico da empresa em estudo, podera afirmar-se que esta empresa assume
um compromisso ambiental, tendo em conta algumas das atividades que promove
nesse ambito. Assim, a empresa em andlise disponibiliza aos seus clientes servigos
de certificacao energética, com uma validade de 10 anos. Para além disso, promove
a producdo de energia a partir de fontes totalmente renovaveis (maioritariamente
proveniente de fontes hidricas, e6licas e solares). Contudo, este servigo destina-se
apenas a empresas e designa-se por “Eletricidade Verde”.

2.1.3 A Andlise do Mercado

A andlise do mercado devera compreender apetos marcantes face a sua situagao,
nomeadamente no que concerne a evolucao do mesmo e aos segmentos dos seus
produtos. Assim, deverdo ser analisados aspetos relacionados com: o volume de
vendas; nimero e carateristicas dos consumidores; segmentacdo do proéprio
mercado (Lindon et al., 2004).

0 MLE alcangou um nimero acumulado de cerca de 2 733 mil clientes em Abril de
2014, com um crescimento liquido de mais de 93 mil clientes face a Margo de 2014.
O numero de clientes no MLE cresceu 3,5% em Abril, cerca de 1,2 pontos percentuais
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abaixo do crescimento registado no més anterior. De Abril de 2013 a Abril de 2014,
o numero de consumidores no MLE cresceu cerca de 66%, a uma taxa média mensal
de cerca de 4,3%.

No decurso do més de Abril de 2014, 103 305 clientes passaram a ser fornecidos por
um comercializador do MLE (média diaria de aproximadamente 3 444 clientes);
representando esta entrada cerca de 370 GWh de consumo anualizado. Quanto aos
10 157 clientes que sairam do MLE, o seu consumo representa cerca de 55 GWh em
base anual. As saidas do MLE correspondem a saidas sem contrato, na sua quase
totalidade, quer em niimero de clientes, quer em termos de consumo.

Globalmente, o MLE representou mais de 77% do consumo total em Portugal
Continental em Abril de 2014. Assim, face ao periodo homélogo do ano passado, o
MLE aumentou em 11,9 p.p. o seu peso relativo em termos de consumo abastecido.

Em termos de segmentos, praticamente a totalidade dos consumos de grandes
consumidores encontra-se ja no MLE. No extremo oposto, o consumo dos
consumidores domésticos em MLE é cerca de 50% do total do segmento, embora
apresente um forte crescimento desde o final do ano de 2012.

No que respeita ao nimero de clientes totais no MLE, importa referir que se registou
um acréscimo global, que sucedeu nos varios segmentos de clientes, com a exce¢do
do segmento de clientes industriais, onde a concentragdo diminuiu (ERSE b), 2014).

2.1.4 A Andlise dos Clientes

Para que seja realizada uma analise de clientes, importa perceber os
comportamentos de consumo e de compra. Como tal, esta andlise podera envolver
questdes como: “Quem consome ou utiliza os produtos?”; “Onde, quando e como se
verifica esse consumo?” (Lindon et al., 2004).

Tal como referido anteriormente, os clientes da empresa em estudo encontram-se
divididos em 4 grupos distintos: Grandes Consumidores; Industriais; Pequenos
Negdcios e Domésticos.

Os Grandes Consumidores dizem respeito ao grupo de clientes cujas instalacdes de
consumo estdo ligadas as redes de muito alta tensdao (MAT) e de alta tensdo (AT).
Em média, cada grande consumidor representa cerca de 25 GWh de consumo anual,
o equivalente ao consumo de aproximadamente 7 830 clientes domésticos.
Relativamente aos Industriais, podera referir-se que tratam-se do conjunto de
clientes cujas instalacdes de consumo se encontram ligadas as redes de média
tensdo (MT). Em média, cada consumidor industrial representa cerca de 590 MWh
de consumo anual, o equivalente ao consumo de aproximadamente 184 clientes
domésticos. Os Pequenos Negocios, referem-se ao grupo de clientes cujas
instalacdes de consumo estdo ligadas as redes em baixa tensdo, com poténcia
contratada superior a 41,4 kW (BTE, baixa tensdao especial). Em média, cada
consumidor de pequeno negocio representa cerca de 102 MWh de consumo anual,
o equivalente ao consumo de aproximadamente 32  clientes
domeésticos. Finalmente, consideram-se como Clientes Domésticos, o conjunto de
clientes cujas instalagdes de consumo se encontram ligadas as redes em baixa
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tensdo, com poténcia contratada inferior ou igual a 41,4 kW (BTN, baixa tensdo
normal). Em média, cada consumidor doméstico representa cerca de 3,2 MWh de
consumo anual (ERSE b), 2014).

No caso especifico da empresa em estudo, tem-se verificado que a quase totalidade
do numero de clientes do MLE concentra-se nos clientes domésticos, os quais
representaram em Abril de 2014, 98% do total de clientes no MLE. Esta realidade
tem vindo a ser reforcada com o grande aumento do nimero de clientes neste
segmento que se regista desde o final do ano de 2012 (ERSE b), 2014).

