ISCcCe

INSTITUTO
UNIVERSITARIO
DE LISBOA

O Impacto da Inteligéncia Artificial no Customer Relationship Management- Caso
Lyca Mobile

Raquel Marques Sério Moreira de Oliveira

Mestrado em Gestao

Orientadores:
Professor Doutor Nuno Alexandre dos Reis Teixeira, Professor Auxiliar Convidado

Iscte- Instituto Universitario de Lisboa

setembro, 2025



ISCCe

BUSINESS
SCHOOL

Departamento de Marketing, Operacoes e Gestao Geral

O Impacto da Inteligéncia Artificial no Customer Relationship Management- Caso
Lyca Mobile

Raquel Marques Sério Moreira de Oliveira

Mestrado em Gestao

Orientadores:

Professor Doutor Nuno Alexandre dos Reis Teixeira, Professor Auxiliar Convidado

Iscte- Instituto Universitario de Lisboa

setembro, 2025



Tudo vale a pena, quando a alma ndo é pequena- Fernando Pessoa






Resumo

Um dos principais desafios que as empresas de telecomunicacdes enfrentam ¢ a retencdo
e fidelizag¢do de clientes num mercado altamente competitivo € em constante evolugao.
Com o aumento das expectativas dos consumidores, que exigem respostas rapidas e
personalizadas, ¢ importante que as empresas se mantenham atualizadas e invistam no
uso da Inteligéncia Artificial (IA) para melhorar o seu Customer Relationship
Management (CRM) e responder de forma eficaz as necessidades dos seus clientes. O
objetivo deste projeto ¢ explorar o impacto das tecnologias de IA no Customer
Relationship Management, analisando como a empresa de telecomunicagdes, Lyca
Mobile, pode otimizar o CRM para oferecer um atendimento mais eficiente e
customizado.

Além das melhorias no CRM, este investimento tem o intuito de reforcar a relacao entre
a Lyca Mobile e os seus clientes, aumentando a fidelidade e a notoriedade da marca e
reduzindo a taxa de churn.

A partir dos resultados, sera apresentado um plano de implementagao, suportado por
mobdulos Salesforce, que permitird a centralizagdo de dados, automatizacdo de campanhas
e personalizagdo de interagdes, proporcionando um servigo mais competente e diligente,
posicionando a operadora como uma escolha competitiva e confidvel para os

consumidores.






Abstract

One of the main challenges faced by telecommunications companies is customer retention
and loyalty in a highly competitive and constantly evolving market. With increasing
consumer expectations, demanding quick and personalized responses, it is important for
companies to stay up to date and invest in the use of Artificial Intelligence (Al) to improve
their Customer Relationship Management (CRM) and respond effectively to their
customers' needs. The objective of this project is to explore the impact of Al technologies
on Customer Relationship Management, analyzing how the telecommunications
company, Lyca Mobile, can optimize CRM to offer more efficient and personalized
service.

In addition to improvements in CRM, this investment aims to strengthen the relationship
between Lyca Mobile and its customers, increasing brand loyalty and awareness and
reducing churn rates.

Based on the results, an implementation plan will be presented, supported by Salesforce
modules, which will enable data centralization, campaign automation, and interaction
personalization, providing a more efficient and agile service, positioning the operator as

a competitive and reliable choice for consumers.






Glossario de Siglas

IA- Inteligéncia Artificial
CRM- Customer Relationship Management
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1. Introducao

1.1. Apresentacio do Tema

Este relatorio de projeto de tese tem como propdsito analisar o papel crescente da
Inteligéncia Artificial (IA) no Customer Relationship Management (CRM), usando a
operadora Lyca Mobile como caso pratico. Pretende-se investigar como as tecnologias de
IA podem melhorar a experiéncia do cliente, aumentar a retencao e fortalecer a lealdade.

A transformagao digital e o desenvolvimento da IA t€ém impulsionado a integragao
de sistemas de machine learning, processamento de linguagem natural e analise preditiva
nos processos de CRM. De acordo com Catarina Araujo (2021), estes sistemas permitem
respostas personalizadas e preditivas as necessidades dos clientes, tornando o
atendimento mais frutifero e individualizado. As empresas que integram IA nas suas
estratégias de CRM conseguem otimizar a sua eficiéncia e oferecer experiéncias mais
exclusivas, o que fortalece a confianca e a preferéncia dos consumidores. De acordo com
um estudo do Instituto Europeu de Inovacdo Digital, as tecnologias de IA no CRM
possibilitam a analise em tempo real das interacdes com clientes, a antecipagdo de
necessidades e a identificagdo de padrdes de comportamento, permitindo uma resposta
rapida as expectativas dos consumidores (Instituto Europeu de Inovagdo Digital, s.d.).

A Lyca Mobile opera num mercado altamente competitivo, onde a fidelizagao ¢
fundamental e a A pode otimizar o relacionamento com os clientes, melhorando a
capacidade de resposta e reduzindo a taxa de churn, sem comprometer a seguranca e a
privacidade dos dados pessoais dos seus utilizadores (Jodo Oliveira, 2009). Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes quanto a rapidez, eficicia e personalizacao
nas interagdes com as empresas. Neste contexto, Buttler e Maklan (2019) afirmam que ¢
fundamental que as organizacdes adaptem as suas estratégias de CRM para melhor
responder as expectativas dos clientes.

A Lyca Mobile, ao investir em IA no seu CRM, coloca-se na linha da frente da
transformacdo digital, com o objetivo de proporcionar uma experiéncia ao cliente mais

adaptada, segura e aprimorada.



1.2. Objetivos do Projeto

O objetivo geral desta investigacdo ¢ analisar e compreender o impacto da
Inteligéncia Artificial no Customer Relationship Management da Lyca Mobile, e perceber
como as tecnologias de IA podem potencializar a experiéncia do cliente, melhorar a
retengdo e promover a lealdade.

Desta forma, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

e Explorar o potencial das tecnologias de [A no CRM: Examinar de que forma a [A,
através de ferramentas como machine learning, analise preditiva e processamento
de linguagem natural, pode melhorar a gestdo do relacionamento com os clientes,
proporcionando interagdes mais céleres, eficazes e personalizadas;

e Analisar o impacto da IA na satisfagdo e lealdade dos clientes da Lyca Mobile:
Avaliar como a implementacdo de IA pode influenciar a satisfagdo dos clientes e
contribuir para a sua fidelizagdo, investigando indicadores-chave como a taxa de
retencado, a frequéncia de interacao e o nivel de satisfacao dos utilizadores;

e Identificar os desafios e oportunidades na implementagdo de IA no CRM:
Explorar os obstiaculos que a Lyca Mobile possa eventualmente enfrentar na
adogdo de IA, tais como a privacidade de dados e o cumprimento das
regulamentacdes europeias, e avaliar as oportunidades de melhoria que a 1A
oferece para o desenvolvimento de um CRM mais eficiente;

e Contribuir para o entendimento do papel da IA no setor de telecomunicagdes:
Com base nos dados e andlises realizadas, fornecer insights relevantes sobre a
importancia da IA na transformacdo digital do CRM, especialmente no contexto
do setor das telecomunicacdes, onde a experiéncia e a satisfagdo do cliente sdo

fundamentais para que qualquer empresa mantenha a sua competitividade.

1.3. Estrutura do Projeto

Este projeto esta dividido em cinco capitulos principais, que estdo organizados de
forma logica e coerente.

O 1° Capitulo ¢ a introducao, onde sdo apresentados o tema de investigacao € os
objetivos gerais e especificos do projeto. No 2° Capitulo temos a revisdo da literatura,

onde sdo estudados a fundo os principais temas relacionados com o projeto, como os



conceitos de marketing, Marketing Relacional, CRM, IA, plataformas omnicanal,
experiéncia do cliente e o setor das telecomunicagdes.

O 3° Capitulo, a metodologia, descreve o tipo de investigacdo que foi usada, as
técnicas de recolha e analise de dados, e também, as limitacdes do presente projeto. Em
seguida, o 4° Capitulo, a analise da empresa, onde ¢ descrita a situacao atual da empresa
tendo em conta o tema, € onde foi desenvolvida uma analise SWOT.

Finalmente, no ultimo capitulo, temos a Proposta de Implementagao, onde sao
apresentadas solugdes concretas para a implementacao da IA no sistema de CRM da Lyca

Mobile.

2. Revisao da Literatura

2.1. Marketing

O marketing desempenha um papel central nas organizacdes, sendo essencial para
a compreensao das necessidades dos consumidores e para a criagao de valor.

A decisdo do consumidor ¢ um processo complexo influenciado por fatores
psicolodgicos, sociais, culturais e pessoais. As etapas incluem o reconhecimento da
necessidade, a procura de informacao, a avaliagdo de alternativas, a decisdo de compra e
o comportamento pds-compra. Os sistemas CRM, ao registarem interagdes e preferéncias,
permitem as empresas antecipar e influenciar este processo.

Neste processo, a comunicacao assume um papel determinante.

“Effective marketing communications is therefore an integral part of every efficient and
result-driven organization, because how innovative and creative marketing
communication practitioners are appropriately coordinating and efficiently, using
marketing communication tools may have a great impact on their companies’
products/services and by extension, lead to brand loyalty” (Nwabueze & Mileski, 2018).

Segundo Luxton et al. (2015), ¢ percetivel que a comunicagdo da marca esta a ser
bem transmitida quando os consumidores confiam na marca, se conseguem identificar
emocionalmente com a mesma e se sentem cativados a repetir a compra. Uma
comunicacao eficiente € um fator importante no sucesso de qualquer empresa, pois € sé
através desta que o relacionamento entre as pessoas e as empresas nasce ¢ floresce.

Neste sentido, a relagdo com o consumidor ganha especial relevancia. A
construcdo de uma relagdo forte com o consumidor ¢ um dos pontos mais importantes

para o sucesso de qualquer empresa. Mais do que compras unicas, as empresas pretendem



criar relagdes a longo prazo e benéficas com os seus clientes, baseadas em transparéncia,
confianga e no envolvimento emocional. Neste sentido, o Customer Relationship
Management, enquanto ferramenta de suporte dessas relagdes, permite uma visao 360° do
cliente e a implementacao de estratégias relacionais baseadas em dados e insights.

No mundo digital onde vivemos atualmente, o consumidor tornou-se mais
exigente, informado e menos recetivo a comunicagdes que nao sao personalizadas ao seu
perfil. De acordo com Peppers et al. (2011), a comunicagao tradicional, uma comunicagao
massiva langcada para um publico alargado, foi substituida por uma abordagem mais

interativa, Unica e personalizada.

