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Resumo

O retalho de combustiveis em Sdo Tomé e Principe (STP), é uma atividade
importante, mas ndo muito competitiva por ser um mercado jovem onde existe
apenas uma empresa a operar no setor. Por essa razdo e, também devido a sua
dimensao, capacidade financeira e, poder negocial, a rede de distribui¢do nao é das
mais eficientes nem das mais orientadas as necessidades do cliente, existindo
espaco para a sua melhoria. Este trabalho final de mestrado procura estruturar um
plano de marketing para melhoria da rede de distribuicao e venda de combustiveis
da ENCO, em STP. O plano foi discutido e validado com os profissionais do setor que

desempenham func¢des de direcdo na empresa petrolifera a operar no mercado.

Palavras-chave: ENCO; Plano Marketing; Sdo Tomé e Principe.
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Abstract

The retail of fuels in Sdo Tomé and Principe (STP) is an important activity, but not
very competitive because it is a young market where there is only one company
operating in the sector. For this reason, and also because of its size, financial
capacity, and negotiating power, the distribution network is not the most efficient
nor the most customer-oriented, and there is room for improvement. This final
master's work seeks to structure a marketing plan to improve the distribution and
sales network of ENCO in STP. The plan was discussed and validated with industry
professionals who perform managerial roles in the oil company operating in the

market.

Keyword: ENCO; Marketing Plan; Sdo Tomé and Principe.
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1. INTRODUCAO

Apesar de haver um tunico operador no sector dos combustiveis em Sdo Tomé e
Principe (STP), a recente instabilidade econdémica vivida no pais, ao nivel de
abastecimento de energia e abastecimento de combustivel, indicia a necessidade de
haver planeamento de marketing. Deste modo, o presente trabalho de projeto
procura desenvolver um Plano de Marketing para o Sector de Combustiveis de STP,
que proponha solugdes para a resolucao dos problemas concretos do sector e

desenvolva estratégias que assegurem o abastecimento do mercado.

Este capitulo introduz o trabalho desenvolvido de forma pratica e aplicada,
apresentando o enquadramento do tema, a justificacdo do problema em estudo e
sua importancia, os objetivos, a metodologia utilizada e a forma como se encontra

organizado.

1.1. Enquadramento e Justificacoes do Problema

Para o desenvolvimento de STP, um pais insular, varios sdo os recursos
necessarios assim como a sua boa gestao, ao nivel publico e privado. Um desses
recursos fundamentais é a energia, nomeadamente a energia elétrica, cuja
producdo atual, da responsabilidade da EMAE (Empresa de 4gua e eletricidade)
é oriunda, em cerca de 90% de fontes térmicas constituidas por grupos de
geradores que consomem mais de 80% do combustivel importado pela ENCO,

SARL.

Esta Unica empresa a operar no sector de importagdo de combustiveis brancos,
denominada Empresa Nacional de Combustiveis e Oleos - ENCO, SARL, controla
maioritariamente a importacdo de GPL (gas de petréleo liquefeito), 6leos e massas
lubrificantes. O mercado é composto por postos de abastecimento e por um nimero
significativo de pequenos revendedores que compram o produto a empresa ENCO e
fazem as suas revendas como retalhistas. O preco de revenda e a margem de lucro
de combustivel consumido internamente sdo determinados pelo estado que, por sua
vez, subvencionava a diferenca, com a variacao do pre¢o no mercado internacional.
Mas em 2018 o estado deixou de subvencionar a diferenca do preco, atribuindo todo

au consumidor final.
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Embora o mercado em STP tenha reduzida escala e os consumidores tenham fraco
poder econdmico, a existéncia de apenas um operador no setor de importacdo,
comercializacdo e de retalho de combustiveis, leva a que o seu poder negocial seja
elevado, ndo dando espaco para novos operadores de combustiveis, 6leos, massas
lubrificantes e gas. Havendo problemas de abastecimento de combustivel neste
operador, todo o pais fica parado, sem alternativa de outra fonte de abastecimento,

como aconteceu recentemente nos meses de outubro e novembro de 2018.

A atual crise energética que o pais enfrenta e que se alastra ha mais de 7 meses,
agravou-se em outubro ultimo, devido as sucessivas avarias nos grupos de
geradores por falta de manutencao fez com que o atual governo, empossado no
dia 03 de dezembro ultimo, procure outras alternativas energéticas,
nomeadamente energia elétrica limpa, provenientes de fontes de producdo
hidroelétricas, eodlicas e solar. Em consequéncia, estima-se uma reducao das
vendas da ENCO a 80%, ou seja, que esta enfrente uma quebra de 20% nas
vendas e a necessidade da empresa desenvolver outros negdcios e fontes de
receita, como seja o negbécio de bancas maritimas internacionais que se
configura uma modalidade com potencial para o turismo e essencial ao
desenvolvimento econémico de STP.

Atendendo a que STP se situa no Golfo da Guiné, na linha do equador, no centro
do mundo, numa area maritima de posi¢cdo privilegiada e estratégica onde
algumas das rotas de maior trafego internacional de navios passam nas
proximidades, o pais pode transformar-se num grande centro de abastecimento
de combustiveis a navegac¢do no Atlantico Médio. As caracteristicas naturais de
alguns dos portos nacionais, a localizacdo geografica e estratégica de STP e a
atual capacidade de armazenagem de produtos petroliferos no pais sdo
igualmente vantagens que podem ser exploradas e aumentadas. Contudo,
atualmente a ENCO apenas tem capacidade de armazenamento de produto em
stocks, para um periodo de seis meses, devendo alavancar processos de
melhoria deste ramo potencial de negdcio. Para isso, é necessario fazer uma
analise diagnostico ao ambiente, interno e externo, definir objetivos e formas de

os operacionalizar, atuando sobre fatores criticos tais como o custo direto do
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produto, o tempo de espera no porto, a disponibilidade e qualidade dos
produtos e o enquadramento institucional da atividade, entre outros. Justifica-
se, assim, a elaborac¢ao de um Plano de Marketing para a ENCO e contribua para
a sustentabilidade da empresa e do pais. A questdo de partida do trabalho de
projeto prende-se assim com a falta de conhecimento e inexisténcia de
planeamento de marketing no setor de retalho de combustiveis e a necessidade
que existe na elaboracdo de um Plano de Marketing de forma a atenuar os
constrangimentos, responder a melhoria do neg6cio e mostrar o caminho para
entrada em novos negdcios que se afigurem rentaveis e contribuam para o
desenvolvimento sustentavel da ENCO no mercado e garantir a sustentabilidade
no mercado. O trabalho procura assim responder a seguinte questdo: como
melhorar a rede de retalho de combustiveis, 6leos e massas lubrificantes e gas
da ENCO em STP e divulgar a sua importancia junto de outros setores

econdémicos, tendo em vista o seu desenvolvimento sustentavel?

1.2. Objetivos do Trabalho

O presente Trabalho de Projeto tem como objetivo geral Elaborar um Plano de

Marketing para a ENCO em Sao Tomé e Principe.
Contribuem para o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos:

* Apresentar o referencial teérico sobre planeamento de marketing de modo a
formular o desenvolvimento do plano e das estratégias de marketing;

* Elaborar a Mariz SWOT que vai permitir definir os objetivos da estratégia de
marketing;

* Desenvolver a componente operacional do marketing para a ENCO em STP.

1.3. Metodologia

A metodologia de base a elaboracdo do trabalho de projeto é qualitativa,
exploratéria de fontes secunddarias (revisdo bibliografica) e com recurso aos

métodos da entrevista e da observacao da empresa e do mercado.

O procedimento metodologico para a realizagdo de um Plano de Marketing, iniciado

com o Projeto de tese e com a revisado da literatura suportada em fontes secundarias
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de informacdo, seguiu a estrutura usada por distintos autores encontrados na
literatura. Inclui diversas etapas, nomeadamente, Analise do ambiente externo e
interno, Selecdo das informacgdes fundamentais angariadas com a analise
anteriormente referida e, em simultaneo com uma cuidada sele¢do dos objetivos a
alcangar com o plano; Desenvolvimento e implementacdo de estratégias para
alcangar os objetivos definidos; Plano de acompanhamento e avaliagdo das
estratégias implementadas. Os objetivos serdo definidos, ouvindo os principais
intervenientes do setor, através de entrevistas, considerando a situa¢do interna do
mercado e da empresa ENCO. Também as medidas de melhoria a propor bem como
a definicdo da segmentagdo, posicionamento, e branding a adotar durante o
processo de implementacao do plano de marketing serdo igualmente definidos e
justificados. Um plano de contingéncia que pretendem antecipar diversas

possibilidades de concretizacao do plano, sera também equacionado.

1.4. Organizac¢ao do Trabalho
A presente dissertagdo esta estruturada em cinco capitulos conforme se segue:

O primeiro capitulo (Capitulo 1) inclui a introduc¢do ao trabalho composta do
enquadramento do tema e problema em estudo, dos objetivos, da metodologia

usada e da organizacao do trabalho.

O Capitulo 2, apresenta a revisdo da literatura que enquadra, do ponto de vista
tedrico o tema em estudo assim como, os topicos necessarios para a realizacao do

plano de Marketing da ENCO.