2.1.5 A andlise da Concorréncia

De uma forma genérica, o concorrente de um produto trata-se de um outro qualquer
com o qual o consumidor possa substituir o primeiro (total ou parcialmente),
considerando-se que podera dar resposta ao mesmo tipo de necessidades. Assim, o
espaco concorrencial de um produto ou de uma marca podera ser analisado através
de 3 niveis distintos: a concorréncia interprodutos (i.e., os concorrentes oferecem
produtos muito semelhantes); a concorréncia intersegmentos (i.e., 0s concorrentes
oferecem produtos diferentes, mas de segmentos semelhantes); a concorréncia
genérica (i.e., os concorrentes oferecem produtos e segmentos diferentes, no mesmo
setor) (Lindon et al., 2004). Face ao referido anteriormente, podera considerar-se
que o caso especifico da empresa em estudo apresenta uma concorréncia
interprodutos, uma vez que todas as empresas concorrentes oferecem o mesmo tipo
de produto (i.e., energia). Importa, entdo, conhecer as empresas concorrentes e a
sua forma de atuagcdo. Por uma questio de manutencdo do anonimato e da
confidencialidade, as empresas concorrentes irdo ser nomeadas por E; [; F e G, sendo
cada uma delas apresentadas pormenorizadamente em seguida.

A E esta presente em Portugal desde 1993. Esta empresa tem vindo a realizar
projetos de produgdo de energia, participando ativamente no processo de
liberalizacdo do mercado da electricidade, desde o seu inicio. Conta com cerca de 55
mil clientes.

A 1 trata-se do primeiro grupo energético Espanhol, sendo uma das cinco maiores
companhias elétricas do mundo e lider mundial no que concerne a energia edlica.
Em Portugal, para além da atividade de comercializa¢do de eletricidade e gas, a |
integra outros investimentos. Assim, encontra-se associada a projectos do
Complexo Hidroeléctrico do Alto Tamega e da Central de Ciclo Combinado da
Figueira da Foz; bem como nos trés Parques Edlicos em exploracao e no Plano de
Restauro do Romanico Atlantico, em curso.

A F é uma empresa lider em comercializacdao de gas natural na peninsula Ibérica e a
primeira distribuidora de gas natural da América Latina. Encontra-se presente em
25 paises e conta com cerca de 20 milhdes de clientes.

A G é hoje o Unico grupo integrado de produtos petroliferos e gas natural de
Portugal, com atividades que se estendem desde a exploracdo e producao de
petroleo e gas natural, a refinacdo e distribuicdo de produtos petroliferos, a
distribuicdo e venda de gas natural e a geracdo de energia elétrica. Empresa
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responsavel por explorar, desenvolver e produzir petréleo e gas natural, em 4
Continentes; fornecendo energia, diariamente, a milhdes de pessoas.

2.1.6 Andlise Interna

A andlise interna refere-se aos recursos de que a empresa dispde, bem como as
dificuldades ou fraquezas que poderao dificultar a sua evolucao. Assim, deveremos
ter em conta a evolugdo recente das performances quantitativas da empresa no
mercado, considerando questdes como: o volume de vendas e quota de mercado; o
numero de clientes; perfis e carateristicas de clientes, comparativamente com os do
mercado e dos principais concorrentes; o grau de penetracao dos produtos da
empresa nos principais circuitos de distribuicdo; a andlise dos custos e da
rentabilidade dos diferentes produtos da empresa (e.g. Lindon et al., 2004).

Neste caso, considerdmos pertinente apresentar apenas alguns dos indicativos de
performance da empresa, referentes ao més de Abril de 2014, nomeadamente o
numero de clientes e as quotas de mercado. Estes dados serdo apresentados no
quadro abaixo (Quadro 1).

Quadro 1. Indicativos Quantitativos de Performance da Empresa em Estudo.

Numero de Clientes | 2350,38 mil clientes (86% do MLE)

Segmento Grandes Clientes Pequenos
Consumidores Industriais Negdcios Domésticos
De Mercado
Quotas de
Mercado (%) 30% 31% 49% 83%

Fonte: ERSE b), 2014

Para além dos indicativos de performance da empresa, torna-se necessario
considerar o estado e a evoluc¢do da notoriedade e da imagem da mesma; questdes
que serdo explicitadas em seguida.

A Empresa em Estudo foi criada no ano de 1976, tendo resultado da fusdo de 13
empresas que haviam sido nacionalizadas no ano anterior. Atualmente, é
considerada como uma das marcas mais valiosas do Mundo. O seu principal objetivo
é constituir-se como “uma empresa global de energia, lider em criacao de valor,
inovacao e sustentabilidade”; tendo em conta 5 valores centrais: a confianga, a
exceléncia, a iniciativa, a inovagao e a sustentabilidade.