2.2. Marketing Relacional

O conceito de Marketing Relacional teve origem nas décadas de 80, onde foi
definido inicialmente como “a atracdo, manutencdo e o aumento de relacionamentos com
os clientes” (Berry, 1983). De acordo com esta definicdo, o Marketing Relacional seria
entdo apenas um passo no processo de marketing e a fungdo dos marketeers era apenas
tornar clientes indiferentes a marca, em clientes fi¢is 8 mesma. Uma década depois,
comecgou a aperceber-se que um dos pontos mais importantes para o sucesso de qualquer
empresa era a importancia que esta dava aos seus clientes, as interagdes € as relacdes a
longo prazo que criava (Gummesson, 1994).

Atualmente, Rosario & Casaca (2023) descrevem o Marketing Relacional como a
abordagem integradora centrada na criacdo e manutengdo de relagdes duradouras e
mutuamente benéficas entre as empresas e os seus stakeholders. Neste enquadramento,
os fundamentos essenciais do Marketing Relacional incluem a confianca, uma
comunicagdo continua, focada na troca de valores entre a organizagao e os clientes.

Para que uma empresa tenha sucesso na sua estratégia, ¢ crucial focar-se nos
clientes a longo prazo, promovendo relagdes baseadas na interdependéncia, confianga e
na personalizacdo das interagdes que tem com os diferentes perfis. O Marketing
Relacional ¢ indispensavel visto que os consumidores estdo cada vez mais exigentes ¢
informados, fazendo com que a fidelizagao deste passe a ser um tema central na estratégia

de qualquer empresa.



2.3. Customer Relationship Management (CRM)
2.3.1. Conceitos e evolugao do CRM

Atualmente, as empresas procuram criar uma relagdo com os seus clientes e ¢
neste sentido que o conceito de Customer Relationship Management (CRM) ¢
introduzido.

De acordo com Al-Homery, H. A. et al. (2023), o CRM tem vindo a evoluir ao
longo do tempo, sendo reconhecido ndo apenas como uma ferramenta tecnologica, mas
também como uma estratégia centrada no cliente. Visto que os comportamentos e as
caracteristicas dos consumidores estdo sempre a mudar, tanto de acordo com a
comunicacdo ou de acordo com o setor, ¢ importante que as empresas tenham o
conhecimento destas variagdes nas suas bases de dados.

Segundo Buttle e Maklan (2019), o CRM pode ser definido como o processo de
gerir todas as interagcdes com os clientes, incluindo a compra, a comunicagao € o servigo.
O CRM ¢ mais do que um sistema de informagao, trata-se de uma estratégia de negdcio
focada na compreensao do cliente, baseada na antecipagdo das suas necessidades, tanto
atuais como futuras. Uma ma implementagao deste processo pode resultar em perdas de
negocio, o que torna essencial a ado¢do de uma abordagem integrada entre processos
organizacionais e tecnologicos. (Fernandes & Coutinho, 2017, p. 1)

Esta evolugdo conceptual tem sido acompanhada por uma transformagdo
tecnoldgica. Tradicionalmente, os CRMs eram aplicacdes locais instaladas em servidores
internos das organizagdes. Posteriormente, observou-se uma transi¢do para solucdes
baseadas na cloud (CRM no modelo Software as a Service (SaaS)), que permitiram uma
maior flexibilidade e acessibilidade.

O CRM passou de uma ferramenta operacional para uma componente estratégica
essencial para as organizagdes obterem vantagens competitivas em mercados saturados,
integrando Big Data, mobilidade, automacao e cloud computing no relacionamento com

o cliente. (Fernandes & Coutinho, 2017)

2.3.2. Objetivos e beneficios do CRM

O principal objetivo de um sistema de CRM ¢ maximizar o valor da relagdo entre

a empresa € os seus clientes, promovendo a sua retengdo e fidelizagdo. Segundo, Al-

Homery, H. A. et al. (2023), alguns dos beneficios mais relevantes do CRM sao:



e A visdo integrada do cliente, através da centralizagdo da informagao de diversos
canais como mobile, web ou social;

e A melhoria dos processos de vendas, marketing e apoio ao cliente;

e O aumento da eficiéncia operacional, através do suporte analitico para a tomada
de decisoes e a automacao de tarefas;

e A possibilidade de realizar andlises preditivas e personalizadas, que permitem
antecipar comportamentos de consumo (especialmente quando integrados com
ferramentas de Inteligéncia Artificial);

¢ A melhoria da experiéncia do cliente, através de uma comunica¢do mais eficaz.

Por fim, importa destacar que os CRMs modernos, como o Salesforce, oferecem
moddulos especificos que suportam ndo sé a recolha e gestdo de dados, mas também a
analise em tempo real e a integracdo com canais digitais e sociais, trazendo apenas

beneficios para as organizagdes.

2.3.3. Principais tipos de CRM

As estratégias de CRM devem ser personalizadas de acordo com os objetivos e
contexto da empresa, mas todas devem ter como base o conhecimento que cada uma tem
do seu cliente.

Segundo Buttle ¢ Maklan (2019), a implementacdo de uma estratégia eficaz de
CRM tem como proposito criar e fortalecer a relagdo com os consumidores, de maneira a
atingir as metas da empresa. Isto exige a integracdo estratégica do marketing, tecnologia
e gestdo de relagdes, com uma orientagdo a longo prazo para o cliente.

Tipos de CRM:

e [Estratégico: onde os clientes sdo o centro da abordagem estratégica, que tem como
objetivo a criacao de relagdes benéficas e duradouras entre as duas partes;
e Operacional: focado na automatizacdo dos processos diarios de marketing, vendas

e servigo ao cliente;

e Analitico: € o processo de recolha e analise de dados dos clientes, que depois se

transformam em insights que podem oferecer vantagens substanciais.



Com o avango da cloud computing e da analise de dados, estas estratégias sdo hoje
potenciadas por ferramentas como o Salesforce Service Cloud e Marketing Cloud, que
incluem funcionalidades para gestdo de conhecimento, decisdes em tempo real, e

integracao com dispositivos moveis e redes sociais.

2.4. Inteligéncia Artificial (IA)
2.4.1. Defini¢ao e evolucao da IA

O termo Inteligéncia Artificial (IA) foi introduzido em 1956, sendo entendida
como a possibilidade de desenvolver maquinas que poderiam ter a mesma inteligéncia e
capacidades que um humano.

A TA ¢ o ramo da ciéncia da computagdo que visa criar sistemas informaticos
semelhantes ha inteligéncia humana, incluindo a capacidade de aprender, raciocinar,
resolver problemas e tomar decisdes, tendo o potencial de sistematizar a resolucdo de
problemas através da observacao dos sistemas complexos existentes na natureza (Jaggia,
Kelly, Lertwachara, & Chen, 2023). Desde os primeiros algoritmos até as redes neurais
profundas, a IA tem evoluido de forma exponencial, tornando-se uma das principais
tecnologias disruptivas deste século. (Russell & Norvig, 2021)

As aplicacdes da IA sdo vastas, abrangendo desde a automacgao de processos até
a andlise preditiva. No setor empresarial destaca-se o uso de chatbots, sistemas de
recomendacao personalizados, técnicas para detecao de fraudes, otimizagao de cadeias de
abastecimento e andlise de sentimentos. Estas tecnologias contribuem para uma maior
eficiéncia operacional, levando a uma melhor experiéncia e qualidade na determinagao
das escolhas do cliente.

De acordo Kalota (2024), a IA ¢ considerada como uma parte fundamental no
processo de tomada de decisdes, pois gera informagdes estratégicas que nem sempre sao
reconhecidas por analistas humanos. Na area do marketing, segundo Hossain et al. (2024),
o uso da IA tem vindo a revolucionar a forma como as empresas interagem com o publico,
visto que permite uma segmentagdo mais precisa, uma personalizacdo de conteudos e a
previsdo de comportamentos, permitindo que os produtos/servicos cheguem cada vez
mais perto das necessidades e expectativas dos clientes. Quando aplicada no CRM, a
Inteligéncia Artificial assume-se como um facilitador, pois permite a andlise de grandes

volumes de dados (Big Data), permite ainda antecipar necessidades, recomendar



produtos, automatizar interagdes e identificar padrdes de compras, elevando a eficacia e
relevancia das campanhas.

De acordo com Fernandes & Coutinho (2017), solu¢cdes de CRM baseadas na
cloud, como o Salesforce, incluem funcionalidades de IA que permitem analises
preditivas, gestdo de dados e de leads, dashboards analiticos extremamente
personalizaveis e chatbots com aprendizagem automatica. Para além disso, ainda permite
a analise e monitorizagdo em tempo real de qualquer plataforma (redes sociais, apps,

websites), contribuindo para uma visao completa do cliente.

2.4.2. Martech

O termo Martech foi introduzido por Scott Brinker em 2016 e refere-se a jungao
entre o marketing e a tecnologia, com o objetivo de usar ferramentas tecnologicas para
atingir os objetivos de marketing. E essencial para a tomada de decisdes baseadas em
dados, para a personalizacdo da experiéncia do cliente, automatizacdo de processos
manuais e repetitivos e para a integrag@o de canais.

Inicialmente o Martech estava dividido em 6 categorias: Publicidade e Promogao,
Conteudo e Experiéncia, Social e Relagdes, Comércio e Vendas, Data e Gestdo. Nos dias
de hoje, e com todo o avango tecnoldgico que acontece diariamente, estas categorias vao
sendo atualizadas e outras acabam por ser criadas, mas continuam com o mesmo objetivo,
ajudar a que as empresas se adaptem aos mercados que estdo em constante evolugao.

O Martech inclui ferramentas como CRMs, plataformas de automagdo de
marketing, sistemas de analytics e A, que permitem uma abordagem baseada em dados,

facilitando a mensuragdo e a otimizag@o continua das a¢cdes de marketing.

2.4.3. Tendéncias

De acordo com o relatorio do Stanford Institute for Human-Centered Al (2024),
as principais tendéncias em IA combinam grandes avangos tecnoldgicos, preocupagdes
¢ticas e novas formas de utilizagdo. Entre estas, destaca-se o desenvolvimento de agentes
inteligentes, que planejam, executam e tomam decisdes com base numa aprendizagem
continua do comportamento do utilizador. Outra tendéncia relevante, € o uso de 1A para
a criacdo de contetdos, como textos, musicas, cédigos ou imagens criativas e de alta

qualidade (Ozay, Akarsu & Yildirim, 2024).