O Capitulo 3 é constituido pelos procedimentos metodolégicos utilizados para
elaborar o trabalho de projeto, nomeadamente, a delimitacdo e definicdo do
problema em estudo, os objetivos gerais e especificos, a metodologia de recolha e

tratamento de dados e a estrutura do Plano de Marketing.

O Capitulo 4 apresenta a proposta de Plano de Marketing para a ENCO, em todas as

suas componentes.

O Capitulo 5 apresenta as consideragdes finais que incluem as principais
conclusdes, as dificuldades experimentadas na elaboragdo do trabalho e algumas

pistas para trabalhos futuros.
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As bibliografias e anexos constituem a parte final do trabalho de projeto.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo apresenta a revisdo da literatura que enquadra, do ponto de
vista tedrico, o processo de elaboragdo do trabalho de projeto que incide num Plano
de Marketing para o sector de combustiveis de STP. Inicia-se com o papel do
marketing, sua transversalidade e vertentes estratégica e tatico, seguindo-se o
planeamento e o plano de marketing e os distintos tipos de modelos encontrados na

literatura.

2.1 Importancia e Papel do Marketing

Marketing, cuja defini¢do para a American Marketing Association (AMA, 2013) é uma
fungdo organizacional e um conjunto de processos para criagdo, comunicagdo, entrega
e troca de valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral, pode ser definida de
forma diferente por distintos autores (O'Regan & Ghobadian, 2002; Kotler &
Armstrong, 2003; Giraldi & Campomar, 2005; Stevens, Loudon, Wrenn & Mansfield,
2005; Ferreira, Reis & Serra, 2009; Pride & Ferrel, 2010; Schuiaka, 2011; Bettiol,
Maria, & Finotto, 2012; Mesquita, 2016; Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues,
2015; Kotler & Keller, 2016), como se apresenta no Quadro 1.

Embora seja historicamente dificil identificar quando surgiu o marketing (Horquen,
2009), este evoluiu desde uma pratica a um processo de gestao (Pereira, Toledo &
Toledo, 2009), passando a uma filosofia de gestdo que procura incutir e difundir ao
nivel organizacional uma cultura orientada no cliente e uma integrac¢do de todos os
diferentes departamentos funcionais (Churchill & Peter, 2000; Kotler, 2002).
Segundo este autor, para uma empresa orientada ao marketing atingir metas e
garantir um atendimento eficaz das necessidades e desejos do consumidor, deve nao
s6 definir o seu publico-alvo, como promover a integracdo das diferentes areas que
compdem a organizacdo nessa tarega de satisfazer as necessidades, obtendo
vantagens competitivas. Analisando a evoluc¢do ao longo dos tempos, percebe-se a
existéncia de mudangas em todas as variaveis controlaveis e incontrolaveis do

marketing e na sua pratica diferenciada (Las Casas, 2008, Cobra, 2009), a sua
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transversalidade de espirito, pensamento e atitude (Coelho, 2011) e a importancia

da tecnologia, nomeadamente a internet, nessa evolu¢do (Horquen, 2009).

Quadro 1 - O conceito de marketing visto por diferentes autores

Conceito

Autor e Ano

Marketing é uma fun¢do empresarial chave que permite a
empresa alcangar os seus objetivos.

O'Regan e Ghobadian, 2002

Marketing tem como principal fung¢io lidar com os clientes,
isto é, entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente
valor e satisfacao.

Kotler e Armstrong, 2003

Marketing é um processo dindmico que permite alcangar
competéncias estratégicas distintas levando a uma vantagem
global.

Giraldi e Campomar, 2005

Marketing é um conjunto de meios e métodos de que uma
empresa dispde para promover nos seus segmentos-alvo os
comportamentos pretendidos.

Ferreira et al,, 2009

Marketing é uma forma de pensar o negdcio, que permite
gerir o comportamento do consumidor, os canais de
distribuigdo e os concorrentes.

Ferreira, Reis e Serra, 2009

organizacdo dispde para promover, nos seus publicos-alvo,
comportamentos favoraveis a realizacdo dos objetivos da
empresa.

Marketing como um processo de criagdo, distribuicdo, | Stevens, Loudon, Wrenn e
promocdo e determinagdo de precos, servicos e ideias para | Mansfield, 2006

facilitar a relagdo de troca satisfatéria com os clientes e

desenvolver e manter relagdes favoraveis com as partes

interessadas num ambiente dinamico. Pride e Ferrel, 2010

Marketing eficaz acontece através da implementacdo de | Schuiaka, 2011

estratégias diferenciadas e consistentes.

Marketing é um conjunto de estratégias que permitem criar e | Bettiol, Maria, & Finotto, 2012
aplicar ideias que beneficiem o cliente e a empresa.

Marketing é um conjunto de métodos e meios de que uma | Lendrevie, Lévy, Dionisio &

Rodrigues, 2015

Marketing é sobre identificar e atender as necessidades
humanas e sociais de forma lucrativa.

Kotler e Keller, 2016

Fonte: Elaboracdo Propria

Para além do papel que representa num desempenho de uma organizacado (Blythe,

2005; McDonald & Wilson, 2011; Morgan, 2012), a importancia do marketing reside

ainda nas suas trés vertentes constitutivas, os estudos, a estratégia e tatica ou
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operacional (Lambin, 2000; Kotler, 2002). O marketing de estudos tem por objetivo
a colheita de dados e informagdes sobre determinado mercado, que de certa forma
auxiliem nas tomadas de decisdo de marketing e no exercicio de um papel proactivo
na gestdo. O marketing estratégico tem a ver com o desenvolvimento de uma
estratégia voltada para o mercado, que atenda as constantes alteracdes do ambiente
empresarial e a necessidade de oferecer valor adicional ao cliente (Cravens & Piercy,
2013). O marketing tatico ou marketing operacional é a vertente de ac¢do de
concretizar a estratégia definida (Kotler & Keller, 2016). Para estes autores, o
marketing é o resultado de concecado, planeamento e execuc¢do cuidadosos de todo
um conjunto de atividades conducentes ao sucesso e crescimento de uma empresa,
ou seja, a atividade de concecdo e a criacdo de um plano de marketing revela-se,

fundamental ao bom desempenho de uma organizacao.

2.2 Planeamento de Marketing

Para Richers (2000, p. 61): Todas as empresas precisam de um plano de marketing
que una as pessoas em tomo de seus objetivos e estabeleca metas para o futuro.
Existem incontdveis modelos de Planos de Marketing, mas nenhum funciona sem o
envolvimento e o comprometimento das pessoas que participam da sua execugdo. Nao
basta idealizar ou conceber uma estratégia e uma tatica de marketing. E necessario,
preparar e executar planos de marketing exequiveis para a empresa com integragao

da estratégia e da tatica (Cravens & Piercy, 2013).

A dimensao e a diversidade de opera¢des de uma empresa influenciam a maior ou
menor necessidade de planeamento sendo que, quanto maior a dimensdo e a
diversidade de atuagdo da organizacdo, maior sera a necessidade de planeamento e

respetivos planos (Lindon et. al, 2013; Macdonald & Wilson, 2011).

O planeamento, uma das etapas fundamentais no processo de gestao (Westwood,
1999), é igualmente essencial quando se elabora um plano de Marketing que suporta
objetivos gerais e especificos do negdcio e o pode tornar competitivo (Lima &
Carvalho, 2011). Representa uma sequéncia légica de atividades que procuram
definir objetivos de marketing e identificar os planos e a¢des para os atingir

(McDonald & Wilson, 2011).
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Planear é tomar decisdes antecipadamente, de modo a preparar corretamente as
atividades a executar. Para estes autores, planear permite tomar decisdes de modo
articulado, em vez de apenas temporalmente sucessivas e de tomar decisdes
fundamentadas, de modo formal e explicito, por o plano ser um instrumento util com
objetivos claros e a¢des explicitas que sao periodicamente controlados (Lindon et.
al,2013). Para Nunes e Cavique (2001) planear relaciona-se com a atividade interna
de definir estratégias, estabelecer objetivos e antecipar decisdes, para que, no curto,
médio ou longo prazo, a organizagdo como um todo ou parcialmente, por sector ou

funcdo, seja mais eficaz, coerente e dindmica e tenha um plano de marketing.

Autores como Kotler (2010) e Kotler e Keller (2016) afirmam ser o plano de
marketing, um documento escrito que resume o essencial da empresa e do mercado
e que indica a forma de alcancar os objetivos fixados, um dos produtos mais
importantes do processo de marketing. Este constitui um guia, suporte e meio de

controlo das tarefas e atividades para os responsaveis e colaboradores da empresa.

Segundo Lambin (2000), o plano de marketing tem por objetivo exprimir de um
modo claro e sistematico as op¢des escolhidas pela empresa de forma a assegurar o
seu desenvolvimento a médio e longo prazo. E o produto de equipas, que recebem
informacgdes das varias func¢des relevantes envolvidas no processo de planeamento
de marketing (Kotler, 2002, Coelho, 2011, Cravens & Piercy, 2013), ndo apenas a
funcdo de marketing, e deve atender a questdes relacionadas como a cultura, a
dimensao e tipologia de empresa, o estilo de gestao, as alteracdes de mercado e os

progressos tecnoldgicos (Lancaster & Waddelow, 1998).