Atualmente, a marca entrou numa nova fase da sua historia. Para competir no MLE,
o grupo desta empresa criou uma area Comercial, sendo esta a empresa que detém
uma maior quota nesse mercado.
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Contudo, esta empresa assume presenca em todas as fases da cadeia de valor do
mercado energético, com excecdo do transporte, que é assumido, exclusivamente,
por outra. Assim, esta empresa integra essas diferentes da seguinte forma:

e Producdo - no desenvolvimento da atividade de producdo de energia
elétrica;

e Distribuicao - na fase referente a distribuicao de energia, a empresa é
representada por outra; neste caso, a empresa em estudo é detentora de 99%
da rede de distribuicao de energia elétrica, em Portugal Continental; a
atividade da parte de Distribuicdo é regulada pela ERSE no que se refere a
tarifas, parametros e precos da energia elétrica e cumprimento dos niveis de
qualidade dos servigos;

e Comercializagdo - sao duas as empresas que representam a fase da
comercializacdo, a S e a C; isto porque a empresa em estudo atua,
simultaneamente, no Mercado Regulado e no MLE; assim, a S fornece
eletricidade aos consumidores que ainda se encontram no Mercado
Regulado; por sua vez, a C foi criada com o objetivo de fornecer eletricidade
aos consumidores que optaram por aderir ao MLE.

Conclui-se, entao que, no MLE, onde atua a empresa em estudo, as varias empresas
comercializadoras de energia podem concorrer livremente, no que respeita aos
precos e as condicdes comerciais oferecidas; considerando-se as regras da
concorréncia, a lei geral e os regulamentos aplicaveis. Importa referir que este
processo de liberalizacdo do mercado energético refere-se somente a atividade de
comercializacdo, pois o transporte e a distribuicao de energia elétrica continuam a
ser atividades exercicidas com um carater de monopélio natural.

3. OBJETIVOS DO ESTUDO

As estratégias de marketing das empresas podem abranger trés grandes grupos de
objetivos:

Objetivos de rentabilidade e de retorno de investimento;
Objetivos de volume e de quota de mercado;

Outros objetivos, onde se incluem a questdes relacionadas com a imagem da marca
junto de consumidores, prescritores ou distribuidores, e a satisfacdo dos clientes (e.
g. Lindon et al., 2004).

Atendendo a essa referéncia, considera-se que o Objetivo Geral do nosso projeto ira
enquadrar-se mais nas questdes de volume e de quota de mercado (ao relacionar-
se com a melhoria da fidelizacao dos clientes) e na questado da satisfacao dos clientes
(ao relacionar-se com a melhoria da experiéncia dos clientes). Assim, definiu-se
como objetivo geral deste estudo:

Melhorar a fidelizacdo e a experiéncia de clientes da empresa de energia em estudo
no ambito do MLE.
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Deste objetivo principal, realgam-se os seguintes Objetivos Especificos:

Adotar Estilos de Comunicacdo mais eficazes com clientes da empresa, atuando ao
nivel da promocao de estratégias identitarias;

Promover uma relacao de confianca crescente entre clientes e a empresa;

Desenvolver estratégias de marketing e de comunicacao adaptadas a “perfis-tipo”
de clientes da empresa;

Fomentar a notoriedade da marca EDP Comercial, através de estratégias de
recordacao recorrente da mesma junto do cliente (minimizando o lema “longe da
vista, longe do coragao”).

4.METODO
4.1. Técnica de Recolha de Dados: Entrevistas Exploratodrias

De entre as diferentes tipologias de consumidores de energia do MLE, os clientes
domésticos sdo aqueles que, tendencialmente, apresentam maior quota de mercado
na EDP Comercial (86% em Abril de 2014; fonte: ERSE, 2014). Para além disso, este
grupo parece constituir-se, também, como o segmento com maior margem de
captacao no conjunto de clientes do MRE (ERSE, 2014). Assim, pretende-se que o
nosso projeto incida sobretudo sobre atuais clientes domésticos da empresa em
causa, para que possam, também, eles recomendar positivamente a marca a outros
potenciais consumidores (e.g. Heightchew, 1999; Jain & Bagdare, 2009).

Tal como referido anteriormente, foram realizadas 8 entrevistas semiestruturadas:
7 a clientes EDP Comercial; 1 a ex-cliente EDP Comercial, que alterou recentemente
de empresa fornecedora de energia. Estas entrevistas permitiram recolher algumas
informacgdes pertinentes, para o planeamento das a¢des especificas pormenorizadas
em seguida.

Para uma maior diversificacdo da populacao entrevistada, optamos por realizar as
entrevistas a pessoas, maiores de 18 anos de idade, mas com diferentes
carateristicas, nomeadamente: homens e mulheres; jovens adultos e adultos;
solteiros/as e casados/as; com filhos e sem filhos, no agregado familiar.

Em relacdo ao pré-teste do guido de entrevista, a maioria dos participantes nao
reportou dificuldades significativas na compreensao das suas questdes. Apenas a
questdo 3.2b) (Como conceberia a nossa empresa/marca considerando-a como a
‘empresa/marca ideal’) e a questdo 3.2c) (Para além do fornecimento de energia,
que vantagens adicionais valoriza na nossa marca/empresa?) suscitaram algumas
duvidas. Neste caso, optamos por substituir as questdes em causa por “Como
conceberia a nossa empresa/marca considerando-a como a ‘empresa/marca
perfeita?” e “Para além do fornecimento de energia, que servicos adicionais (e.g.
seguros de equipamentos, vantagens promocionais) valoriza na nossa
marca/empresa?”; tendo sido, entdo, compreendidas.
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4.2, Técnica de Analise: Analise de Conteudo

Relativamente a analise dos dados das entrevistas, optdmos por realizar uma analise
de conteudo, pois permite o tratamento de informacao pouco estruturada, como é o
caso do corpo de material proveniente das entrevistas (e.g. Vala, 2005). Neste caso,
organizamos alguns desses dados em duas tematicas principais, relacionadas com o
proprio guido de entrevista.

a) Carateristicas/Elementos da Empresa Percecionados como Negativos pelos
Clientes;

b) Propostas de Estratégias/A¢des de Melhoria.