Dito isto, de acordo com Hossain et al. (2024), a importancia da Data Integrity
estd a aumentar, tornando necessario que os dados que sdo usados pelos sistemas sejam
seguros e bem estruturados. A Human-Centered IA ¢ considerada outra tendéncia, visto
que o objetivo ¢ aumentar as capacidades humanas destas maquinas, tendo em especial
atencao a ética e a confiancga.

Estas tendéncias apontam para um futuro onde as interagdes com os clientes serdo

cada vez mais proativas, automatizadas e centradas no utilizador.

2.5. Plataformas Multicanal e Omnichannel

De acordo com Iglesias-Prada e Acquila-Natale (2023), as estratégias
omnichannel e multicanal tornaram-se um aspeto essencial no comércio. O modelo
multicanal ¢ definido pela presenca de uma marca em varios canais de contacto, como
lojas fisicas, website, redes sociais e app, de maneira a oferecer uma experiéncia de
compra sem descontinuidade. Neste modelo, cada canal opera de forma auténoma, o que
pode comprometer a consisténcia e impactar a experiéncia do consumidor. (Leher &
Trenz, 2022)

Nos dias de hoje, onde a tecnologia se tornou o novo método para as empresas
ganharem vantagem competitiva, uma estratégia omnichannel ¢ fundamental. Esta
estratégia ¢ a integracdo fluida e coerente entre todos os canais, quer sejam online ou
offline, de maneira a proporcionar uma experiéncia Unica, transparente e consistente,
independentemente do canal escolhido pelo consumidor. Nesta abordagem, o cliente pode
comegar a interagdo num canal e acaba-la noutro, sem inconveniéncias. (Singaraju &
Sivakumar, 2024). De acordo com Singaraju & Sivakumar (2024), a integragao dos canais
¢ fundamental para os sistemas de CRM, visto que € preciso consolidar os dados dos
clientes numa base de dados centralizada e atualizada em tempo real. Com isto, ¢ possivel
acompanhar e tirar insights importantes durante a jornada do consumidor, de maneira a
compreender os seus comportamentos e necessidades.

A visdo unica do cliente ¢ a capacidade de a empresa consolidar todos os dados
relevantes sobre o mesmo, num registo unificado. Esta visdo ¢ fundamental para que todas
as interagdes com a marca sejam coerentes, independentemente do canal. A falta desta
organizacao pode levar a perda de confianca dos clientes ou até a afirmagdes incoerentes

(Santos, 2018).



De acordo com Santos (2018), o uso de Inteligéncia Artificial na abordagem
omnichannel transforma o canal centrado para o cliente e orientado por dados, uma vez
que permite melhorar a abordagem que as marcas tém com os clientes, visto que a 1A
permite recolher e analisar dados em tempo real, em diversos canais, antecipando as
necessidades dos clientes. Para além disto, torna possivel a identificagdo de padroes de
comportamento e preferéncias, a automatizacdo de recomendagdes € comunicagdes
relevantes e, nomeadamente para o setor das telecomunicagdes, a capacidade de gerir a

taxa de churn.

2.6. IA no CRM
2.6.1. Personalizagao e previsibilidade no CRM com IA

Num mercado altamente competitivo e exigente, tornou-se necessario para as
empresas preverem as necessidades futuras dos clientes. CRMs que sdo automatizados
através da Inteligéncia Artificial tém a capacidade de recomendar produtos criados com
base em comportamentos e interagcdes em tempo real dos consumidores, porque fazem a
analise de extensas bases de dados, possibilitando diagnosticos profundos e prognosticos
mais precisos (Ozay et al., 2024).

Apesar disto, Figueiredo Aratjo (2021) relembra que as ferramentas fornecidas
pela Inteligéncia Artificial dependem diretamente da qualidade dos dados,
nomeadamente, da recolha e tratamento dos mesmos. Apenas uma correta utilizagdo
destes dados permite um aumento da fidelizagdo e um retorno sobre o investimento em
campanhas de CRM.

A Inteligéncia Artificial permite automatizar func¢des anteriormente manuais,
como respostas a pedidos feitos nos chatbots, envio de comunicagdes em diversos canais
e classificagdo de personas com base em dados comportamentais recolhidos. Esta
automatizagao permite que os colaboradores se possam focar em tarefas mais estratégicas
e, assim, melhorar a qualidade e eficiéncia do servigo. A detecao de padrdes de consumo
e comportamentos, a previsdo da taxa de abandono (churn) e a obtengao de insights em
tempo real, sdo outras solugdes que a A também permite e que se tornam fundamentais

na criagdo da estratégia de qualquer empresa. (Costa et al., 2019)
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2.6.2. Principais ferramentas de IA aplicadas ao CRM

Conforme Hossain et al. (2024), entre as ferramentas de IA mais usadas em

sistemas de CRM, as que mais se destacam sdo:
e Chatbots inteligentes e bilingues;

e Dashboards inteligentes e personalizados;

e Analise preditiva

e Assistentes virtuais

e Anailise de sentimentos nos diversos canais

No Magic Quadrant for CRM Customer Engagement Center (Gartner, 2024), as

empresas lideres na integracdo de IA com sistemas de CRM sao a Salesforce, a Microsoft

pela implementacdo de funcionalidades avangadas de IA, como dashboards analiticos,

analises preditivas, chatbots inteligentes e motores de recomendacao.
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Figura 1- Réplica Quadrante Magico da Gartner para CRM Customer Engagement

Center (2024)
Fonte: Gartner (2024)
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2.6.3. Desafios éticos no uso da IA no CRM

Apesar das vantagens do uso da Inteligéncia Artificial no CRM, ainda sdo
levantadas algumas questdes éticas.

De acordo com o documento Ethics Guidelines for Trustworthy Al (2019), da
Comissao Europeia, a Inteligéncia artificial deve ser “lawful, ethical and robust”, ou seja,
deve proteger os dados privados dos utilizadores e, adicionalmente, estes devem estar
conscientes da utilizacdo dos seus dados e dar o seu consentimento. Deve ainda, ser
transparente sobre os seus algoritmos, mostrando que as decisdes automatizadas sao
justificaveis e compreensivas. Para além destes, ¢ importante que os dados que sdo usados

para treinar a [A sejam neutros € nao sejam discriminatorios.

2.7. Customer experience

2.7.1. Definic¢do e relevancia da experiéncia do cliente

De acordo com Court et al. (2009), a experiéncia do cliente € o resultado de todas
as interagdes que uma pessoa tem com uma marca, ao longo da sua jornada de compra,
ou seja, desde o reconhecimento de uma necessidade até ao momento pds-compra. A
gestdo desta experiéncia esta associada a satisfagao e fidelizagdo dos clientes, impactando
diretamente nos resultados financeiros da empresa.

Atualmente, os consumidores estdo mais exigentes e informados, o que faz com
que as experiéncias que estes tém com as marcas sejam importantes, por exemplo, se uma
experiéncia for positiva, o valor do cliente ao longo do tempo aumenta. O cliente estd a

espera de ser tratado de uma forma unica e personalizada, mas também ripida e

conveniente.

2.7.2. Impacto das solugdes de CRM e IA na experiéncia do cliente

Quando a Inteligéncia Artificial ¢ integrada no CRM, a qualidade da experiéncia
do cliente aumenta. Isto acontece devido a sistemas de recomendagdes inteligentes,
andlises preditivas e chatbots bilingues disponiveis 24/7. Estas solu¢des permitem uma
interacdo mais consistente, atraente e relevante, visto que ¢ adaptada as preferéncias

individuais, surgindo um maior envolvimento emocional entre os consumidores e as
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marcas, aumentando também a probabilidade de realizarem uma compra e fazerem uma
recomendacado no final. (Jarek & Mazurek, 2019; Thiraviyam, 2018)

Praticas como respostas individualizadas, comunicacdo omnicanal e integragdo
inteligente de dados, servem para aumentar a satisfacdo do cliente, criando relagdes a
longo prazo, aumentando assim, o ciclo de vida de um cliente numa empresa.

De acordo com Hossain et.al (2024), a personalizagdo ¢ um fator determinante na
experiéncia ¢ no desenvolvimento de uma relagio com o cliente. No setor das
telecomunicagdes, a personalizagdo esta refletida nas ofertas customizadas com base no
consumo de dados do cliente, notificagdes relevantes e em tempo real para cada utilizador
e na proposta de pacotes que sdo adequados as necessidades que sdo analisadas com base
no histérico de consumo. Tudo isto, pode ser potenciado e facilitado com o uso de
Inteligéncia Artificial, visto que esta solug@o permite a analise em tempo real de inimeros
dados e padroes de comportamento.

A comunica¢do omnicanal baseia-se na consisténcia ao longo de todos os pontos
de contacto na jornada do cliente. Segundo Santos (2018), a integracao de um sistema de
CRM com solugdes de IA permite a criagdo de uma visdo 360° sobre o cliente,
certificando que qualquer interacdo, feita em qualquer canal, como redes sociais, chatbots
ou website, € efetuada de uma maneira fluida.

Ainda mais, a Inteligéncia Artificial facilita o aumento da efici€ncia operacional,
visto que, apesar desta solugdo ndo eliminar a possibilidade da necessidade da parte do
cliente de interagir com agentes humanos, permite que os colaboradores se foquem
noutras tarefas com maior prioridade, aumentando a sua produtividade e a qualidade do
servigo prestado (Buttle & Maklan, 2019).

No setor das telecomunicagdes, ja hd diversos players a utilizar solu¢des de IA no
CRM, de maneira a melhorar a experiéncia dos clientes. Alguns exemplos sdo, o chat do
TOBIi da Vodafone e a submarca da NOS, a Woo, que atualmente, faz o onboarding dos
novos clientes 100% online, tornando a interagdo com o cliente completamente

automatizada.

2.8. Setor das Telecomunicacoes

2.8.1. Desafios e tendéncias no setor de telecomunicagdes

Segundo os relatorios anuais da ANACOM, os valores das receitas no setor das

telecomunicagdes apresentam uma tendéncia para o crescimento. Para analisar esta
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tendéncia, foi desenvolvida a tabela abaixo que compara os valores das receitas anuais do

setor, desde 2020 até 2024.