Nao apenas o processo de planeamento de ser participado por todos, também o
plano de marketing deve ser difundido ndo sé aos diretamente responsaveis pela
sua execucdo, mas também, a todos os responsaveis de nivel hierarquico inferior
que tenham um papel a desempenhar na sua execucao (Lindon et al, 2013).
Segundo estes autores, um cuidado especial deve ser dado a coordenagdo do plano
e conjugacao dos diferentes graus de complexidade, geralmente, a maior dificuldade

do planeamento de marketing (Lindon et al, 2013).
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2.3 Estrutura de um Plano de Marketing

Os planos de marketing que resultam de um processo de planeamento podem ser
diversos, dependendo do seu objetivo e horizonte. Existem planos de marketing da
marca, por categoria de produto, para novos produtos, de segmentos de mercado, e

de clientes, entre outros (Lindon et al. 2013; Kotler, 2010).

A elaboracdo do plano segue uma hierarquia, normalmente do geral para o
particular. Inicia-se definindo as grandes linhas gerais a que se seguem as
particulares, garantindo-se a compatibilidade das mesmas (Lindon et al, 2013).
Todos os planos devem ser sincronizados, elaborados com ligagdo uns aos outros

por forma a haver coeréncia nas decisoes e agdes para atingir metas (Kotler, 2010).

Da revisdo da literatura e planos de marketing revistos (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2005; Campomar & lkeda, 2006; McDonald, 2006; Stevens, Loudon,
Wrenn & Mansfield, 2006; Westwood, 2006; Wood, 2007; Cravens & Piercy, 2008;
Kerin, Hartley, Berkowitz & Rudelius, 2008; Pride & Ferrel, 2010; Lindon et al., 2013,
Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015; Kotler & Keller, 2012; Lamb, Hair &
McDaniel, 2014), constatou-se que nao existe um plano de marketing genérico e

universal que se adapte a todas as organizac¢des, produtos, marcas e situacoes.

Apesar da diversidade de planos encontrada na literatura, em geral, a estrutura ndo
difere muito, apresentando quase todos uma estrutura idéntica ao modelo de Kotler
e Armstrong (2003). Como se comprova na Figura 1, embora a estrutura do plano
de marketing possa variar no numero e denominacdo das varias etapas
constituintes, em funcdo das caracteristicas e necessidades especificas de cada
empresa e dos mercados em que atua, é possivel identificar um conjunto de
elementos tendencialmente comuns e integrantes do conteddo de um plano de

marketing, que seguidamente se explicitam:

* Sumario Executivo

* Analise do ambiente externo

* Analise do ambiente interno

* Definicao dos objetivos de marketing

* Definicdo das estratégias de marketing

* Programas de agdo
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* Avaliagao e controlo.

A andlise da Figura 1 permitir retirar duas ilagdes, uma quanto a estrutura e outra,
quanto aos elementos constituintes comuns. No que se refere a estrutura, o modelo
de Westwood (2006) surge como o estruturalmente mais complexo e completo em
termos de elementos que o compdem, sendo os de Stevens et al. (2006), Cravens e

Piercy (2008) e Pride e Ferrel (2010) os com menor numero de etapas constituintes.

Figura 1 - Diversidade de estruturas de planos de marketing

& o & g o ° o
o 1 oy =] o c - 0
- N’o‘! 2 9 lg" e = » § ) o X S g g (é ‘§
o 4 5 L 3O (s} o] = T w T g © §, € a0 I
w < (v L) = o = v L w c ? » o [ ° £ ©
¢2 | ¢ 20 3 b3 8= 8 o © <l S = g
S~ ) © ) a o W O W C * o o c 2
€ o Lo o o = o o X o B © o 3 <
R o © 2 @ & e = O £ o o ~
w O = o U ¢ < v 7] o 0 x ") w [ o
U = o T2 © o [} s 2 = © 4 3 Hy © D
L a Ow & S o 2 n w2 w0 © = »
o £ £ s ] < a ol w w E o 2 - =] ‘5
< 3 5 &€ ] 2 S [ c >
| 3| 3= £ & |8|z| & | &
< (e} a o
Nunes (2003) X X X X X X X
Kotler et al. (2005) X X X X X X X X X
Campomar e Ikeda (2006) X X X X X X X
McDonald (2006) X X X X X X X X X X
Stevens et al. (2006) X X X X X X
Westwood (2006) X X X X X X X X X X X X
Kerin et al. (2007) X X X X X X X X
Wood (2007) X X X X X X X X X
Cravens e Piercy (2008) X X X X X X
Pride e Ferrel (2010) X X X X X X
Kotler e Keller (2012) X X X X X X X X
Lindon et al. (2013) X X X X
Lamb et al. (2014) X X X X X X X X
Lendrevie et al. (2015) X X X X X X X X

Fonte: Carraga (2017)

No que se refere aos elementos estruturais comuns, identifica-se o seguinte
conjunto: analise da situacdo, objetivos e alvos, estratégias de marketing e planos de
acdo. Os elementos de previsdo, orcamento, avaliacdo e controle sdo igualmente
incluidos na maior parte das estruturas de planos apresentados. Quanto a outros
constituintes, como os pressupostos surgem apenas nos modelos de McDonald

(2006) e Westwood (2006), o plano de contingéncia nos de Kotler e Keller (2012) e
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Lendrevie et al. (2015) e, a revisdo/atualizacdo no de Westwood (2006). A missdo
e/ou a descricdo da empresa é uma constituinte adicional que surge em algumas

estruturas do Plano de Marketing (por exemplo em Kerin et. al., 2008).
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3. METODOLOGIA DE ELABORACAO DO TRABALHO

A metodologia utilizada para a elaboragdo do trabalho de projeto é apresentada
neste capitulo. Comeg¢a com a definicao e delimitacao do problema identificado, a
que se seguem, os objetivos formulados que se pretendem atingir, os instrumentos
de recolha de dados e a apresentacao da estrutura de Plano de Marketing escolhido

de entre os revistos na literatura.

3.1 Definicao e Delimitacao do Problema

Como anteriormente referido, para o desenvolvimento de STP varios sdao os
recursos necessarios assim como a sua boa gestao, ao nivel publico e privado.
Um desses recursos é a energia, nomeadamente a energia elétrica, cuja
producdo atual, da responsabilidade da EMAE (Empresa de dgua e eletricidade)
é oriunda, em cerca de 90% de fontes térmicas constituidas por grupos de
geradores que consomem mais de 80% do combustivel importado pela ENCO,
SARL. A crise energética levou, contudo, a que o atual governo equacione a
producdo de energia elétrica limpa através de outras fontes de producao,
implicando quebra de vendas na ENCO e a necessidades da empresa
desenvolver outras areas de negocio e apostar na componente do marketing e
do planeamento de marketing como uma ferramenta essencial ao seu sucesso,
situacao atestada em diversos estudos revistos na literatura.

A questao de partida do trabalho de projeto prende-se assim com a falta de
conhecimento e inexisténcia de planeamento de marketing no setor de retalho
de combustiveis e a necessidade de elaboracdao de um Plano de Marketing de
forma a atenuar os constrangimentos, leve a melhoria do negdcio e mostre o
caminho para entrada em novos negbcios que se afigurem rentaveis e
contribuam para garantir o desenvolvimento sustentavel da ENCO no mercado.
O trabalho procura assim responder a seguinte questdao: como melhorar a rede
de retalho de combustiveis, 6leos e massas lubrificantes e gads da ENCO em STP
e divulgar a sua importancia junto de outros setores econémicos, tendo em vista

o seu desenvolvimento sustentavel?
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3.2 Objetivos

A ENCO esta fundamentalmente vocacionada para a importacdo e comercializacdo a
grosso e a retalho de produtos petroliferos, 6leos e massa lubrificantes. Os
carburantes sao importados da fornecedora angolana Sonangol, os 6leos e massa
lubrificantes da fornecedora portuguesa Petrogal e o gas butano da fornecedora
portuguesa Digal. Porque no ambito da sua gestdo, a empresa ndo adota o
planeamento de marketing a evolu¢do do seu negdcio, o objetivo principal deste
trabalho de projeto é a elaboragdo de um Plano de Marketing para o Setor de
Combustiveis em Sao Tomé e Principe, ferramenta fundamental para a sua
sustentabilidade no mercado, principalmente numa altura onde se equacionam
novas fontes de energia limpa. Procurou-se essencialmente desenvolver um plano
de marketing que permita a ENCO e a todos os seus colaboradores, fazer a ligacao
entre a pratica e o conhecimento cientifico associado ao planeamento e

implementagdo de estratégias de Marketing.
Para atingir o objetivo geral, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

* Apresentar o referencial tedrico sobre planeamento de marketing de modo a
formular o desenvolvimento do plano e das estratégias de marketing;

* Elaborar a Mariz SWOT que vai permitir definir os objetivos da estratégia de
marketing;

* Desenvolver a componente operacional do marketing para o sector de

combustiveis de STP.