Para cada uma dessas tematicas, e atendendo a uma melhor organizacdo da
informacao, optdmos por criar um conjunto de categorias e/ou de subcategorias
(e.g. Vala, 2005). Estas serdo, juntamente com a frequéncia absoluta (“n”) de cada
uma delas, apresentadas nos quadros em seguida (Quadro 2 e Quadro 3).

5. PRINCIPAIS RESULTADOS

Quadro 2. Carateristicas/Elementos da Empresa Percecionados como Negativos
pelos Clientes

Categorias Subcategorias
1. Dificuldades na Contratualizacao de 1.1 Dificuldades na
Servicos (n=7) Contratualiza¢do de Servigo de Gas
(n=1)

2.1 Dificuldades com o Call Center
2. Dificuldades com os Pontos de Contacto (n=9):
da Empresa (n=12)
- Dividas com o Servigo Gravado
(n=1)

- Desconhecimentos dos
Profissionais (n=4)

- Atendimento ou Resposta
Demorados (n=2)

- Obrigatoriedade de Pagamento
(n=2)
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2.2 Dificuldades com o Email (n=1)

2.3 Respostas Desadequadas as
Necessidades dos Clientes (n=2)

3. Pouca Proximidade Relacional da
Empresa com os Clientes (n=1)

4. Elevada Burocracia da Empresa (n=2)

5. Preco Desadequado/Elevado do Servico 5.1 Comparativamente com a
(n=11) Concorréncia (n=3)

6. Desadequacdo do Periodo do Servico
Bihorario (n=3)

7. Contagens de Consumo Elétrico por
Estimativa e ndo de Valor Real (n=2)

Quadro 3. Propostas de Estratégias/Ac¢oes de Melhoria

Categorias Subcategorias

1. Disponibilizar mais Pontos de
Contacto Presenciais (n=1)

2. Focalizagdo da Empresa no Cliente
(n=1)

3. Melhoria da
Organizacdao/Comunicac¢do entre
Departamentos/Sectores do Grupo EDP
(n=2)

4. Diminuir o Preco do Servico (n=7) 4.1 Utilizagao de
Fontes/Fornecedores mais Baratos
para Producgdo de Energia (n=2)
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5. Alargar o Periodo do Servigco
Bihorario (n=2)

6. Maior Objetividade na Contagem de 6.1 Aumento do Numero de
Consumo Elétrico (n=4) Contagens de Consumo Elétrico (n=2)

6.2 Introdugdo de Sistema de
Telecontagem (n=2)

7.1 Com Menores Gastos Energéticos
7. Beneficios/Incentivos para Clientes (n=2)

com Determinadas Carateristicas (n=5)
7.2 Com Maior Antiguidade na

Empresa (n=2)

7.3 Pela Melhoria/Alargamento de
Parcerias com outras
Empresas/Parceiros Locais (n=1)

8. Melhorar o Atendimento no Call 8.1 Formacao aos Profissionais (n=2)
Center (n=3)
8.2Utilizacdo de Checklist na
Contratualizacdo de Servigos (n=1)

9.1 Descodificacao/Legenda dos
9. Aumentar a Capacitacio dos Clientes  Elementos da Fatura Energética (n=3)
(n=6)
9.2 Informacao sobre os Elementos
dos Contadores de Consumo de
Energia (n=1)

9.3 Informacao dos Clientes sobre
Estratégias de Rentabilizacdo do
Consumo Energético (n=2)

5.1 Proposta de A¢oes Especificas

Todo o enquadramento anterior do projeto e, sobretudo, alguns dos dados
apresentados anteriormente permitiram delinear as acdes especificas propostas em
seguida. Neste caso, consideraram-se, essencialmente, as “Carateristicas/Elementos
da Empresa Percecionados como Negativos pelos Clientes” e as “Propostas de
Estratégias/Ac¢des de Melhoria” que surgiram com maior frequéncia (consultar “n”
das tabelas anteriores) nos discursos dos participantes; principalmente, por se
considerar que poderdao assumir, por 1isso, uma maior importancia,
comparativamente com as restantes.
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1. Acdo Especifica 1-Implementacdo de Call Center Gratuito para Clientes

a. Alvos

Clientes da Empresa

b. Enquadramento

Os dados das entrevistas realizadas permitiram-nos identificar diversas
dificuldades relacionadas com os pontos de contacto da empresa; destacando-se
dificuldades relacionadas com o call center. Nesse sentido, os proprios participantes
das entrevistas salientaram a importancia de chamadas gratuitas do call center para
todos os clientes:

Temos que gastar imenso dinheiro, jd para ndo falar que as chamadas sdo
pagas... (E4, mulher, de casal jovem, sem filhos);

E ndo sdo gratis [referindo-se as chamadas do call center]... Isto quer dizer, estds
a pagar... (E4, mulher, de casal jovem, sem filhos).