Receita anual (em mil milhdes)

4.40
4.20
4.20
4.00 3.92
3.78
3.80
3.64

3.60 3.55
3.20

2020 2021 2022 2023 2024

B Receita anual (em mil milhdes)

Gradfico 1- Receita anual do setor das telecomunicag¢oes em Portugal

De acordo com a ANACOM (2025), no primeiro trimestre de 2025, o setor das
telecomunicagdes em Portugal totalizou cerca de 18,4 milhdes de acessos. O mercado
B2C ¢ predominante, com cerca 80,9% dos acessos, deixando o mercado B2B apenas
com 19,1%, sendo este mercado associado a utilizadores empresariais. Ainda mais, houve
um crescimento no consumo de dados moveis, ou seja, atualmente, um utilizador tem um
consumo de cerca de 14,1 GB de trafego mensal, que ¢ um aumento de 26,6% face ao
periodo homologo.

O setor ¢ dominado pelos 3 principais operadores: MEO, NOS e Vodafone, com
uma quota combinada de 96%. Individualmente e em comparagdo ao periodo homoélogo,
a NOS apresenta uma quota no mercado total de 30,6%, o que significa um crescimento
de 0,4pp. Por outro lado, a quota de mercado da Vodafone ¢ da MEO diminuiu
respetivamente, 0,2 pp e 1,4 pp, o que significa que no 1° trimestre de 2025, a quota de
mercado da Vodafone é de 28% e da MEO 36,4%.

E importante realgar que em novembro de 2024, um novo concorrente entrou no
mercado, a DIGI, e para além disto, esta operadora também adquiriu a rede da NOWO no

mesmo més, o que faz com que no relatério trimestral da ANACOM, os valores sobre a
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quota de mercado desta operadora ainda ndo estejam completamente certos, por isso, o

Grupo DIGI/Nowo, no total, obteve uma quota de mercado de 3%.

Por fim, e mais relevante ao projeto, a Lyca Mobile apresenta uma quota de

mercado total de 2%.

Quota de mercado
3.00% 2.00%

28.00%

= MEO = NOS Vodafone = DIGI/Nowo = Lyca Mobile

Grdfico 2- Quota de mercado das operadoras

A analise destes dados mostra que a evolugdo do setor das telecomunicagdes nao

poderia ser apenas medida baseada nas quotas de mercado, sendo essencial avaliar o

aumento do consumo de dados e o aumento da relevancia das ofertas integradas de

servigcos, como pacotes fixo-movel-TV.

De acordo com a ANACOM (2025), o setor estd a passar por uma grande

transformagdo, impulsionada por significativos processos tecnologicos. Algumas das

principais tendéncias que estdo a transformar este setor sdo:

Expansao do 5G: A tecnologia 5G faz com que seja possivel que as operadoras
entreguem servicos e solu¢des inovadoras ao publico, proporcionando
velocidades mais rapidas, com uma maior conectividade e um menor consumo de
energia. E importante referir que, até ao dia que esta pesquisa foi feita, a Lyca
Mobile Portugal, comegou a ter tecnologia 5G apenas em fevereiro de 2025;
Inteligéncia Artificial: através da IA as empresas podem aumentar a sua eficiéncia
operacional, reduzir os seus custos € melhorar a experiéncia dos seus clientes;
Internet das Coisas (IoT): ¢ previsto que o nimero total de dispositivos conectados

venha a crescer para 16,7 mil milhdes. A Internet das Coisas vem trazer uma maior
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facilidade na comunicacao entre dispositivos, revolucionando o setor;

e Sustentabilidade: Esta tendéncia ¢ incentivada por pressdes econdmicas,
regulatorias e por expectativas por parte dos stakeholders. Algumas medidas que
as operadoras estdo a aplicar para se tornarem ambientalmente mais sustentaveis,

sdo reduzir as suas emissoOes e melhorar a sua eficiéncia energética.

2.8.2. O papel do CRM no setor de telecomunicagdes

O setor das telecomunicacdes ¢ conhecido por ter uma forte concorréncia e
clientes com expectativas elevadas, o que faz com que o Customer Relationship
Management tenha um papel fundamental no desenvolvimento estratégico de qualquer
operadora. Isto porque, uma gestao eficaz e continua do relacionamento com os clientes,
permite uma maior retencao de clientes, o que leva a uma redu¢do no churn rate (taxa de
abandono).

Uma das maiores fraquezas destas empresas € a analise da grande quantidade de
dados que obtém dos seus utilizadores, o que faz com que solu¢des de CRM permitam a
centralizacao e analise de grandes volumes de dados que foram gerados pelas interacdes
com os clientes nos diversos canais, como telefone, email, redes sociais, app, website,
entre outros.

Uma vez feita a integracdo da Inteligéncia Artificial no Customer Relationship
Management, ¢ possivel para as empresas personalizarem em tempo real as ofertas que
langam no mercado, usarem chatbots inteligentes no atendimento ao cliente, perceberem
e anularem padrdes de insatisfagcdo e criar dashboards que apoiam a tomada de decisdes

baseadas em dados recolhidos e tratados.

3. Metodologia
3.1. Tipo de pesquisa e recolha de dados

Para este projeto, foi utilizada uma metodologia qualitativa, exploratoria e
descritiva, com o objetivo de analisar de forma rigorosa o impacto da Inteligéncia
Artificial no Customer Relationship Management, com foco na empresa de
telecomunicagdes, Lyca Mobile.

A recolha de dados foi feita a partir de fontes secundarias, ou seja, informagao ja

produzida, como dados documentados sobre a empresa que foram criados por elementos
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da equipa da Lyca Mobile, mais especificamente documentos sobre os canais de
distribuicao e relatorios operacionais.

Adicionalmente, foi feita uma investigacdo através de artigos cientificos e sites
fidedignos, que permitiram identificar tendéncias, ameacas e oportunidades que estdo
presentes dentro do estudo em questdo, permitindo o desenvolvimento de uma analise
critica e fundamentada. A analise critica ¢ um reflexo da realidade atual da Lyca Mobile,
em 2025.

Para organizar a andlise do projeto, foi importante identificar as dimensdes que
estao diretamente relacionadas com o objetivo da investigagdo. Para isso, numa primeira
fase, foram analisados temas como o CRM e o processo de criagdo de relacionamento
com os clientes, que ajudaram a compreender as multiplas perspetivas dos autores,
consolidando a informagdo. Em seguida, foi investigado como a Inteligéncia Artificial
pode ser aplicada no CRM, e com base nisto, foram definidas afirmagdes essenciais para
o desenvolvimento deste projeto.

A auséncia de dados primarios, como a falta de dados fornecidos, nomeadamente,
sobre a faturacdo anual da empresa nos ultimos 4 anos, tendo sido apenas apresentada
informacao sobre 2 meses, nos ultimos 2 anos. Assim, a analise deste projeto ¢ baseada
exclusivamente em dados secundarios, o que pode levar a uma restri¢ao de conteudos.

E importante realgar que este estudo se aplica apenas a uma Ginica empresa no
setor das telecomunicagdes, a Lyca Mobile, e, portanto, as conclusdes retiradas ndo tém

um carater generalizavel.

4. Analise da empresa

4.1. Apresentacio da empresa

A Lyca Mobile ¢ uma operadora moével virtual (MVNO) fundada em 2006, pelo
Lyca Group, que ¢ um conglomerado multinacional fundado por Allirajah Subaskaran. A
Lyca Mobile foi a primeira marca lancada, com o objetivo de oferecer chamadas
internacionais de baixo custo. Gragas ao sucesso deste primeiro lancamento, o Lyca
Group diversificou o seu portfolio para setores como saude (LycaHealth), viagens
(LycaFly), cinema (Lyca Productions), entre outros.

Desde a sua fundagao, a Lyca Mobile, ja se expandiu para 23 paises. Em Portugal,
a operadora utiliza a rede da Vodafone, beneficiando da grande infraestrutura espalhada

pelo territério nacional.
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A proposta de valor da operadora ¢ a oferta de planos de comunicagdo a pregos
competitivos e acessiveis, o que fez com que conseguisse conquistar uma parte do
mercado de tarifarios pré-pagos. Inicialmente, a marca era reconhecida por chamadas
internacionais econdmicas, sendo o seu publico-alvo imigrantes que queriam ligar para
casa a um menor custo. Hoje em dia, e visto que quase ninguém faz chamadas
internacionais usando rede fixa, o foco da Lyca Mobile € o consumo de dados moéveis e a
facilidade que os utilizadores podem ter em entrar ou t€m a sair da rede.

A Lyca Mobile, posiciona-se como uma operadora low-cost, em que os seus
principais beneficios sdo a simplicidade na adesdo, sem contratos e sem fidelizacao.
Opera unicamente no mercado B2C e no mercado pré-pago, em que os seus principais
segmentos alvo sao as comunidades imigrantes, através dos tarifarios internacionais com
dados elevados e a baixo custo, os turistas, que sdo atraidos pela facilidade na adesdo e
pela solucao eSIM, e por fim, o segmento nacional, que ¢ mais sensivel a pregos ¢ as
caracteristicas do tarifario.

Atualmente, em Portugal, a empresa ndo oferece planos pds-pagos, pacotes de
televisdo ou internet fixa, o que limita a sua capacidade de atrair e depois fidelizar os seus
utilizadores.

Em termos de distribui¢do, a operadora depende de 3 canais:

e (anal online: O website e a app, onde € possivel comprar novos cartdes, aceder a
conta My Lyca e recarregar e controlar as informagdes sobre o plano;

e (anal tradicional: Este canal corresponde a 2 lojas da Lyca Mobile, lojas de
conveniéncia, supermercados, agentes autorizados, € consumidores que também
podem comprar novos cartdes e recarregar o seu plano.

e Canal profissional: S3do pontos de venda fisicos independentes, como a
Unicambio, Worten e Continente, onde as pessoas apenas podem comprar novos

cartoes.

4.2. Posi¢do da Lyca Mobile no mercado

De acordo com os dados da ANACOM (2025), a Lyca Mobile, em Portugal,
cresceu 0,2 pp no 1° Trimestre de 2025, face ao periodo homodlogo. A operadora fica
assim com uma quota, no mercado total (pré-pago, pos-pago e hibrido), de 2%. Ja no
mercado pré-pago, o Unico onde atua, obteve um acréscimo de 1,44 pp VS o periodo

homologo, obtendo 8,2% de quota.
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O volume de dados disparou +318% desde o langamento dos planos Lyca Boss,
em novembro de 2024. Em 2025, a marca registou um crescimento de +103% na média
de dados moveis utilizados por cliente. Até a data, e de acordo com reports privados da
empresa, a base de clientes ativos da Lyca Mobile é de 279 mil clientes ¢ o ARPU
encontra-se na casa de intervalos de 3.70€ a 4.01€.