3.3 Método de Recolha dos Dados

Face aos objetivos e caracteristicas do trabalho, foi adotada uma abordagem
qualitativa e aplicada, ou seja, que permite criar conhecimentos que irdo ser
usados, de uma forma pratica, para responder ao problema delimitado,
considerando a correspondentes envolventes locais. A pesquisa exploratoria foi
ainda considerada na recolha da informacao necessaria a etapa de Analise da
Situagao, basilar ao Plano de Marketing. Para Silvério (2003), este tipo de
pesquisa exploratoria possibilita obter conhecimento sobre o assunto a estudar,

elucidar sobre o tema e identificar as prioridades de analise.
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O trabalho iniciou-se com a pesquisa exploratéria suportada na consulta e
apreciacdao de distintas fontes documentais e bibliograficas secundarias que
permitiram a definicao e a delimitacao do problema e a revisdo da literatura que
fez o enquadramento tedrico do trabalho, apresentado no capitulo dois. Essas
fontes, que incluiram livros, artigos em jornais cientificos, editados e on-line,
publicacdes oficiais, teses, dissertacoes e outros relatérios e estudos,
permitiram nao apenas rever diversas publicacdes e reconhecer a informacao
mais relevante, mas também selecionar a mais ajustada a investigagdao em curso,
refletindo sobre a forma de abordagem do conhecimento adquirido ao contexto
especifico da ENCO e de STP e sobre a melhor estrutura para a elaboracdo do
plano de marketing.

Apdbs a pesquisa exploratoria, seguiu-se a pesquisa conclusiva sustentada na
recolha da informagdo primaria necessaria a elaboracao do Plano de Marketing,
através dos métodos de comunicacdo com a realizacdo de uma entrevista aos
responsaveis e aos clientes da ENCO e da observacdo dos comportamentos dos
colaboradores e da situacdo atual do mercado. Os procedimentos metodoldgicos
incluiram a criacdo de um guido de entrevista e um outro de observacao, para
além de fichas de pesquisa documental e correspondentes registos da
informacgao obtida para o estudo.

A entrevista foi realizada, seguindo um guido que foi pensado, organizado e
testado previamente, permitindo algum nivel de flexibilidade na sequéncia das
questdes e que se apresenta em Anexo. A observagdo ocorreu na envolvente da
ENCO na qual o investigador desenvolve a sua atividade profissional, de modo a
compreender melhor a sua forma de gestao, as estratégias adotadas e outros

elementos fundamentais a Analise Interna.

3.4 Estrutura do Plano de Marketing

Sao diversas as estruturas de Plano de Marketing encontradas na bibliografia
consultada e vasto o campo da sua formalizagdo. A escolha deve recair numa
estrutura que focalize os esfor¢os de marketing da empresa no mercado-alvo bem

como considere os efeitos do ambiente externo (Rosa, 2009).
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A Figura 2 espelha uma estrutura de Plano de Marketing usada como base para a
elaboracao deste trabalho de investigacdo, que conjuga a estrutura de planos de
varios autores, sendo similar a um ja desenvolvido para uma instituicio em STP

(Quintas, 2018).

Figura 2 - Estrutura de um Plano de Marketing usada como base

L C s s Sumario
Historico da empresa, missao, visdo e valores .
Executivo
Envolvente Externo Envolvente Interno
. - Anilise
Fora do controlo da organizagdo | Dentro do controlo da organizagao . .
- Diagnostico da
Oportunidades e Ameagas Forgas e Fraquezas Situacio
Andlise SWOT
Opcoes
Segmentacdo, posicionamento, fontes de mercado e marca Estratégicas de
Marketing
7 Ps - Produto, Prego, Distribui¢do, Comunicacio, Pessoas,
Processos, e Evidencias fisicas(edificio, equipamentos, fardas, Marketing - Mix
folhetos,)
Calendario de execucdo Plano de Acgoes
Estimativa de custos e Proveitos Orcamento
o Avaliagio e
Avaliacdo e controlo §
Controlo
C oA Plano de
Plano de contigéncia AR
Contigéncia

Fonte: Elaboracdo Propria

O primeiro passo é saber onde a empresa esta e definir onde quer chegar. Importa
assim fazer uma analise do mercado de atuagdo e do publico-alvo para desenvolver
o sumario executivo, onde constam as caracteristicas principais do negocio, a
situacdo atual, os objetivos, as defini¢des, as estratégias e os esforcos necessarios. O
sumario executivo funciona como um resumo geral do plano de marketing (Rez,

2013).

Na andlise de ambiente, proximo passo, sdo considerados os fatores externos de
influéncia: comportamento de clientes, concorrentes, fatores politicos, econémicos,
sociais, culturais, legais e tecnolégicos, ou seja, as ameacas e oportunidades do
negocio. Também se devem considerar os fatores internos de influéncia: recursos
financeiros e humanos, equipamentos e, infraestrutura, entre outros, identificando
a partir dai os pontos fracos e fortes da empresa. Estas analises permitem avaliar as

tendéncias de evolucdo do mercado e a posi¢do atual e potencial da empresa dentro
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deste contexto. No atual trabalho de projeto, o diagndstico é feito a trés niveis:

mercado, concorréncia e empresa (Rez, 2013).

A definicao do mercado consumidor passa por identificar o segmento-alvo que a
empresa deseja atingir. Estes consumidores podem ser agrupados por fatores
geograficos, demograficos, comportamentais, faixa etaria, entre outros. Feito isso, é
preciso definir o posicionamento de mercado que a empresa quer ocupar, indicando

de forma clara qual a imagem que deseja transmitir para o mercado (Rez, 2013).

Segundo o referido autor, por ultimo, detalham-se os objetivos e as metas, sempre
alinhados a missao, visdo e aos valores da empresa. Dai é possivel elaborar as
estratégias de marketing, que definem como a empresa se ira colocar no mercado
para atingir as propostas definidas. Nesse momento sdo ainda definidos os pregos,
a abordagem de comunicacao, assim como, os tipos e nomes dos veiculos de
comunicacao online e offline, as promocoes, participacao em eventos e outras acdes

de marketing.

Apéds um planeamento bem feito, execu¢do do plano de marketing, tem inicio com a
identificacao das atividades a serem desempenhadas, a observagdo dos prazos de
execucdo, a sequéncia e a ordem de prioridade que permite transformar a estratégia
em acgoes concretas a empreender ao nivel do produto, do preco, da distribuicao e
da comunicagdo. E importante delegar responsabilidades indicadas para cada
colaborador e levantar o custo estimado das a¢des. Nao deve ainda ser esquecido
nesta fase o papel dos colaboradores, cuja atuacdo e sintonia é fundamental,

devendo todos estar alinhados com os objetivos definidos (Rez, 2013).

Apesar de nem sempre ser possivel obter um resultado preciso em relacdo ao que
foi planeado previamente, a Avaliacdo e Controle é imprescindivel. Nesta etapa é
possivel avaliar resultados e entender melhor a diferenga entre a atuacao esperada
e os resultados reais, para ajustar as proximas a¢des ou corrigir a rota do percurso.
Mais do que uma etapa realizada apds a implantacdo, esta tarefa deve ocorrer
durante todos o processo de planeamento, ou seja, antes, durante e apds a
implementac¢do do Plano de Marketing, medindo e avaliando cada esforgo ou acao,
de onde podem derivar ag¢des preventivas ou corretivas. E importante para a
implementacdo do plano que ocorram reunides periddicas de revisdo ao longo do

ano. As estratégias devem ser constantemente discutidas e ajustadas as
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incontrolaveis mudancas do ambiente. Esta é assim, uma etapa constante, na qual é
possivel analisar a evolucdo do que foi ou nao efetivo no plano de marketing,
indicando as ferramentas mais adequadas para atingir os objetivos propostos e

oferecer sustentac¢do as decisdes de mercado (Gomes, 2005).
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4. PLANO DE MARKETING

Neste capitulo apresenta-se a proposta de Plano de Marketing elaborado para a
empresa ENCO, SARL. Inclui o sumario executivo, a analise diagnostica da situagao,
as opc¢oes estratégicas de marketing, o marketing-mix, os planos de agdo, o
orcamento, a avaliacdo e controlo e o plano de contingéncia. Este plano oferece uma
visdo comum do futuro, serve como um instrumento de coordenagdo entre as

diversas fun¢des da empresa e tenta manter uma coeréncia entre os objetivos.

4.1 Sumario Executivo

Da anadlise diagndstico, da situagao, foram examinados os aspectos principais
que influenciam a atividade da ENCO SARL, seja ao nivel externo, seja interno.
Ao nivel externo de referir a insularidade do pais, a fragil economia, os
rendimentos médio-baixos e a dependéncia da ajuda externa, assim como o
clima de instabilidade politica, a crescente utilizacdo e importancia da
tecnologia e das redes sociais e, o reconhecimento da importancia do sector
como estratégico do ponto de vista politico, mas, amplamente regulado e
legislado. Também o inicio de recuperacdo da crise econdémica e,
consequentemente, alguma melhoria, embora diminuta, do poder de compra
por parte dos consumidores que nao tem outra op¢do de compra a ndo ser a
ENCO por esta ser a Unica empresa que importa combustivel em STP. Da
envolvente interna, retira-se uma imagem de marca pouco desenvolvida e com
baixa notoriedade que ndo aposta no planeamento de marketing nem na
comunicac¢do, nao dispde de uma pagina web, nem tem investido em novas
tecnologias de comunicacao e de relacionamento com os clientes.