Consideramos, assim, que esta a¢cdo pode contribuir para a melhoria da
experiéncia do cliente, identificada como objetivo geral deste projeto.

Para além do referido, importa destacar que esta necessidade de melhoria
havia sido ja identificada em trabalhos anteriores (e.g. Lisboa & Cunha, 2010) e que
o call center constituiu um dos pontos de contacto da empresa mais utilizados pelos
entrevistados:

ENT: Como costuma, habitualmente, entrar em contacto com a empresa?
E6: Via telefonica... (mulher, de casal adulto, com filhos menores)

Acreditamos, ainda, que esta a¢cdo pode reforcar a pertinéncia de algumas das acdes
abrangentes descritas anteriormente, que pretende, também, uma melhoria da
experiéncia do cliente, através de um dos principais pontos de contacto
disponibilizados pela empresa.

c. Objetivos

Implementar e difundir um sistema de call center gratuito para clientes da empresa,
permitindo que se reforce a relacao de confianga entre estes e a empresa, de uma
forma mais acessivel para o cliente.

d. Descricao

Identificacao dos clientes da empresa em estudo através de um ntmero telefénico
de contacto especifico, associado, por exemplo, ao seu contrato. Assim sendo, esta
acdo implica que os clientes sejam devidamente informados da necessidade de
associarem determinado(s) contacto(s) telefonico(s) preferenciais ao seu contrato
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de cliente e de o(s) utilizar(em), posteriormente, nos contactos com o servigos de
call center da empresa.

e. Intervenientes

Representantes da Direcao e do Departamento Financeiro do call center para
autorizacdo da implementacdo da agdo.

Técnicos de Informatica e de Telecomunicagdes, para implementacdo do
sistema de identificacdo de nimeros telefénicos.

f. Eventuais Barreiras

Implica uma diminui¢do de lucro da empresa, pela difusao do carater gratuito
das chamadas; embora este possa ser considerada como residual, face aos
ganhos/beneficios de fidelizacao de clientes que ira acarretar.

g. Controlo/Avaliacao

Avaliacdo do ndmero de chamadas telefénicas recebidas no call center apés a
implementagdo desta agdo, em comparacao com o periodo anterior.

Avaliacao dos motivos de procura do call center por parte dos clientes, verificando
se estes nao se restringem apenas a situacdes de comunicacdo de avarias/falhas de
energia, tal como parecia acontecer junto dos nossos entrevistados:

Se for outro tipo de contactos, avarias ou outra coisa qualquer, fago através do telefone
(E1, homem, de casal adulto, com filhos adultos).

h. Investimento

Pressupde despesas com a aquisicao e com a instalacdo de software especifico para
a identificacdo de numeros telefénicos (prego variavel). Para além disso, implica o
pagamento aos Técnicos de Informatica e de Telecomunica¢des contratados para o
efeito (média de 1200€ mensais); dois técnicos a trabalhar a tempo inteiro nesta
implementac¢do durante cerca de um més.

1. Duragao Prevista

Dependendo do sucesso da acao proposta, esta podera perpetuar-se ao longo
do tempo.

2. Acdo Especifica 2-Tarifario Bihorario Adaptado

a. Alvos

Clientes que pretendam contratualizar um tarifario bihorario especifico, de
acordo com as suas necessidades particulares.

b. Enquadramento
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Os dados das entrevistas realizadas permitiram-nos identificar a necessidade
de adaptacao do periodo do servico de fornecimento de energia elétrica bihorario.
Esta necessidade parece relacionar-se, sobretudo, com familias com criancgas
pequenas:

Mesmo, por exemplo, com o bihorario, acho que o horario em si, também,
é um pouco reduzido. Portanto, soda meia-noite as sete, em dias tteis (...)
Tento sempre por as maquinas nesse horario, mas tenho as outras coisas
todas que eu preciso antes da meia-noite. Pronto, acho que devia ser um
pouco mais alargado, nem que fosse ali a meio do dia, ou qualquer coisa
do género, pelo menos uma hora ou duas, para se conseguir poupar um
pouco mais. (E5, mulher, de casal adulto, com filho bebé)

c. Objetivos

Disponibilizar um tarifario de fornecimento de energia elétrica bihorario, mais
adaptado a necessidades especificas de determinadas familias, atuando ao nivel da
promocgdo de estratégias identitarias.

d. Descricao

Criacdo de um tarifario bihorario de energia elétrica adaptado ao cliente e a
sua familia, com personalizagdo do horario em que o preco da energia e da tarifa
seriam mais favoraveis para o mesmo (e.g. Lisboa & Cunha, 2010).

e. Intervenientes

Representantes da Dire¢cdo e do Departamento Financeiro, para autorizacao
da implementac¢ao da acgao.