A empresa divide as suas opera¢des em 3 canais, o canal tradicional, profissional
e online. Dito isto, segundo dados internos da Lyca Mobile (2025), a performance das
operagdes relativamente a 2024 apresenta um declinio geral de -19%, mais
especificamente, -28% no canal tradicional, fazendo com que até a data o peso deste canal
nas vendas seja de 54,6%, -23% no canal profissional, e o peso do canal nas vendas ¢ de
33,8%, e por fim o canal online acaba por ser o tnico canal em crescimento com +201%
YoY, mas tendo apenas um peso de 11,7% nas vendas.

Para completar a analise da posi¢do da Lyca Mobile no mercado, foi criado um
grafico com a evolugdo da receita bruta, visto que ¢ uma variavel fundamental para
compreender a realidade e o desempenho financeiro da empresa, juntamente com a
eficacia das campanhas atuais. Porém, ¢ importante referir que, para esta analise, apenas
foram dispensados dados relativos aos meses de maio e junho de 2025, e aos periodos

homologos, para fazer uma comparagao.

Outgoing Revenue 2024 VS 2025

1400000 1204583

1200000 1120466 1122737

1000000 898370
800000
600000
400000
200000
0

Hmai/24 Wjun/24 mai/25 ™jun/25

Grdfico 3- Outgoing Revenue Lyca Mobile 2024 VS 2025

4.3. Gestio da comunicacao com os clientes

O presente estudo identifica as areas de melhoria no sistema de CRM da Lyca

Mobile, com foco nas campanhas de marketing e no apoio ao cliente. Embora atualmente
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existam iniciativas para a gestdo do relacionamento com o cliente, o sistema apresenta
diversas falhas que comprometem a eficacia das agdes de comunicagdo e da fidelizacio
dos clientes. A fragmentacdo na execuc¢do das campanhas, conduzidas por diferentes
departamentos de forma descentralizada, gera uma grande confusdo interna e dificulta
tanto a integracdo dos dados como a uniformizacdo dos processos. Para além disto, a
auséncia de uma plataforma unificada impede a obten¢do de uma visao global e coerente
dos perfis dos utilizadores, o que seria um fator essencial para uma segmentagao eficaz e
para a criagdo de futuras campanhas personalizadas.

Atualmente, a gestdo das comunicagdes com os clientes € um processo
desorganizado e burocratico, resultando em atrasos significativos ¢ numa perda de
eficacia na transmissao das mensagens para o publico. Este processo inicia-se com as
equipas de cada pais a identificarem a necessidade de comunicarem com os seus clientes.
Os drivers que provocam estas comunicagdes sao de natureza comercial ou operacional,
como o langamento da campanha Lyca Boss, avisos de renovagao de saldo, promocdes
ou comunicagdes legais obrigatdrias. Estas iniciativas, por motivos de logistica, ndo
seguem nenhum calendario estruturado, por isso ndo sao feitas comunicagdes sazonais.

Uma vez identificada a necessidade desta comunicagdo, o pedido ¢ feito a equipa
responsavel na India, que elabora um guido em inglés e o envia para as equipas de
marketing locais para ser traduzido. Em vez de um sistema integrado que agilize esta
tarefa, todo o processo ¢ realizado manualmente, aumentando a margem para erros e
inconsisténcias nas mensagens. Apds a tradugio, a equipa da India solicita nimeros de
telefone para testes e, depois, pede capturas de ecra dos testes realizados, que sdo copiadas
e coladas manualmente num documento Word. Este documento necessita da aprovagao
de varias pessoas antes de a comunicagdo ser oficialmente lancada. Como todo este
processo ocorre por email, a obten¢do das aprovacdes pode demorar varios dias, o que
frequentemente faz com que a comunicagao perca a sua relevancia e seja enviada fora do
timing ideal. Além disso, a falta de um sistema automatizado compromete a eficiéncia
das campanhas e dificulta a consisténcia das mensagens transmitidas.

A auséncia de um sistema de CRM eficaz reflete-se também na falta de integragao
dos processos, na dificuldade em definir um publico-alvo adequado e na inexisténcia de
critérios explicitos de segmentacdo. Como resultado, muitas campanhas tornam-se
genéricas e pouco relevantes para os clientes, levando a desperdicio de recursos e a uma
menor taxa de resposta. A inexisténcia de relatorios detalhados e KPIs impede a analise

do impacto de cada campanha e limita a capacidade de tomada de decisdes no futuro.
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Num ambiente altamente competitivo, a avaliagdo de resultados ¢ essencial para a
identificacdo de oportunidades de melhoria e para a otimizagao continua das estratégias.

Apesar da parceria estabelecida com a Salesforce, a Lyca Mobile ndo aproveita
completamente todas as funcionalidades da plataforma, utilizando-a apenas para
monitorizar as ativacdes mensais dos cartoes vendidos.

Esta falta de aproveitamento representa uma oportunidade desperdi¢ada, uma vez
que a Salesforce oferece solugdes que permitiriam tornar a comunicag¢ao mais eficiente,
segmentada e orientada para o cliente. A auséncia de um sistema automatizado contribui
para a lentidao dos processos internos, prejudicando a capacidade da empresa em langar
campanhas no momento certo € com o contetdo adequado.

A analise critica do CRM da Lyca Mobile evidencia que, apesar dos esforgos para
gerir o relacionamento com o cliente, a falta de qualidade dos processos, os problemas de
comunicacdo e a auséncia de métricas de desempenho comprometem a eficacia das
campanhas de marketing e do apoio ao cliente. A falta de integragdo entre as equipas € a
nao utilizacao dos recursos disponiveis resultam em processos demorados e ineficientes,
impedindo que a empresa maximize o potencial das suas agdes de marketing e
fidelizagao.

Para tornar o CRM um verdadeiro instrumento estratégico, ¢ essencial adotar uma
plataforma integrada que centralize os dados e automatize processos, permitindo uma
comunicacdo mais eficiente e personalizada. A definicio de KPIs e a melhoria na
segmentagdo e personalizacdo das campanhas sdo fundamentais para garantir que a
empresa consiga acompanhar as melhores praticas do setor e oferecer uma experiéncia
mais satisfatoria aos clientes.

Resumindo, esta andlise descreve os limites que a Lyca Mobile tem no uso do
CRM. Estas limitagdes t€ém um impacto direto na relagdo com os clientes, visto que
impactam a experiéncia total do cliente. Apesar da Lyca Mobile ser reconhecida
globalmente como uma opg¢ao acessivel e conveniente, a falta de personalizacdo e
diferenciacao dificulta a criacdo de relagdes reais e duradouras com os seus clientes e
torna a operadora substituivel e pouco diferenciada. A necessidade de investir em
plataformas de CRM com solugdes baseadas em Inteligéncia Artificial ¢ uma obrigacgao
neste setor tdo competitivo, visto que pode melhorar a experiéncia dos utilizadores e

diminuir a taxa de churn.
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4.4. Analise da Concorréncia

O mercado das telecomunicagdes em Portugal ¢ competitivo e solidificado. A
nivel da concorréncia, entre marcas e submarcas, ha mais de 10 players no mercado, como
por exemplo a MEO, NOS, DIGI, WOO ¢ Yorn.

Assim, de maneira a realizar uma analise concorrencial coerente com a realidade
na qual a Lyca Mobile esta inserida, em Portugal, apenas foram escolhidas para analise
trés concorrentes baseados em aspetos considerados relevantes, como as ofertas e a

estratégia.

DIGI

A DIGI, uma operadora originalmente romena, entrou no setor das
telecomunicagdes em Portugal a 4 de novembro de 2024, através da consolida¢do dos
seus servicos com os da NOWO, outra operadora de telecomunicagdes, que antes
pertencia ao grupo MasMovil.

Em termos de ofertas a DIGI conta com TV, internet, telefone e telemovel. A
proposta de valor da operadora estd centrada em precos baixos e competitivos, e
atualmente, apesar de atuar em ambos os mercados, foi no mercado B2C que conseguiu
deixar uma maior presenca (ANACOM, 2025).

A DIGI tem um chat de apoio ao cliente com uma assistente virtual, que categoriza
as questoes dos utilizadores e escala para a equipa de customer service quando necessario.
Atualmente, ainda ndo ¢ possivel fazer a portabilidade online para a DIGI, sendo

obrigatorio ir até a uma loja ou balcdo fisico.

WOO

A WOO ¢ uma operadora que pertence a NOS, e oferece servicos fixos e moveis.
Esta submarca foi langada tendo os consumidores mais jovens em mente € por isso, a sua
proposta de valor passa por ser uma marca 100% digital, onde o apoio ao cliente e a gestao
da conta ¢ feita maioritariamente através da app.

Em termos de comunicacdo, a WOO otimiza as suas campanhas e ofertas para

melhor responder as necessidades dos seus consumidores, transmitindo uma ideia de
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controlo e de liberdade. Ainda mais, o chat de apoio, WOOGO da operadora, esta

disponivel 24/7 com o apoio de uma assistente virtual.

UZO

A UZO ¢ uma operadora da Altice Portugal, ou seja, da empresa que também
possui a MEO. O segmento da operadora ¢ maioritariamente o mercado B2C e
principalmente consumidores mais sensiveis ao preco, tendo sido langada com uma
estratégia mais econdmica, destacando-se pelos servigos de internet e comunicacdo a
precos acessiveis, mas com boa qualidade, visto que utiliza as infraestruturas da rede da
MEO.

Na App My UZO, os utilizadores, para além de gerirem a sua conta, podem
encontrar promogdes exclusivas e personalizadas, comunicadas com a ideia que estardo
a poupar nos seus custos de comunicagdo. A operadora também possui um chat de apoio
com uma assistente digital, mas ainda permite que os clientes deixem a sua informagao

para que estes sejam contactados por um colaborador humano.