A ENCO SARL, opera no sector de combustiveis, 6leos e massa lubrificante e
derivados, altamente regulado pelo estado, fornecendo produtos e servicos
adequados, de qualidade e eficiéncia, a precos competitivos as necessidades dos
clientes e contribuindo para o desenvolvimento de STP.

Em termos de objetivos de marketing estabeleceram-se os seguintes: 1)
Aumentar em 85% as vendas no mercado de gas, 6leos e massa lubrificante
através da ampliacdo da atuacdo sustentavel na industria e nos negdcios de

petroquimica; 2) Ampliar o fornecimento de servicos no mercado,

30



nomeadamente através da implementa¢cdo das bancas maritimas como nova
area de negdcio e da criacdo de um posto de venda de produtos no centro da
cidade; 3) Criar uma pagina web; 4) Obter 85% de respostas favoraveis nos
inquéritos a clientes até 2025; e, 5) Continuar a diminuir o nimero de
reclamagoes de clientes, até 2025 a nimero insignificante. Visa-se também que
a empresa seja percebida pelo publico-alvo como uma empresa de referéncia no

mercado.

Quanto as estratégias de marketing, a empresa vai adotar uma estratégia de
segmentacdo diferenciada tendo definido como alvos dois segmentos: Clientes

industriais e Clientes individuais.

Ao nivel das Fontes de Mercado nao foi tida em conta as estratégias de concorréncia
direta em virtude da ENCO SARL ser a Unica operadora no sector de combustiveis

em Sdo Tomé e Principe.
Ao nivel do branding manteve-se a imagem de marca da empresa.

Ao nivel do marketing-mix foi estabelecido o lancamento de um novo produto,
derivados de dleos e gas butano. Estabeleceu-se também uma nova imagem e design

na rotulagem dos produtos e servigos.

No que toca a Distribuicdo, foi mantida a ja existente, uma estratégia de multicanais

e estabeleceu-se a ado¢do de um maior relacionamento B2B.

Ao nivel da comunica¢do, apostou-se na comunicacdo ao nivel dos produtos e
servigos e na comunicacao institucional, tendo sido desenvolvidas estratégias para

variaveis do mix da comunicacao.

Relativamente ao preco, este nao foi estabelecido por preco de venda ao ptblico e a

margem ser determinada pelo Estado.

Em termos de previsdes e custos, estipula-se um volume de vendas de 1 500 000

milhdes de STD, um aumento de 20%, com reducdo de custos.
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4.2 Analise Diagnostico da Situacao

4.2.1 Envolvente Interna

A informacao relativa a ENCO, SARL, cuja ficha técnica se apresenta no Quadro 2, foi
recolhida de documentos internos e entrevistas aos responsaveis da empresa
nacional de combustiveis e 6leos, constituida sobre a forma de Sociedade An6nima
de Responsabilidade Limitada, em 08/07/1998 através do decreto n? 60/97 de 15
de Dezembro. Tem a sua sede social na Rua da Guiné na cidade capital de Sao Tomé,

com um capital social de USD 4.000.000,00, integralmente realizado.

Quadro 2 - Ficha técnica da ENCO

FICHA TECNICA
Empresa ENCO, SARL
NIF 517003476
Domicilio Social Rua da Guiné - Sdo Tomé
Telefone 2 224 350
Fax 2222784/2 223972
C.P. 50
Email encosarl@cstome.net
- o Comercializagdo e Distribuicio de Combustiveis, Oleos
Atividades principais i
e Massa Lubrificantes

ORGANIGRAMA DA EMPRESA

Director Geral

Departamentos

Comercial Auditoria interna Logistica

Contabilidade

Fonte: Elaboracdo Propria

4.2.1.1 Missao, Visao e Valores
A missao da ENCO é a de atuar de forma segura e rentavel, com responsabilidade

social e ambiental, nos mercados nacional e internacional, fornecendo produtos e
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servicos adequados, de qualidade e eficiéncia, a precos competitivos as

necessidades dos clientes e contribuindo para o desenvolvimento de STP. Objetiva

ainda ter uma marca notoéria e de renome, através de colaboradores competentes e

motivados e, assim, criar valor aos clientes e manter o foco no cliente e ao mercado

como estratégia principal para conquista e retencdo de clientes, através do

conhecimento de suas necessidades atuais e futuras.

No que corresponde a visdo, a ENCO quer ser uma empresa de referéncia em

STP integrada no sector de combustiveis, 6leos e massa lubrificantes, através de

inovacgao e criagdo de valor para os clientes, parceiros e colaboradores.

Enquanto os valores, sdo os seguintes:

Orientacao para o cliente: trabalhar para satisfazer os clientes, procurando
superar as expetativas com o contetido apresentado.

Responsabilidade Social: preocupar-se em participar em acdes de
responsabilidade social. A empresa deve usar o seu alcance para ajudar e
apelar a ajuda de varias causas.

Entusiasmo: trabalhar com dedicacgao e paixao.

Inovacgao: inventar e imaginar constantemente novas ideias, processos e
conteudos.

Exceléncia: apresentar trabalho com qualidade, procurar sempre criar
conteudo da melhor forma e fazer sempre melhor.

Confianca e compromisso: demonstrar amizade e confianca dentro do
grupo, respeitar os colegas e clientes acreditando na capacidade de cada um

e garantindo os compromissos assumidos.

Lealdade: mostrar profissionalismo e rigor nas tarefas executadas, os
interesses da ENCO devem ser colocados acima dos interesses pessoais
dos colaboradores, de forma a demonstrar credibilidade e uma boa

imagem.

4.2.1.2 Vocagao, Acionistas e Colaboradores

A ENCO, SARL estd vocacionada fundamentalmente para a importagdo e

comercializacdo a grosso e a retalho de produtos petroliferos, 6leos e massa

lubrificantes, podendo dedicar-se a qualquer outra atividade industrial e comercial

33



ainda que indiretamente, conexa com o seu objetivo fundamental, por deliberacdo
favoravel do seu conselho de administragdo. Importa e comercializa exclusivamente
carburantes, da fornecedora angolana Sonangol, dleos e massa lubrificantes da
fornecedora portuguesa Petrogal e, gas butano da fornecedora portuguesa Digal até
junho de 2017.

Em meados de junho de 2017, a petrolifera angolana Sonangol, a principal acionista
da ENCO (Figura 3), através da sua subsidiaria Sonangol Gas Natural, assumiu a
exclusividade de fornecer gas butano a ENCO, depois de se confirmar a
autossuficiéncia de gas butano no mercado angolano. Esta decisao teve uma
repercussdo no preco de venda ao consumidor deste segmento de mercado, com
uma reducao de cerca de 50% dos precos praticados, incentivando e mobilizando o
publico para o uso de gas de cozinho, relancando assim a sua venda em mais de

metade por cento em 2018.

Figura 3 -Estrutura dos acionistas da ENCO

N°. DE 2017
|[ORDEM sOclos ACCOES % U.S. DOLARES
1 SONANGOL - HOLDINGS, LDA 7.756 77,56% 3.102.400,00
2 ESTADO DA RDSTP 1.600 16% 640.000,00
3 PRIVADOS NACIONAIS 615 6,15% 246.000,00
-+ TRABALHADORES DA ENCO, SARL 29 0,29% 11.600,00
TOTAIS 10.000 100% 4.000.000,00

Fonte: ENCO - Relatorio e Contas (2017)

Até 31 de Dezembro de 2017, o quadro de pessoal da ENCO era de 47 funcionarios
efetivos e 6 colaboradores a regime de prestacdo de servico a termo. A empresa
possui ainda um conjunto de pessoal afeto aos postos de abastecimento
nomeadamente os operadores de maquina e segurancas cuja presta¢do de servicgo é
assegurada através de um contrato celebrado com uma empresa de seguranca JPB.
A estrutura etaria, o grau académico e o tempo de servico dos colaboradores

efetivos, apresentam-se, respetivamente, nas Figuras 4, 5 e 6.
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Figura 4 - Estrutura etaria dos colaboradores efectivos

Idades
20-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55
56-60
Total Geral

* Masculino Feminino Total Geral

1 1

1 1

9 5 14
7 1 8
5 5
2 2 4
2 3 5
8 1 9
33 14 47

5

-20 21.35

1

35-40

41

5

ar

46-50

8

III a

Fonte: ENCO - Relatorio e Contas (2017)

Figura 5 - Grau académico dos colaboradores efectivos

13 Wsko  Nfemm
Grau Académico - IMasculino  Feminino  Total Geral ' -
Bacharelato 2 2
Ensino Basico 1 2 3
Ensino Pré Universitario 3 4 7
Ensing Primério 13 1 14
Ensino Secundario 1 1 2
Licenciatura g 3 15 II I
Mestrado 3 3 ' I.
Pas GFSGUBCEO 2 2 Bahareaw EnsnoBasm fn Ensno frsrg  licenciatus  Mestads Po
Total Geral 33 14 47 Unvestarn  Prmare  Secnding At
Fonte: ENCO - Relatorio e Contas (2017)
Figura 6 - Tempo de servico dos colaboradores efectivos
TempaServico < Masculno Feminino  Total Geral 13
<5 13 8 21
05-10 B 1 7
11-35 5 3 8
21-2 - 4 g
%-30 2 2 &
31-35 2 1 ? 3
3640 1 1 3 3
40 1 1 1 ' I 1 : N |
Total Geral 33 14 47 ] ll B B
05-10 11-15 21-25 26-30 31-35 3640 40>

Fonte: ENCO - Relatorio e Contas (2017)
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4.2.1.3 Clientes e Distribuidores

A empresa dispde de viaturas para o transporte e distribuicio de produtos,
operando em todo o territorio nacional, incluindo a regido auténoma do Principe.
Este servico também é executado por outas entidades que possuem camides
cisterna para transportes de produtos para pequenos pontos de vendas a retalho,
que sdo intermediarios no circuito de distribuicdo, aumentando a sua profundidade.
Estes compram o produto diretamente a ENCO, SARL e revendem-no nos seus
postos de abastecimentos fixos ou contentorizados, devidamente autorizados para

o efeito.