Colaboradores do call center, para identificacdo das necessidades especificas
dos clientes.

f. Eventuais Barreiras

A considerar a possibilidade de existéncia de necessidades muito diversas entre os
varios clientes da empresa em estudo, que impossibilitem uma adaptacao
totalmente personalizada do tarifario em causa. Neste caso, podera ser vantajosa a
criagdo de subtarifarios, a disponibilizar aos clientes, para que possam selecionar,
de entre as varias possibilidades, a que melhor se adapta as suas reais necessidades.

g. Controlo/Avaliagdo

Avaliar a existéncia de adesao a este tarifario personalizado, em comparacao
com a adesdo ao tarifario bihorario existente anteriormente.

h. Investimento
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A partida ndo implicara investimento adicional por parte da empresa, uma vez
que os colaboradores envolvidos na acao poderao ter estas tarefas incluidas na sua
job description.

i. Duracao Prevista

Dependendo do sucesso da agdo proposta, esta podera perpetuar-se ao longo
do tempo.

3. Acdo Especifica 3-Disponibilizacdo do Contador Inteligente de Energia
a. Alvos
Clientes da empresa em estudo
b. Enquadramento

Os dados das entrevistas realizadas permitiram-nos identificar a necessidade,
por parte de alguns clientes, de acederem a um sistema de contagem de consumo
elétrico de valor real e ndo apenas baseado em estimativas:

E outra coisa que devia ser introduzido (...) introduzir a telecontagem,
tentar introduzir a telecontagem a todos os consumidores. (E1, homem,
de casal adulto, com filhos adultos); Mas podiam por uns contadores (...)
analégicos em que eles conseguissem 14 ver perfeitamente qual é a leitura
que as pessoas tém em casa. (E4, mulher, de casal jovem, sem filhos)

Esta necessidade havia sido ja identificada em projetos anteriores (e.g. Lisboa
& Cunha, 2010).

c. Objetivos

Disseminar a disponibilizagdo de um dispositivo Contador Inteligente de
Energia (Smart Meter) aos clientes, para que possam assumir uma posicao de gestdo
de consumo inteligente.

d. Descricao

Instalacao faseada de aparelhos de Smart Meter em todas as habitacdes de
determinada(s) zona(s) do pais, previamente selecionadas. Esta instalagdo
pressupde o acompanhamento técnico dos clientes, em caso de necessidade.

Os aparelhos em causa permitirdo a medicdo e a gravacao dos consumos reais
de energia dos clientes, hora a hora, enviando essa informacdo via wireless a
empresa. Neste caso, os clientes poderao conhecer os seus consumos reais de
energia e controlar, assim, de forma mais exata os valores que irdo pagar pela
mesma (e.g. Lisboa & Cunha, 2010).

A semelhanca de acdes anteriores, a difusdo desta acao devera depender de uma
avaliacdo positiva da satisfacdo dos clientes com a mesma.
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e. Intervenientes

Técnicos especializados, responsaveis pela instalagio dos Smart Meters e pelo,
eventual, acompanhamento dos clientes em caso de necessidade.

f.  Eventuais Barreiras

Importa considerar eventuais dificuldades dos clientes na utilizacao de todas as
potencialidades disponibilizadas pelos dispositivos em causa, nomeadamente: a
gestdo dos consumos elétricos através de um computador pessoal ou de um
telemovel compativel com o software (e.g. Lisboa & Cunha, 2010).

g. Controlo/Avaliacao
Avaliar a satisfacdo dos clientes com a acdo em causa, através de um inquérito de
satisfacao, aplicado via telefénica.

h. Investimento

Esta acdo implica, em primeiro lugar, a aquisicdo dos Smart Meters, cujo custo
unitario é variavel, rondando os 60€ no Reino Unido (King, 2010).

Para além do referido, implica, ainda, gastos com a sua instalagio e com o
pagamento aos técnicos especializados responsaveis pela mesma; estes gastos
poderao ser variaveis, em funcao da fase de implementac¢ao da acao.

I. Duracgao Prevista

Dependendo do sucesso da agdo proposta, esta podera perpetuar-se ao longo
do tempo.

4. Acdo Especifica 4-Premiar Clientes com Condi¢des/Carateristicas Especificas

a. Alvos

Clientes da empresa em estudo, cujas condi¢des/carateristicas pressuponham
o beneficio de incentivos/vantagens de fidelizagao.

b. Enquadramento

Alguns dos participantes das entrevistas sugeriram como acdao de melhoria da
empresa a disponibilizacao de determinados incentivos de fidelizacdo/beneficios a
clientes com determinadas condi¢des/carateristicas:

Quem gastasse menos energia, quem poupasse mais energia, poderia ter
um determinado tipo de desconto, um determinado tipo de incentivo (...)
porque esta a contribuir para que haja menos gastos de produtos
petroliferos (...) Ndo sei se poderiam fazer outro tipo de coisas, mas
naturalmente (...) irem a casa dos clientes e verificarem, por exemplo,
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qual seria a melhor maneira de porem as suas casas a poderem gastar
menos energia elétrica. (E1, homem, de casal adulto, com filhos adultos)

Tal como é possivel observar pelo exemplo do discurso do participante indicado
acima, de entre os clientes selecionados para a acao em causa poderao incluir-se
aqueles que apresentem menores gastos energéticos. Poderdo incluir-se, também,
nesta acdo clientes que detenham, por exemplo, uma maior antiguidade na empresa.

c. Obijetivos

Atribuir a clientes com determinadas condi¢des/carateristicas determinados
beneficios/incentivos de fidelizacao, no sentido de adotar as estratégias de
marketing e de comunicagdo da empresa a determinados clusters/“perfis-tipo de
clientes”.