4.5. Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta que permite avaliar os pontos fortes e fracos
internos de uma empresa, bem como as oportunidades e ameacas do ambiente externo.
Ao aplicar esta andlise ao caso da Lyca Mobile, especialmente no contexto deste projeto,

podemos identificar os seguintes pontos:

Pontos Fortes Pontos Fracos
- Oferta de valor - Desafios na integragdo de sistemas

- Crescimento significativo no mercado | - Falta de automatizacdo no CRM

pré-pago - Taxa de churn
- Reconhecimento internacional - Baixo reconhecimento da marca em comparagao
- Crescimento do canal online aos concorrentes

- Dependéncia de terceiros para infraestruturas
- Dependéncia do canal tradicional

- Processo comunicacional burocratico e manual
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- Parcerias estratégicas

Oportunidades Ameacas

- Implementacdo de solugdes de CRM | - Concorréncia

baseadas em 1A - Regulamentagdes governamentais
- Adogdo de tecnologias emergentes - Riscos tecnologicos
- Expansao dos servigos digitais - Sensibilidade em relacdo ao preco

Tabela I1- Analise SWOT Projeto

Forgas:

Oferta de Valor: A Lyca Mobile ¢ conhecida pelos seus planos de baixo custo e
tarifarios internacionais competitivos, conquistando uma base de clientes de 279
mil clientes (ANACOM, 2025);

Crescimento significativo no mercado pré-pago: A operadora tem demonstrado
um crescimento expressivo no setor das telecomunica¢des, aumentando a sua
quota de mercado +2% YoY;

Reconhecimento internacional: Atualmente, a Lyca Mobile estd presente em 23
paises e tem mais de 16 milhdes de clientes globalmente, o que faz com que seja
uma operadora facilmente reconhecida por turistas e imigrantes;

Crescimento do canal online: O canal online teve um crescimento de +201% YoY,

mostrando ser uma oportunidade de expansao para a operadora.

Fraquezas:
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Desafios na Integragdo de Sistemas: A integragdo de vdarios canais de
comunicacao e sistemas pode apresentar desafios e custos, exigindo investimentos
continuos em tecnologia e formagao;

Falta de automatizacdo no CRM: A subutilizacdo da plataforma do Salesforce ¢
uma lacuna na empresa, visto que ndo estdo a ser exploradas as solugdes de
Inteligéncia Artificial;

Taxa de churn: Este ponto ¢ uma caracteristica critica no mercado pré-pago, visto
que ¢ facil as pessoas descartarem os seus cartdes € mudarem mensalmente de
tarifario. Isto dificulta a criacdo de um relacionamento leal e duradouro com os

utilizadores;




e Baixo reconhecimento da marca em comparagdo aos concorrentes: Em Portugal,
a operadora apresenta um baixo reconhecimento de marca quando comparada aos
3 grandes players: MEO, NOS e Vodafone, que, atualmente, dominam o mercado;

e Dependéncia de Terceiros para Infraestrutura: Como MVNO, a Lyca Mobile, em
Portugal, depende da rede da Vodafone, o que limita o controlo sobre a qualidade
do servigo e a capacidade de inovar;

e Dependéncia do canal tradicional: H4 uma dependéncia de canais de venda
indiretos, ou seja, de lojas de conveniéncia, supermercados, etc, o que leva a uma
falta de controlo sobre a qualidade de atendimento e por fim, sobre a experiéncia
e feedback do cliente;

e Processo comunicacional burocratico e manual: A complexidade da comunicagio

interna torna os fluxos operacionais lentos e propensos a erros.

Oportunidades:

e Implementacao de solugdes de CRM baseadas em IA: A adogao de plataformas
como o Salesforce possibilita a Lyca Mobile personalizar comunicagoes,
automatizar tarefas e segmentar audiéncias de forma eficaz, resultando em
aumentos significativos nas taxas de conversao;

e Adocdo de tecnologias emergentes: Investimentos em Inteligéncia Artificial, 5G
e outras tecnologias emergentes podem melhorar a eficiéncia operacional e a
experiéncia do cliente, fortalecendo a lideranca da Lyca Mobile no setor;

e Expansdo de servicos digitais: A transformacdo digital oferece oportunidades
para a empresa expandir os seus servicos, como ofertas de dados moéveis e
solucdes de IoT;

e Parcerias Estratégicas: Colabora¢des com fornecedores de tecnologia e outras
operadoras, como o Uber, Get Your Guide, Glovo, podem fortalecer a posicao da

Lyca Mobile no mercado, oferecendo pacotes de servigos mais abrangentes.

Ameacas:

e Concorréncia: O mercado de telecomunicagdes ¢ altamente competitivo, com

grandes players estabelecidos e novos concorrentes, como a DIGI, que oferecem
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servigos semelhantes;

e Regulamentagdes governamentais: Mudancas nas politicas e regulamentagdes do
setor podem impactar os modelos de negdcio existentes, exigindo adaptagdes
rapidas. Em Portugal, a ANACOM obriga constantemente a que as operadoras
mantenham um elevado grau de transparéncia sobre os tarifarios e protecdo de
dados;

e Riscos tecnoldgicos: A rapida evolugdo tecnoldgica pode tornar investimentos
obsoletos rapidamente, exigindo atualiza¢des constantes e aumentando os custos
operacionais.

e Sensibilidade em relagdao ao prego: Esta caracteristica € comum no mercado pré-

pago devido a grande oferta.

4.6. Desafios da empresa

Considerando todos os obstaculos identificados ao longo do projeto torna-se
evidente que ¢ necessario que a Lyca Mobile reformule a sua estratégia, de maneira a
melhorar o seu desempenho no mercado portugués e a sua eficécia nas operagoes.

Primeiramente, a empresa ainda apresenta dificuldades na definicdo do seu
publico-alvo, o que acaba na criacdo de campanhas genéricas e irrelevantes, limitando a
capacidade de responder as necessidades dos clientes. Depois, a elevada concorréncia que
a Lyca Mobile enfrenta no setor compromete o sucesso da operadora, visto que as outras
operadoras ja adotaram solu¢des de CRM com solucdes de TA que melhoram a
experiéncia do cliente.

Em seguida, a falta de organizagdo e integracdo entre as equipas cria uma
dificuldade na criacdo de processos internos importantes para a uniformidade da
experiéncia de utilizagdo por parte dos consumidores. Adicionalmente, a auséncia de
KPIs limita ou impede a monitorizagdo dos resultados das campanhas e a tomada de
decisdes informadas no futuro, tornando impossivel identificar falhas ou sucessos.

Por fim, destaca-se o subaproveitamento da plataforma Salesforce como um
sistema de CRM eficaz. Atualmente, a plataforma esté a ser apenas usada para registar as
ativacdes mensais dos cartdes vendidos, o que mostra uma grande oportunidade perdida
para a automatizac¢do e acompanhamento em tempo real de campanhas e centralizacdo de

base de dados dos clientes.
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5. Proposta de implementa¢ido de CRM com IA e dinamizac¢io da comunicacio

5.1. Enquadramento

Os principais objetivos da reconstrucdo da estratégia de comunicacao centrada no

CRM, sdo reduzir a taxa de churn, que, até a data de hoje, atingiu valores nunca vistos.

Além disso, melhorar a perce¢do da marca ¢ o foco da estratégia, de maneira a aumentar

a notoriedade da operadora junto de novos publicos, especialmente pelos canais digitais.

Para isto, a estratégia de comunicacdo da Lyca Mobile tem de estar centrada no

cliente e nas suas necessidades, na personalizacdo e segmentacdo dos conteudos,

assegurando uma comunicagao fluida entre os diversos canais da marca e na consisténcia

e eficiéncia do ritmo de comunicagao para o publico.

No ambito quantitativo, foram definidos os seguintes objetivos SMART, que

servirdo como base para a avaliacao da eficacia e dos resultados:

Objetivo Estratégico

Objetivo SMART

Otimizar o envolvimento

da comunica¢ao da marca

Melhorar o alcance organico das redes sociais € do website

da operadora, de maneira a captar novos publicos

Otimizar o canal digital

Hoje, o peso do canal digital nas vendas € 11,7%. O objetivo
¢ aumentar as vendas feitas através da app ou website em

25% em 6 meses, aumentando o peso do canal para 14,6%.

Reduzir a taxa de churn

A taxa de churn atual ¢ de 10,4%. O objetivo € reduzir 10%
da taxa de churn até ao proximo trimestre, para obter uma

taxa de churn de 9,36%.

Reativar 0s clientes

inativos

Um cliente inativo ¢ um cliente que ndo faz um carregamento
ha > 90 dias, o que equivale a cerca de 29 mil clientes. O
objetivo ¢ reativar um minimo de 15% de clientes inativos

num periodo de 3 meses depois do langamento da campanha.

Tabela 2- Objetivos SMART
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5.2. Proposta de valor

O desenvolvimento e sucesso da proposta depende de quatro pilares fundamentais,
como o foco no cliente, ou seja, todas as novas agdes que vao ser implementadas tém de
ser definidas com base na necessidade, preferéncias e tendo em mente os comportamentos
dos utilizadores em mente. Outros pontos sdo, a personalizagdo e segmentacdo de
conteudos adequados a cada perfil, a integracdo omnicanal, garantindo uma comunicagao
fluida, consistente e coerente em todos os pontos de contacto. Por fim, a automatizac¢ao
de processos com o apoio da IA ajuda a reduzir tempos de respostas, a aumentar a eficacia
€ a maximizar o impacto das campanhas de marketing.

Em primeiro lugar ¢ necessario definir os segmentos mais relevantes. Esta
segmentacdo deve ser feita através de diferentes dados dos utilizadores, como dados de

utilizagdo, comportamentais e sociodemograficos. Dito isto, os segmentos que devem

estar incluidos, e os respetivos objetivos e agdes, sao:

Segmento Objetivo

Clientes inativos Reativar

Estudantes Fortalecer a relacdo e aumentar a notoriedade da marca
Turistas Informar e ativar

Imigrantes/Segmento étnico | Fortalecer a relagao

Clientes digitais Otimizar o canal digital

Clientes Frequentes Fidelizar

Tabela 3- Segmentagdo

5.3. Jornada do Consumidor

A Jornada do Consumidor ¢ um conceito crucial no campo do marketing que
descreve o processo pelo qual um cliente passa, desde a primeira interacdo com a marca
até a compra final do produto ou servi¢o (Lemon e Verhoef, 2016). Este conceito abrange

todas as etapas da experiéncia do cliente, incluindo a descoberta, avaliagao, compra e pds-
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compra. A importancia da Jornada do Consumidor para uma empresa reside na sua
capacidade de fornecer insights valiosos sobre como os clientes interagem com uma
marca e quais aspectos da interacdo sdo mais significativos para eles (Huber et al, 2019).
Isto pode ajudar uma empresa a melhorar os seus produtos, servigos ¢ estratégias de
marketing, levando a uma maior satisfacdo do cliente e lealdade a marca.