A ENCO possui cinco postos de abastecimentos fixos e um contentorizado, sendo um
em Neves, distrito de Lembd, um em Guadalupe, distrito de Lobata, dois no distrito
de Agua Grande sendo um em O que Del Rei e outro em Praia Gamboa
(contentorizado), um em Trindade distrito de Mézochi, um em Santana distrito de

Cantagalo e um na regido autonoma do Principe distrito de Pagué.

Os clientes da ENCO SARL sao assim: privados que adquirem os combustiveis, 6leos
e massa lubrificante para uso individual, os intermediarios que adquirem estes
produtos para revenda e as instituicdes publicas que adquirem estes produtos para

uso em viaturas e equipamentos do estado destinados a fins publicos.

4.2.1.4 Volume de Negdcios/Vendas Anuais
O volume de negécio da empresa durante o exercicio econémico 2017, obteve um
crescimento na ordem 54,54% em rela¢do ao periodo homoélogo de 2016. As vendas
anuais também obtiveram um crescimento em relacdo ao periodo homdlogo, esta na

ordem de 6,28%, como demostra a Figura 7.

Figura 7 - Proveitos de Exploracao

(Montantes expressos em Milhoes de STD e em USD)
DESCRICAO Notas s e
Milhdes STD Milhdes STD
PROVEITOS DE EXPLORACAO

VENDAS 14 873.275,82 818.406,98
PRODUCAO VENDIDA 15 248,55 32,66
PROVEITOS E GANHOS DIVERSOS 15 1.002.392,74 34.299,28
TOTAL DOS PROVEITOS 1.875.917,10 852.738,92

Fonte: ENCO - Relatorio e Contas (2017)
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Mais de 80% das vendas da ENCO, referente ao abastecimento de combustivel é
consumido pela EMAE, ai da-se aimportancia desse plano de Marketing paraa ENCO
adotar uma estratégia de marketing mais agressiva com vista a atingir novos

segmentos neste sector.

4.2.1.5 Marketing

Em termos de marca, a empresa em estudo apresenta-se no mercado com o nome
de ENCO, ndo existindo qualquer imagem, logotipo ou assinatura do produto que a
identifique e distinga, sendo apenas exibido o seu nome num formato de letra
universal. Ainda assim a notoriedade da empresa junto dos clientes é elevada por

ser a Unica existente no mercado no sector em questao.

A empresa nunca apostou no marketing como componente do negdcio, nao
possuindo qualquer estratégia de marketing quer para a empresa quer para 0s seus
produtos e servicos. Portanto, nao existe qualquer referéncia a orcamento e gastos

com esta componente.

Embora sem uma estratégia de marketing, a ENCO desenvolve algumas a¢des de

comunicacao com os clientes e distribuidores, sobretudo de divulgacdo de precos.
Desta forma, ao nivel das variaveis do marketing-mix deteta-se o seguinte

- Produtos e Servicos: a empresa te mantido a sua gama de produtos. Iniciou a sua
atividade em 1998 com o fornecimento de carburantes, 6leos e massa lubrificantes,

tendo em 2017, associado a oferta no mercado, o gas butano.

No que toca aos aspetos da imagem e design verifica-se uma imagem pouco

desenvolvida.

-Preco: o preco de venda ao publico e a margem sdo determinados pelo

Estado.

Para clientes intermediarios/revendedores os precos praticados sdo menores do
que para os clientes finais e podem variar consoante as quantidades adquiridas e o

tipo de intermediario.
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-Distribuicdo: a empresa recorre maioritariamente a intermediarios para a
distribuicao e comercializagdo dos seus produtos, sendo que também pratica venda

direta ao publico nos seus postos de abastecimento.

A opg¢do maioritaria por clientes intermediarios/revendedores permite que os seus
produtos cheguem a um maior nimero de consumidores finais de zonas geograficas
distintas, facilitando a tarefa de distribuicdo ao longo do territério, incluindo a
regido auténoma do Principe e diminui as transa¢des. Em contrapartida, leva a que

a empresa perca o controle da distribuicdo dos seus produtos.

- Comunicacdo: a empresa ainda ndo apostou numa politica de comunicacdo e

promocdo como forma indissociavel e necessaria para o seu sucesso.

Também é de notar que ndo existe qualquer panfleto, brochura ou qualquer outra
forma de comunicagao ou divulgacdo que promova a empresa/produtos. Nao esta
presente nas redes sociais, exceto numa pagina no facebook muito pouco ativa e ndo

possui pagina web.

4.2.2 Envolvente Externa

Nesta etapa procurou-se realizar uma andalise que permitiu identificar as
possiveis oportunidades e ameacas que possam afetar os objetivos da
organizacdo. Analisaram-se ainda os fatores que influenciam a populacao e os
consumidores, permitindo assim um maior critério na segmentac¢ao do publico-
alvo da ENCO. Quanto a concorrentes, ndo existem no mercado. Seguidamente
apresentam-se algumas das forcas do macro ambiente e suas tendéncias com
influéncia no mercado e no desempenho da empresa, entre elas as econémicas

e as politico-legais, sociodemograficos e tecnolodgicas.

4.2.2.1 Fatores Econémicos

Historicamente assente nas plantagdes agricolas, mais recentemente, a
economia de Sao Tomé e Principe tem vindo a apostar no turismo para o seu
desenvolvimento, tendo a descoberta de jazidas de petréleo nas suas aguas,

aberto novas perspetivas para o futuro.
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Segundo os dados do Banco Mundial (2018), a RDSTP é um pequeno estado insular
em desenvolvimento, de rendimentos médios-baixos, com uma economia fragil e
extremamente vulneravel aos choques ex6genos. Trata-se de um arquipélago
dividido em seis distritos e a Regido Auténoma do Principe, localizado no Golfo da
Guiné, a 350 km da costa oeste de Africa. Com uma area de 1001 km2, distribuido

como se segue no Quadro3.

Quadro 3 - Divisao administrativa de STP

CHI&XII: :\) 2 DISTRITO CAPITAL ?I?nli?)

1 Agua Grande Sao Tomé 16,5

2 Cantagalo Santana 119

3 Caué Sdo Jodo dos Angolares | 267

4 Lemba Neves 230

5 Lobata Guadalupe 105

6 Mé-Zéchi Trindade 122

7 Regido Auténoma do Principe (Pagué) Santo Antoénio 142
TOTAL 1001

Fonte: Elaboracdo Propria

Em 2016, tinha um Rendimento Nacional Bruto (RNB) per capita de 1730
dolares. Em 2012, o desemprego situava-se em 13,6% e afetava principalmente
as mulheres e os jovens, de modo desproporcional. Contudo, o indice de
desenvolvimento humano (IDH) do Programa das Nagdes Unidas para
Desenvolvimento (PNUD, 2016) aponta para os progressos feitos no pais nos
indicadores sociais, tendo atingido os Objetivos do Desenvolvimento do Milénio
(ODM) em alguns sectores. Apesar de em 2016, a economia de Sdo Tomé e
Principe ter crescido 5%, impulsionada pelo investimento médio realizado, o
problema do desemprego persiste, tornando ainda mais necessario o
lancamento de novas iniciativas para estimular o empreendedorismo e o
crescimento econémico. O cacau que era desde 1975, a principal fonte de
riqueza do pais, conheceu o seu declinio em termos de grande producdo para a

exportacao até a data de hoje.

No que concerne ao territério maritimo, STP esta subdividido em duas partes. Em

2001, constituiu uma zona de exploracdo conjunta (ZDC) com o pais vizinho, a
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Nigéria (que arrecada 60% dos lucros e o arquipélago 40%) para exploragdo dos
recursos petroliferos que gerou muitas expetativas. Porém, ndo chegou a riqueza
que a maioria da populacdo esperava. No que diz respeito a sua Zona Econ6mica
Exclusiva (ZEE)numa superficie de 129 mil km?, repartidos em 19 blocos, ja
estabeleceu contratos de partilha de producdo com seis empresas. A empresa
petrolifera norte-americana Kosmos Energy detém maioritariamente os blocos 5, 6,
11 e 12 da Zona Econdémica Exclusiva de STP e garantiu a primeira perfuracao para

meados do ano econémico 2019, ainda em fase de testes e estudos relacionados.