Esta acdo permite, ainda, melhorar a experiéncia destes clientes, através de
estratégias de recordacdo da marca.

d. Descricao

Tal como referido anteriormente, os beneficios/incentivos de fidelizacao a atribuir
aos clientes em causa poderdo estar adaptados ao cluster/”perfil-tipo de cliente” de
cada um deles. Atendendo aos parceiros atuais da empresa em estudo esta acao
podera incluir atividades como: oferta de bilhetes para cinema (e.g. publico jovem
e/ou apreciador deste tipo de espetdculo); descontos especiais (e.g. na
inscricdo/mensalidade em ginasio).

Esta acdo podera ser facilitada pela “Melhoria/Alargamento de Parcerias com outras
Empresas/Parceiros Locais”:

Sei que ja tem algumas parcerias locais, mas podia, podia ter
parcerias mais abrangentes no fornecimento de combustivel,
podiam fazer promog¢des cruzadas (..) podiam ser mais
abrangentes e mais motivadoras... (E2Z, homem de casal adulto, com
filhos adultos).

e. Intervenientes

Empresas/Parceiros Locais que disponibilizem os servigcos em causa (e.g. N0s,
Holmes Place).

f. Eventuais Barreiras

Podem considerar-se como barreiras eventuais dificuldades no estabelecimento ou
na consolida¢do das parcerias com outras Empresas/Parceiros Locais. No entanto,
importa refor¢ar junto dos mesmos que acdes como a descrita contribuem, também,
para a sua divulgacao junto de potenciais clientes/usuarios destas.

g. Controlo/Avaliagdo
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Avaliar a adesao dos clientes as atividades propostas, através da contabilizacao da
ida dos clientes a determinadas atividades (e.g. nimero de clientes que
frequentaram o cinema) ou da sua satisfacdo com as mesmas (e.g. aplicacao de um
questionario de satisfacdo algum tempo apdés a inscri¢do no ginasio).

h. Investimento

Esta acdo pode implicar um investimento de diferentes quantias monetarias, em
funcdo do tipo de beneficio/incentivo disponibilizado aos clientes. Por exemplo, a
aquisicao de um bilhete para o cinema ronda os 5€ de custo unitario.

I. Duracao Prevista

Esta acdo podera ser implementada em determinados momentos-chave na relagdao
de fidelizacdo do cliente com a empresa (e.g. comemoracgao de 5 anos de contrato
com a empresa).

5. Acdo Especifica 5-Legenda dos Elementos Incluidos na Fatura Energética

a. Alvos
Clientes da empresa em estudo
b. Enquadramento

Alguns dos participantes das entrevistas propuseram como ac¢ao de melhoria da
empresa a legenda dos elementos constituintes da fatura energética, face a
dificuldades de compreensao das varias parcelas que aparecem indicadas na
mesma:

Eu gostaria que a E fosse mais clara na faturagdo, porque muitas
vezes nOs pagamos e ndo sabemos muito bem aquilo que pagamos.
Existem meses em que existem contas bastante mais elevadas e,
supostamente, ndo ha uma justificacdo aparente, ou pelo menos,
percetivel da parte do consumidor. (E8, mulher, de casal adulto,
com filho bebé)

c. Objetivos

Capacitar os clientes da empresa em estudo sobre a informacdo que lhes é
transmitida pela empresa, permitindo, assim, aumentar a relacao de confianca com
a mesma.

Para além disso, este acdo permite, ainda, a ado¢do de um estilo de comunicagdo
mais eficaz entre a empresa e o cliente, ao descodificar a informacao que lhe é
transmitida sobre o seu préoprio consumo energético.

d. Descricao

Redigir na fatura elétrica uma legenda sobre os constituintes da mesma, que possa
ser compreensivel pela generalidade dos clientes.
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A selegdo das palavras a utilizar nessa legenda, para que seja o mais percetivel
possivel, pode implicar, numa primeira fase, atividades de adaptacdo da mesma.
Neste caso, pode optar-se por rentabilizar, mais uma vez, o servico de call center
para colaborar nessa avaliacdo. A mesma podera pressupor uma selecdo aleatdria
de clientes para questionar, via telefénica, sobre a compreensao da legenda em
causa; seguida de, eventuais, alteracoes, atendendo a informacdo disponibilizada
pelos clientes contactados.

e. Intervenientes

Técnicos da empresa em estudo especializados na area da Energia Elétrica e na area
Financeira, para redacdo da legenda da fatura elétrica.