Além disso, o entendimento da Jornada do Consumidor permite que as empresas
identifiquem pontos de contato criticos que tém o maior impacto na decisao de compra
do cliente, permitindo que as empresas aloquem de forma mais eficaz os seus recursos de
marketing para maximizar o retorno do investimento (Edelman e Singer, 2015).
Portanto, a Jornada do Consumidor ¢ uma ferramenta estratégica valiosa que pode ajudar
as empresas a entender melhor o comportamento do cliente, otimizar a experiéncia do
cliente e impulsionar o crescimento dos negocios.

A seguinte imagem mostra as principais fases da jornada do cliente com a nova

estratégia da comunicagdo, assim como, as agdes propostas para cada etapa.

Adesao Utilizacao Retencao

= ® Andncios Meta = ® Introdugao Push : ® Alertas - ® Recompensas

L personalizada notifications: automaticos: no final de X

: ® Andncios i tantopelaApp - : . carregamentos

E Google E como por SMS E — campanhas E — consumo de E ou na compra

: : :  deupgrade : dados : deumplanode
P ofertas : - saldo longo termo

sazonais
— dicas de uso Ofertas antes
do periodo do

churn

Figura 2- Jornada do cliente Lyca Mobile com a nova estratégia de comunicagdo

5.4. A¢oes por segmento

A Inteligéncia Artificial assume um papel importante neste desenvolvimento,
visto que tem a capacidade de gerir valor para a empresa através da personalizaciao das
campanhas, reducdo da taxa de churn, automatizagdo de processos e melhoria da
experiéncia do cliente.

As principais formas de como a Inteligéncia Artificial pode ajudar na eficécia da
estratégia de comunicagdo, sdo através da automatizacdo de tarefas manuais, tornando os

processos mais rapidos e eficientes, exemplo destas tarefas sdao: pedidos de aprovagdes e
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testes. Para além disto, a [A também permite uma andlise preditiva, antecipando a taxa de
churn, de maneira que a empresa possa responder com ofertas em tempo real, permite
também uma segmentacdo avangada, para criar perfis de utilizadores e prever
comportamentos e necessidades e faculta a otimiza¢do de campanhas, para perceber qual
o melhor horario, canal e publico. Além disso, com o apoio da IA ¢ possivel identificar
padrdes e ajustar futuras campanhas através da analise de dados, levando a um melhor
desempenho.

Esta proposta recomenda agdes diferenciadas por segmento. As agdes foram
criadas com base nas necessidades de cada segmento, com o objetivo de melhorar a
estratégia de comunicagdo da Lyca Mobile centrada no Customer Relationship

Management, com a ajuda de solu¢des de Inteligéncia Artificial.

5.4.1. Clientes Inativos

Relativamente aos clientes inativos, o objetivo ¢ a reativagdo, para isso as agoes

recomendadas sdo:
e (Campanhas multicanais através de emails, newsletters, push notifications e SMS
com ofertas mais atrativas e que melhor respondem a necessidade de cada

utilizador.
Neste caso, a [A permite a identificacao de padroes de consumo, visto que analisa

periodos de inatividade e padrdes de comportamento, permitindo que a Lyca Mobile

ofereca o melhor tipo de oferta para reativar o cliente em especifico.
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terga-feira, 5 de abril

Lyca
Voltamos a ligar-nos?
Receba +5GB gratis ao
reativar o seu plano hoje

Figura 3- Exemplo SMS personalizada para clientes inativos

5.4.2. Estudantes

No caso dos estudantes, ¢ fundamental fortalecer a relacdo que a operadora tem

com este segmento mais jovem. Dito isto, as agdes propostas sao:

e O desenvolvimento de programas de pontos, ou seja, recompensar O USO

recorrente dos servigos, onde os pontos acumulados podem ser trocados por dados

extra;

Lycas

Mobile

Ol4, Jodo - Estudante
Programa de Pontos

Saldo: 10,50 €
1250 pontos

Faltam 250 pontos para
desbloquear +5GB gratis

Ofertas Exclusivas Estudantes

Bénus Regresso as Aulas
2GB extra por cada carregamento >10€

Carregar Conta
Trocar Pontos

Consultar Beneficios Estudante

a & 2 2

Figura 4- Exemplo Conta Estudante e Programa de Pontos
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e Ofertas exclusivas de regresso as aulas, tornam-se momentos chave para a
fidelizagdo deste publico e captam a atencdo deste segmento no momento de

maior procura.

A TA ajuda a criar perfis 360° destes clientes, o que permite que a operadora
perceba o uso de dados extensivos que este segmento precisa em aplicagdes escolares,
sociais e de entretenimento, criando assim lancamentos que respondem as necessidades

de qualquer estudante.

5.4.3. Turistas

Para os turistas, as acdes definidas devem ser simples, mas informativas. Para este
segmento:

e A operadora deve seguir o exemplo da WOO, e melhorar o seu onboarding,
tornando-o 100% digital, simplificando a adesdo, aumentando ¢ melhorando a
experiéncia de ativagoes;

e Garantir que o chat de apoio esta disponivel em diversas linguas, para garantir um
suporte inclusivo e rapido;

e Oferecer descontos em apps de turismo, de maneira a acrescentar valor ao servigo.

Alguns exemplos destas apps de turismo sdo o GetY ourGuide ou o Booking.
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<« Lycae -
Parcerias

Descontos em apps de turismo

10% DE DESCONTO

Reserve excursoes,
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€ outras reservas
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Figura 5- Exemplo secgdo de parcerias na App

Neste caso, a Inteligéncia Artificial analisa as origens de cada ativagdo, ou seja,
torna possivel perceber de que pais sdo a maior parte dos turistas que escolhem e compram
cartdes da Lyca Mobile e por isso, a operadora consegue adaptar e melhorar os seus planos

para esses paises em questao.

5.4.4. Segmento étnico

O segmento étnico representa a maior parte dos clientes da Lyca Mobile e por isso
¢ importante trabalhar na relagdo que a marca tem com este segmento, garantindo a
continuidade da utilizacao dos servigos da operadora. Dito isto, ¢ necessario:
e Garantir que o chat de apoio estd disponivel em diversas linguas, de maneira a
diminuir as barreiras de comunicagao;
e Celebrar datas culturais e festivais dos paises que representam a maior parte deste
segmento, para criar uma relacdo pessoal e duradoura. Esta celebragdo pode ser
feita através de posts nas redes sociais da operadora, ou através de campanhas

sazonais, onde oferece dados em chamada e roaming para certo pais.
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Happy Diwali

2

Wishing you a joyous
Festival of Lights!

Qv N

lycamobilept Hoje celebramos o Diwali com
todos os nossos clientes e comunidades que
partilham connosco esta tradicdo. A #LycaMobile
orgulha-se de ligar pessoas e culturas, em
qualquer lugar do mundo. B

- A

Figura 6- Post Instagram sobre o Diwali

Para garantir que estas agdes sdo bem sucedidas, a IA ajuda na segmentacao dos
clientes por pais e por destinos de chamadas, tornando possivel perceber os paises alvos
para certas campanhas e para melhorar o servigo que a operadora fornece, como por
exemplo adaptar os dados em roaming consoante o pais de destino de chamadas mais

escolhido.
5.4.5. Clientes Digitais

Os clientes digitais, ou seja, os clientes que preferem usar o website ou app para
realizar as suas compras ou carregamentos, sao o publico-alvo para potencializar o canal

online. Para os atrair, serdo realizadas:

e (Campanhas exclusivas para utilizadores da App, para incentivar o uso deste canal,;
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Figura 7- Exemplo Oferta Exclusiva App

e Lead ads tanto no Google como no Meta;

e Push notifications com ofertas exclusivas.

A TA permite a automatizacao das campanhas e analise dos resultados destas e das
notificagdes, ajudando a perceber qual foi o contetido que captou uma maior aten¢ao por

parte dos utilizadores, para aprender para futuras agoes.

5.4.6. Clientes Frequentes

Por fim, os clientes frequentes, ou seja, os clientes que usam regularmente os
servicos da operadora. Neste segmento, ¢ importante trabalhar regularmente na relagdo

entre a marca ¢ o cliente e na fidelizagdo do mesmo. Dito isto, as a¢des recomendadas
sdo:
e (Campanhas de fidelizagdo, que recompensem o uso recorrente dos servigos da
operadora, neste caso poderia ser o programa de pontos ou descontos em marcas
exclusivas e parceiras com a operadora;

e Ofertas personalizadas ao perfil do cliente.
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Figura 8- Exemplo de SMS com ofertas exclusivas

A Inteligéncia Artificial torna possivel prever qual a melhor oferta para cada
cliente, de maneira a satisfazer as suas necessidades e a melhorar a sua experiéncia como

utilizador.

5.5. Planeamento

O planeamento das a¢des ¢ fundamental visto que a Lyca Mobile atua em diversos
segmentos, tornando necessario definir agdes especificas para cada publico, de maneira a
garantir consisténcia e eficiéncia.

Por exemplo, os imigrantes precisam de comunicagdes bilingues e que sejam
culturalmente adaptadas, enquanto os turistas, ja se trata de um segmento sazonal, e por
1ss0 0 planeamento para estes deve ser organizado de acordo com os meses de maior fluxo
no pais. Dito isto, tem de ser implementado um calendario de campanhas, idealmente
trimestral, de maneira a garantir controlo e que todas as equipas estejam a par dos temas.
Este calendario ira ter iniciativas comerciais, como promog¢des ou langamentos, mas
também sazonais, regressos as aulas, verao ou Natal.

A Inteligéncia Artificial entra neste contexto como uma ajuda, para automatizar
este fluxo de trabalho, através da identificagdo de certos comportamentos por parte dos
utilizadores, o que permite que a operadora analise os dados e crie planos mais adequados

as necessidades dos clientes, enviando push notifications sobre as “best new offers”, ou
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através da automatiza¢do de campanhas permanentes, como notificagdes de saldo ou

processos de reativagdo. Para além disto, a [A ainda vem ajudar a assegurar que a criacao

de um calendario trimestral ndo se torna numa tarefa repetitiva ¢ demorada.