4.2.2.2 Fatores Politico-Legais

O territério da Republica Democratica de Sdo Tomé e Principe (RDSTP) é
composto pelas ilhas de Sdo Tomé e do Principe, pelos ilhéus das Rolas, das
Cabras, Bombom, Boné Jockey, Pedras Tinhosas e demais ilhéus adjacentes, pelo
mar territorial compreendido num circulo de doze milhas a partir da linha de
base determinada pela lei, pelas aguas arquipelagicas situadas no interior da
linha de base e 0 espaco aéreo que se estende sobre o conjunto territorial atras
definido. A RDSTP é um Estado soberano e independente desde 1975.

O pais é considerado por ter estabilidade governativa, por ser pacifico na
resolucdo de eventuais problemas politicos e partidarios e por ter demasiadas
regras e burocracia que fragilizam o crescimento das pequenas empresas. A
legislacdo de um pais afeta as empresas, o seu sistema produtivo, o mercado
bem como os seus produtos. As decisdes de marketing também sao afetadas
pelas alteragdes no quadro politico.

Em STP o mercado é aberto e de livre concorréncia, mais em relacdo ao mercado
do combustivel, existem varias leis que limitam e regulam o negdcio,
nomeadamente fundo rodoviario, despachante, policia fiscal, tesouraria das
alfandegas, emolumentos e guias, imposto de selo e de consumo, entre outros.
Além disso o preco de venda ao publico e a margem sdo determinados pelo
estado que antes subvencionava a diferenca do preco determinado com o preco
real no mercado internacional. Ndo existe legislacao especifica sobre a energia e

os combustiveis limpos ou sobre combustiveis e ambiente.
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4.2.2.3 Fatores Sociodemograficos

Segundo os dados da (INE, 2016) a densidade populacional em 2016 de STP era
de 97.659 mulheres e 96.053 homens perfazendo um total de 193.712
habitantes do pais. Estima-se através de projecao que em 2019 a populacdo
feminina sera de 103.943 e amasculina 102.023 perfazendo 205.965 habitantes.
A Populacdo de 18 a 35 anos de idades nomeadamente os homens utilizam a
mota como seu meu de sustento praticando a atividade de motoqueiro, a de 25
a 50 anos de idade sao taxista. Existe outros segmentos que sdo as pequenas e
médias empresas e os que utilizam seus veiculos particulares e estado. O

segmento de gas butano sao geralmente as domesticas e os hotéis.

Quadro 4 - Consumo de combustivel

Clientes %
EMAE 80,7
Taxistas 4,5
Motoqueiros 2
Barcos e Aeronaves 5,3
Particulares 6,5
Cozinha 1

Fonte: Elaboracdo Propria

4.2.2.4 Fatores Tecnoldgicos

O sector dos combustiveis tem sido muito influenciado pelas novas tecnologias de
informacdo e comunicagdo (TIC), responsaveis por evolucoes consideraveis a nivel
estrutural e conjuntural, nos mercados, nos canais e processos de distribuicao e
comunica¢ao e no relacionamento com os clientes. Também na redugao de custos
operacionais e obtencdo de vantagens competitivas e na difusdo de sistemas
integrados a utilizacdo de tecnologia é transversal a industria e a cadeia de

fornecimento.

As novas ferramentas tecnoldgicas do mercado global estdo disponiveis em STP,
podendo ser usadas pela ENCO para melhorar o seu desempenho, devido a sua
fiabilidade, a possibilidade de armazenamento e utilizagcdo continua de informacao

de clientes. Consequentemente, a ENCO tem todas as condi¢cOes para se concentrar
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nas suas fungdes nucleares e melhorar o relacionamento com os colaboradores,

internos e externos e o negdécio.

4.2.2.5 Fatores Ambientais

Atualmente, a preocupacao com o ambiente é um fator diferenciador no mercado e
muitas vezes preferencial para os clientes. A poluicdo atmosférica, em parte
resultante da emissdo de poluentes pela circulacdo de veiculos, é considerada um
fator de saude publica em virtude dos efeitos irreversiveis na saide que pode causar.
Em consequéncia, existe uma maior consciéncia ambiental por parte dos
consumidores traduzidos num consumo verde ou num comportamento pro-
ambiental. Os paises e as empresas tém reagido de formas diversas as questdes
relacionadas com o ambiente, assistindo-se a preocupacdes crescentes com a

preservacdo e melhoria ambiental.

No sector de combustiveis e 6leos de STP, esta questdo de consciéncia ambiental
ainda ndo esta refletida na atitude e no comportamento prdé-ambiental dos
dirigentes desse setor, podendo vir a ser um requisito essencial para a efetiva
implementacdo de procedimentos ambientais, no futuro. Numa economia débil
como a de STP e num mercado com reduzido poder de compra, o consumo
consciente de combustiveis ndo é equacionado sendo o fator monetario o

determinante da compra.

No futuro, como acao pré-ativa, é possivel que a empresa e/ou outras eventuais
empresas distribuidoras de combustiveis venham a adotar uma nova postura de
gestao a fim de controlar os impactos ambientais causados pelas suas atividades,
produtos e servicos com a implantacdo de novas tecnologias e procedimentos

ambientalmente corretos e sustentaveis.

4.3 Analise SWOT

Em seguida apresentam-se os principais elementos retirados da analise da
envolvente externa (Ameacas e Oportunidades) e da analise da envolvente
interna (Pontos Fracos e Pontos Fortes) que se sintetizam na Matriz Swot

apresentada no Quadro 5. Esta matriz permite identificar os elementos
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positivos e negativos dentro da empresa ENCO, assim como identificar as

oportunidades e ameacas existentes no mercado em que a organizagao atua.

Quadro 5 - Matriz SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

 Importadora e distribuidora exclusiva de
produtos petroliferos

e Lider de vendas (Gas, Oleos e Massa
lubrificante)

¢ Unica operadora no mercado no sector

« Satisfacdo dos colaboradores

« Oferta diversificada de produtos

» Boa Localizagdo estratégica (abrange todo o
mercado nacional)

« Boas infraestruturas, recentemente
remodeladas, ampliadas e adaptadas ao mercado
» Formacdo continuada dos colaboradores
 Revista propria

* Assisténcia técnica propria e ndo concessionada

Ameacas

» Ndo ter um posto de venda no centro da cidade

« Falta de planeamento estratégico formal e de
orientagdo de marketing

« Falta comunicacdo (colaboradores desconhecem
os objetivos globais da empresa)

* Empresa ndo reserva/estipula anualmente uma
percentagem do seu or¢camento para o marketing;
* Acoes de formacdo insuficientes

« [nexisténcia de uma pagina na Internet

» Pouca informagdo na rede social

* Ndo ser uma empresa certificada

» Trabalhadores descontentes com a distribuicdo e
niveis salariais.

» Nio ter capacidade de fixar precos no mercado.
« Custos elevados.

Oportunidades

* Legislacdo limitante da expansdo do negécio
» Excesso de burocracia

» Mentalidade ecoldgica de alguns consumidores,
preocupados com o ambiente

 Crescimento do mercado de energias
alternativas (hidroelétrica e solar)

* Normativas de Responsabilidade Social

«. Potencial expansdo de outras redes
distribuidoras de combustiveis

« Criticas feitas publicamente pelos clientes

» Nio ter concorrentes no sector de importagio e
distribui¢do de combustivel em STP

 Qualidade e eficiéncia na distribuigdo de
produtos petroliferos no pais

» Desenvolvimento do negécio de banker
maritimo

« Perfuragio petrolifera na zona econémica
exclusiva de STP

* Programa de fidelizacdo de clientes

» Modernizagio de espago e equipamentos.

Fonte: Elaboracdo Propria

4.4 Objetivos

Tendo em conta a andlise anterior, foram estabelecidos os seguintes objetivos de

marketing num horizonte de curto prazo:
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Aumentar em 85% as vendas no mercado de gas, 6leos e massa lubrificante
através da ampliagdo da atuagdo sustentavel na industria e nos negocios de

petroquimica.

Ampliar o fornecimento de servicos no mercado, nomeadamente através
da implementagdo das bancas maritimas como nova area de negocio e da
criacdo de um posto de venda de produtos no centro da cidade.

Criar uma pagina da web.

Obter 85% de respostas favoraveis nos inquéritos a clientes até 2025.
Continuar a diminuir o nimero de reclamac¢des de clientes, até 2025 a

numero insignificante.

4.5 Opcdes Estratégicas de Marketing

As opcdes estratégicas fundamentais incluem decisdes sobre segmentacdo,

posicionamento, fontes de mercado e marca para os combustiveis, 6leos e massa

lubrificantes da ENCO no mercado de STP.

4.5.1 Segmentacao

A ENCO devera desenvolver uma estratégia de marketing diferenciado, visto que

ird oferecer diferentes produtos aos distintos segmentos de mercado que

seguidamente se descrevem, tendo em conta critérios de beneficios e

sociodemograficos.

Clientes tradicionais individuais de gas e combustiveis (alojados em casas
de madeira e/ou outras);

Clientes tradicionais de 6leos e massa lubrificantes com pequenas
empresas de veiculos e similares;

Novos clientes - individuais (motoqueiros, taxistas e palaiés, entre
outros) e empresariais (sobretudo estrangeiras) que tém atividades
relacionadas ao consumo dos produtos e servicos disponiveis,

nomeadamente barcos e aeronaves.