Colaboradores do call center, para obtencado de feedback sobre a mesma, por parte
dos clientes.

f. Eventuais Barreiras

Pressupde-se que o publico-alvo possa responder a esta acdo de forma enviesada
por efeitos de desejabilidade social, ou seja, ter dificuldade em assumir, de forma
explicita, as suas duvidas relacionadas com a compreensao da legenda.

g. Controlo/Avaliacao

Face a possibilidade da existéncia de barreiras como a descrita anteriormente,
importa que o trabalho dos colaboradores de call center seja acompanhado pelos
respetivos team leaders e pelos técnicos responsaveis pela redacao da legenda em
causa. Isto para que possam refletir, conjuntamente, sobre estratégias de superacdo
dessas barreiras, caso estas venham a verificar-se.

h. Investimento

A partida nio implicara investimento adicional por parte da empresa, uma vez que
os colaboradores envolvidos na acao poderao ter estas tarefas incluidas na sua job
description.

i. Duracao Prevista

Dependendo do sucesso da acao proposta, esta podera perpetuar-se ao longo do
tempo.

6. Acao Especifica 6-Criacao de Newsletter Mensal

a. Alvos
Clientes da empresa em estudo que solicitem a rececdo da Newsletter.

b. Enquadramento
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Alguns dos participantes das entrevistas referiram ser importante a transmissao de
maior informacgao sobre a empresa e sobre questdes relacionadas com o consumo
energético:

Se calhar, uma maneira, também, para melhorar é haver mais
informacgao para o cliente. Isso, também, seria uma maneira para
ajudar na sua estratégia. (E3, homem, jovem solteiro, sem filhos)

Consideramos que essa capacitacdo dos clientes podera ser feita através da
disponibilizagdo de Newsletters periodicas (e.g. mensais) gratuitas, com informagdo
relevante acerca da empresa; a disponibilizar em formato de papel ou em formato
digital, de acordo com a preferéncia/“perfil-tipo do cliente”.

c. Objetivos

Criacdo e disponibilizacdo da Newsletter periddica gratuita, para manutencao de um
contacto mais frequente com atuais clientes, permitindo, assim, uma recordacao
constante da marca e uma maior capacitagao dos clientes.

d. Descricao

Atendendo a estratégia global do projeto, que tem por base as necessidades de
clusters/“perfis-tipo de clientes”, podera ser relevante que o contetido da Newsletter
em causa (pelo menos em parte) possa ser construido a partir de algumas das
sugestoes dos proprios clientes. Essas sugestdes podem ser angariadas a partir do
proprio website da empresa, pela utilizacdo de informacao de uma funcionalidade
do tipo “Dé-nos a sua opinido/sugestoes”.

A implementacdo desta acao implica, ainda, a divulgacdo da possibilidade de
solicitacao da Newsletter em causa, através, por exemplo, de informacgdo alusiva a
esse facto no website da empresa e/ou na prépria fatura energética dos clientes.
e. Intervenientes
Colaboradores do Departamento de Comunicagdo da empresa.

f. Eventuais Barreiras

Poderao verificar-se dificuldades na recolha de sugestdes/opinides por parte dos
clientes, que possam vir a constituir-se como suficientemente sustentadas para
incluir no conteiddo de uma Newsletter. Nesse sentido, os colaboradores do
Departamento de Comunicacdo devem atempadamente proceder a recolha e a
analise dessa informacdo, para que possam recorrer a informacdo alternativa, no
caso da anterior nao ser suficientemente adequada.

g. Controlo/Avaliagdo

Avaliar, periodicamente, o nimero de clientes que solicitam a subscricao da
Newsletter.

h. Investimento
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A partida esta acdo ndo implicard investimento adicional no que respeita ao
envolvimento dos colaboradores da empresa, uma vez que os mesmos poderao ter
estas tarefas incluidas na sua job description; a semelhanca do que se verifica com
outras agoes.

Os custos de produgdo da Newsletter dependerdao do numero de volumes solicitados
e da forma de disponibilizagdo da mesma.

i. Duracao Prevista

Dependendo do sucesso da a¢do proposta, esta podera perpetuar-se ao longo do
tempo.

6. CONCLUSOES

Apébs a realizacao deste projeto concluimos que é no segmento de clientes
domésticos que a empresa em estudo detém, tendencialmente, a sua maior quota de
mercado; nomeadamente, em relagdo aos restantes segmentos de clientes. Nesse
sentido, acreditamos que a melhoria da experiéncia e da fidelizacdo dos clientes
domésticos poderdo constituir pontos importantes de crescimento e de
desenvolvimento empresarial.

Acreditamos, também, que a avaliacdo das reais necessidades dos clientes, através
da sua inquiricdo sobre as mesmas, permitira a identificacao de clusters/“perfis-tipo
de cliente”; que poderao ser essenciais numa melhor adequacao das estratégias de
marketing e de comunica¢cdo empresarial. Assim sendo, a implementa¢do de um
plano de comunicacao e de marketing direcionado a diferentes clusters/“perfis-tipo
de clientes” possibilitara, certamente, fomentar a relacao entre a empresa e os seus
clientes domésticos, e contribuir, assim, para uma maior fidelizacdo dos
mesmos. As questdes enunciadas assumem especial relevo se considerarmos os
desafios, presentes e futuros, de entrada da empresa no MLE. Desta forma, o
desenvolvimento e a aplicacdo de um plano de comunicacdo e de marketing
coerente, e fundamentado nas necessidades dos clientes, poderdo constituir-se
como uma importante vantagem competitiva desta empresa face aos seus principais
concorrentes.
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