Més Campanha Canais

Janeiro Ano Novo SMS, Redes Sociais, Website e App
Fevereiro | Dia dos Namorados Redes Sociais, Newsletter

Margo Fidelizagao App e SMS

Tabela 4- Exemplo calendario trimestral

5.5. Avaliac¢iao e KPIs

Para avaliar o desempenho das novas ac¢des de comunicacdo serdo utilizados

varios indicadores. Os KPIs serdo agrupados em 3 categorias:

e KPIs performance: CPA (custo por aquisi¢ao), CTR (taxa de cliques) e a taxa de

conversao;

e KPIs comportamento do cliente: Taxa de reducao do churn por segmento, o CLV

(customer lifetime value);

e KPIs alcance: Crescimento da base de clientes ativos, a taxa de engagement, ou

seja, o nivel de envolvimento com o conteudo e o alcance, que mede quantas

pessoas foram impactadas no total.

E importante que seja feita uma monitoriza¢do didria destes indicadores, com

relatorios mensais completos, estruturados e periddicos para as equipas de marketing

locais e globais.
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5.6. Cronograma e Or¢camento

E necessario organizar e controlar a execucdo de cada ag@o proposta, para isso foi
elaborado um cronograma que define a data de implementagdo das estratégias, a sua

duragdo e a previsdo para serem terminadas.

Més Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Oct Nov Dez
I Clientes Inativos
Campanhas SMS Pontual Pontual Pontual Pontual
Newsletters Pontual Pontual
Ofertas exclusivas Pontual Pontual Pontual Pontual

|
|

Campanhas de upgrade o] oing

Programa de pontos On-Going

Turistas

Ofertas exclusivas W On-Going m

Descontos em empresas On-Going

Estudantes

Programa de pontos On-Going

Ofertas exclusivas On-Going

|

Contetidos multilinguas m’

Clientes Digitais

Promocoes exclusivas app W m m
i irotationg [iRontst F@I ECEL

| | | | I | | |

Figura 9- Cronograma agoes, elaboragdo propria

Além da necessidade de organizar a execugdo de cada acdo, ¢ importante perceber
e delinear quais sdo os processos internos essenciais para o desenvolvimento desta
proposta, como a automatiza¢cdo de campanhas ou a criagdo de dashboards preditivos da

taxa de churn ou da taxa de consumo.
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Més Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Oct Nov Dez

Integracéo da IA no CRM

campanies

I

Figura 10- Cronograma integragao 1A, elaboragdo propria

Para além disto, foi ainda elaborado um or¢amento, com a consulta de valores
tabelados, que representa os custos monetarios que sdo necessarios para implementar as

acdes mensais ou anuais.

Categoria Agiies Servigo Valor Médio Mensal | Forecast anual | Peso Pflil'lbrlcal
Push notifications Promogio da marca e produtos em outros sites de d 1 a00,00 €[ 19 200,00 € 0,265
Publicidade Digital nas Redes Sociais Facebook ¢ Instagram 250000 €| 3000000 €  14,46%
Publicidade Digital no motor de pesquisa da Google e parcciros 6 000,00 € T2 000,00 € 34.71%

Campanhas digitais |

online para se com elientes que perderam ou abandenaram a sua compra na loja online.

Comunicagio Fomeee solugbes de Remarketing On-Site e Remarketing por Email

625,00 €| 750000 € 3,62%

SMS Envio de para os clientes das base de dados das lojas 251100 €| 3013200 € 14,53%

Conteudos personalizados Plataforma de galeria de imagens para fazer contetdos para site, redes sociais 150,00 € 1 800,00 € 0.87%

Email Marketing Plataforma de envio de email marketing 500,00 € 6 000,00 € 2.89%

Dashboards preditivos | Antecipagiio de comportamentos futuros ¢ fornecimento de informagio em tempo real para a gestio de campanhas 600,00 € 720000 € IATH

Testes AB Testes que permitem uma melhoria continua ¢ gue permiten a tomada de decisbes bacadas em dados 600,00 € 7 200,00 € 34™%

Monotorizagdio Anilise de dados primérios de clientes para aumentar o desempenho das campanhas de marketing ao longo de
Relatbrios toda a jornada do comprador. 220000 €| 26 400,00 € 12,73%
Cria segmentos dos utilizadores que visitam o nosso site

Total 17 286,00 € | 207 43200 € 100,00%

Figura 11- Or¢amento, elaboragdo propria

Este valor representa 7,41% do total do forecast das vendas da Lyca Mobile em
2025 (estimativa de vendas: 2 800 000€). O forecast das vendas para 2025 foi elaborado
da seguinte forma: vendas efetuadas até junho de 2025, conforme o grafico 3 e proje¢do
até ao final de 2025. No caso da Lyca Mobile, o Q4 representa um incremento substancial

no valor das vendas anuais.
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6. Conclusao

Este projeto teve como objetivo principal o desenvolvimento de uma proposta
estratégica de comunicagao para a operadora Lyca Mobile, com base na analise critica do
sistema de Customer Relationship Management que a empresa atualmente tem. Através
desta analise foi possivel verificar a falta de eficiéncia, personalizacdo e consisténcia nas
suas comunicagdes, bem como a subutilizagdo de ferramentas que podem substituir
tarefas manuais e longas.

Ao longo da investigacao, foi-se tornando evidente a importdncia que uma
comunicagao centrada no cliente, personalizada e suportada por dados para o aumento da
notoriedade, fidelidade e reducdo da taxa de churn, tem numa operadora. Através da
jornada do cliente, foi possivel identificar os principais pontos de contacto e agdes
propostas para cada etapa, de maneira a garantir a constru¢do de uma relagao duradoura
com o utilizador.

Dito isto, a proposta apresentada procura preencher as lacunas descritas ao longo
do projeto, através do desenvolvimento de agdes e melhorias centralizadas no cliente e
nas suas necessidades, posicionando a Lyca Mobile como uma operadora atual e em fase
de transformacgdo digital para melhorar a experiéncia do utilizador. A ajuda da
Inteligéncia Artificial surge como um beneficio e um fator que pode potenciar a eficiéncia
atual da marca, visto que permite a automatizacdo de processos, a otimizagdo de
campanhas e o antecipamento de comportamentos.

E importante referir que este trabalho apresenta algumas limitagdes, que
consistem essencialmente, na falta de dados fornecidos, nomeadamente, sobre a faturagdo
anual da empresa nos ultimos 4 anos, tendo sido apenas apresentada informagao sobre 2
meses dos ultimos 2 anos.

Concluindo, o projeto contribui para a compreensao de como a Inteligéncia
Artificial pode melhorar a experiéncia do cliente, refor¢ar a fidelizagao deste e reforgar a

notoriedade da marca, num setor tdo competitivo como o das telecomunicagoes.
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8. Anexos

Visto que a plataforma Salesforce ¢ internacional, a compra dos mddulos ser feita
pelo Lyca Group, mas, tal como existem limitagdes em descobrir a receita anual da Lyca
Mobile Portugal, o grupo da empresa também nao partilha anualmente as suas receitas,
fazendo com que ndo seja possivel avaliar a atual receita VS o custo de investimento.

Mesmo assim, € essencial centralizar a informacao ¢ os dados, de maneira a
garantir qualidade e a assegurar que todas as regras e leis estdo a ser seguidas. A
plataforma Salesforce, que ¢ a plataforma de CRM j4 implementada pela Lyca Mobile,
mas que apenas se encontra subaproveitada, ¢ a solugdo para este obstaculo.

De maneira a utilizar da melhor forma esta plataforma, devem ser escolhidos os
mobdulos da Salesforce que melhor respondem as necessidades atuais da Lyca Mobile.

De acordo com a Salesforce (2025), os principais médulos da plataforma sao:

Moédulos Funcao

Sales Cloud Gestdo de equipa de vendas

Automatizacdo e personalizacdo de campanhas de marketing, segmentacao

Marketing e integracdo de Inteligéncia Artificial

Cloud

Analytics Dashboards personalizados, relatorios, analise de dados e predicao
Cloud

Service Cloud | Gestao de apoio e atendimento ao cliente

Commerce Gestao de lojas online e da experiéncia da compra digital
Cloud
Experience Criagdo de experiéncias digitais para parceiros ou clientes
Cloud

Tabela 5- Modulos Salesforce

Com base nisto, a operadora deve aderir aos modulos Marketing Cloud, Sales

Cloud e Service Cloud. A jun¢ao destes 3 modulos permite que a operadora crie uma
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plataforma de CRM unificada e orientada para os clientes, através de solugdes suportadas
pela Inteligéncia Artificial.

O modulo Marketing Cloud permite a criacdo de campanhas automatizadas,
garantindo a consisténcia em todos os canais, a personalizagdo de contetidos com bases
nos comportamentos dos utilizadores e a customizagdo de dashboards analiticos para
medir os KPIs definidos e seguir as campanhas em tempo real. Para além disto, este
modulo integra-se com Inteligéncia Artificial e permite que a operadora preveja a taxa de
abandono (churn) do periodo que escolher, recomenda o tipo de contetido que deve langar
ao publico e também quando e onde o langar, ou seja, o melhor canal e horario.

Outro desafio que as equipas da Lyca Mobile enfrentam ¢ a falta de organizacao
e de comunicagdo entre departamentos, e por isto, este modulo resolve facilmente, uma
vez que substitui os processos manuais que estdo por detrds da criagdo de uma campanha,
facilita os testes, aprovagdes e relatorios no final das mesmas.

O moédulo Sales Cloud faz com que a operadora consiga continuar a aceder e
analisar os seus processos comerciais, ou seja, o numero de cartdes vendidos VS ativos e
as oportunidades de negocio em cada canal (profissional, online e tradicional). Este
modulo permite uma visao essencial e consolidada da performance de vendas da empresa.

Por fim, o médulo Service Cloud ajuda com as limitagdes que o apoio ao cliente
da Lyca Mobile tem, através da centralizagdo de pedidos, interacdes e pelo histérico de
comunicagoes. Isto € possivel através da automatizagdo de respostas e gestdo de tickets,
que no final garante um atendimento ao cliente mais rapido, consistente e coerente.
Outro beneficio da plataforma da Salesforce, ¢ ser uma plataforma internacional, ou seja,
pode ser uma solugdo para a operadora na gestao de campanhas globais, de maneira que
os diferentes paises possam gerir as suas equipas e acdes, tendo acesso aos dashboards
uns dos outros, para compararem resultados, fracassos e sucessos.

Sobre os custos de implementacao dos 3 mddulos, ha fatores como a dimensao da
empresa, numero de utilizadores e a necessidade de personalizacdo que podem influenciar
o valor final. Também ¢ importante considerar o investimento em consultoria e
implementagdo, que vai depender do grau de complexidade e a formagdo das equipas
internas. Mesmo assim, apesar de ser um investimento significativo, o retorno esperado

na eficiéncia operacional justifica o custo a longo prazo.
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