Embora a nivel de localizagdo a ENCO esteja situada e consiga abastecer todos

distritos do pais, ha que ter em conta que no centro da capital do pais onde o
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fluxo de pessoas, bens e servicos é mais frequente, a empresa ndo tem um posto

de venda, que é fundamental criar no futuro préximo.

4.5.2 Posicionamento

O eixo de identificacao da ENCO sdo os combustiveis, 6leos e massa lubrificante. Na
escolha do eixo de diferenciagdo foram tidos em conta os beneficios, a performance
dos produtos e servigos e a relagdo qualidade/preco. Desta forma vai posicionar-se
como uma empresa que consegue corresponder as exigéncias dos clientes, em
termos de qualidade, superioridade técnica, tecnologia de ponta, eficiéncia e
capacidade de corresponder as exigéncias do mercado, oferecendo solu¢des sob
medida a pregos razoaveis, assegurando aos seus clientes um ambiente seguro e

confiavel para a sua operagao.

4.5.3 Fontes de Mercado

Ao nivel das fontes de mercado, nao se considera haver concorréncia direta com
outras empresas. Muitas vezes, o que acontece, a nivel nacional, sdo empresas
que adquirem os produtos na ENCO e os comercializam na maior parte dos
postos de vendas contentorizado que nao prestam bem o servico, havendo
reclamagoes por parte dos consumidores, situagcdo que foi comprovada pelas
entrevistas feitas, alegando estes haver adulteragdo dos produtos. Tal evidencia
uma concorréncia desleal por parte de distribuidores/revendedores que a
ENCO devia evitar e garantir a sua extin¢cao, através da monitorizagdo das

atividades de comercializagdo realizadas por terceiros.

4.5.4 Marca

O logotipo da ENCO apresenta-se na Figura 8. Este é um dos pontos que a
empresa necessita trabalhar para definir uma imagem de marca de referéncia,
notoriedade e crescimento no mercado de combustivel, 6leos e massa

lubrificantes.
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Figura 8 - Logotipo

O CriCo

EMPRESA NACIONAL DE COMBUSTIVEIS E OLE0S

Fonte: ENCO (2018)

Quanto a identidade fisica da marca, considera-se que a ENCO deve manter o
logotipo porque é um signo recordativo, que identifica de imediato a categoria
de servigos, que ja se encontra no mercado e que trara beneficios, apesar da sua
pouca notoriedade. Do ponto de vista econdémico, a marca ENCO facilita as
transacOes, pois torna mais rapida a interpretacdo e processamento das
informacgdes pelo cliente em relacdo a determinada experiéncia com o produto,
aciona ou ndo suas expectativas de confianca, identificacdo, ética, satisfacao e

autoexpressao, servindo como critério de reducao de risco na decisdo de compra.

A mudanca de nome seria uma op¢do, mas também acarretaria uma maior
aposta na comunicacao e divulgacdo, e maiores esforgcos para levar a associacdo
de um novo nome aos produtos e servicos que ja se encontram associadas ao
nome atual e maiores recursos e gastos financeiros. Assim, em termos de
estratégia de marca é considerada uma estratégia de marca institucional, com

uma estrutura monolitica.

Ainda assim, a ENCO precisa fortificar mais a sua marca para melhorar a eficiéncia
dos programas de marketing a desenvolver e, em consequéncia, o desenvolvimento
de programas de relacionamento e fidelidade, fornecendo alguma diferenciagcdo
protegida por lei (marca registada), facilitando o processamento de pedidos,
deixando uma base para a comunica¢do da imagem corporativa, delimitando um
valor de ativo intangivel no caso de venda e uma fonte de segmentacao eficaz,
possibilitando obter maiores retornos e maior alavancagem comercial, e ainda
dando margem para futuras expansdes de marca. O slogan ser de confianca, bem-
estar e estar sempre proximo e disponivel aos seus clientes para garantir seguranga

e continuidade dos seus bens, pode manter-se.
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4.6 Marketing-Mix

No que respeita ao marketing-mix consideram-se 7P’s: Produto, Pre¢o, Distribuicao,
Comunicacdo, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas que seguidamente se

explicam.

e Produto

Antes de qualquer planeamento é necessario estudar e conhecer o produto. A
politico de produto compreende as caracteristicas técnicas, a qualidade, a
marca, a embalagem, a inovacdo, entre outros. Aqui deve-se decidir o que
oferecer ao cliente. A estratégia é aprimorar e adequar os produtos/servicos

oferecidos pela ENCO.

A empresa dispde aos seus clientes produtos petroliferos nomeadamente (gasolina,
gasoleo, jet Al e petréleo), 6leos (existe uma variedade de mais de 20 tipos
disponivel), massa lubrificantes (ad6nia 18Kg, belona 18Kg e Belona 5kg), gas com
seus acessorios (redutor, mangueira, abracadeira, fogoes, botijas, etc.) e servigos

(transportes e distribui¢do dos produtos).

* Preco

Esta variavel, atendendo a legislacdo existente em STP ndo é possivel ser
definida pela ENCO, de uma forma isolada. O prec¢o do produto petrolifero e a
sua margem sdo determinados pelo estado que por sua vez subvencionava a
diferenca quando o pregco aumenta no mercado internacional, implicando um
aumento progressivo das dividas do estado para com a ENCO. Mas em junho de
2018 o governo decidiu imputar todos os custos aos consumidores deixando de
subvencionar a parte restante, por esta causa que nos produtos a cima referido
nomeadamente gasolina, jetA1l, gaséleo e petréleo a empresa fica dependente
sem estratégias de atracao de clientes por precos. Os precos dos outros produtos
sdo determinados pela ENCO; estes deve-se implementar as seguintes
estratégias:

1. Definir politica de descontos e bonificagdes.

2. Definir politica de prego para o produto, definindo os elementos do

pacote de produtos e servicos e sua precificarao.
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3. Estimar precos e modelos de receita.

* Distribuicao

Pela distribuicdo entende-se os canais utilizados para disponibilizar o produto
aos consumidores. A distribuicdo considera os locais onde vender o produto, os
distribuidores e transportadores a usar e o armazenamento. A ENCO transporta
e distribui produtos através de camides cisternas e disponibiliza-os (faz chegar)
ao cliente nos seus pontos de venda\s com qualidade e eficiéncia. Mas deve-se
investir em equipamentos mais modernos para melhorar a transparéncia e
confianca dos seus clientes. A estratégia da distribuicao é Desenvolvimento de
um plano de adequacdo e melhoramentos da imagem da ENCO. Assim foram
determinadas as seguintes estratégias para distribuicdo:

1. Definir os canais a serem utilizados pela empresa, bem como o nivel de

servicos ao cliente.
2. Definir a cobertura de mercado para o produto (seletiva ou exclusiva)

3. Melhoramento dos mecanismos e canais que ja utiliza.

* Comunicacao
A comunicacdo na ENCO é quase inexistente, a empresa como é a Unica no
mercado a operar neste sector de atividade ndo investe na comunicagao de
marketing. Mas neste plano a estratégia é, desenvolvimento de uma melhor e
mais adequada campanha de comunicacdo para divulgacao da ENCO e dos seus
produtos. A proposta é adotar uma estratégia de divulgacdo online e offline,
criando website, anliincio, programas publicitarios na radio e na televisao,
brochuras, desdobraveis, etc. E ser mais visivel aos clientes. A politica de
comunicagdo é algo muito particular de cada empresa e depende do segmento
que pretende atingir e do posicionamento da imagem da empresa. Ficou

definido com estratégias de comunicacao os seguintes:

Definir a politica de comunica¢do da empresa.
Desenvolver Material Institucional

Criar e Manter atualizado o site institucional (homepage) da empresa.

> W bR

Contratar assessoria de imprensa especializada.
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5. Definir a estrutura, a equipe e a politica de gestao de vendas.
6. Participar de feiras e exposi¢des do setor.

7. Promover a inserc¢ao de artigos e informes publicitarios

* Pessoas

Atender os habitos existentes ou de desejo dos consumidores deve ser a
premissa de nego6cio da ENCO e parte primordial de seu plano de acao. Nao ha
como falar com o coragdo, sem envolver pessoas no processo. Por isso que,
especialmente na prestacao de servigos, as pessoas por tras do negdcio sdo tdo
importantes. E preciso considerar e investir mais em qualificacio de seus
colaboradores para garantir o bom atendimento que é a premissa basica para
lidar com os clientes, pois essa equipe transmite a imagem da empresa e pode
ser um diferencial competitivo no mercado.

A gestao de pessoas pode ser arma secreta do negdcio na ENCO e um fator de

diferencia¢do dos seus concorrentes.

* Processos

A atuacdo do Abastecimento, como agente central na cadeia produtiva da ENCO,
esta ancorada na integracdo de seus processos e competéncias, expandindo e
diversificando seu mercado, produtos e carteira de negdcios, com
responsabilidade social e ambiental, satisfazendo os clientes segundo critérios
de qualidade, seguranca e eficiéncia maxima. Poucas a¢des sdo desenvolvidas na
ENCO para satisfacao dos seus clientes. Deve-se criar mecanismo e acdes

necessarias para incentivar o destes.

¢ Evidencias fisicas

A empresa inaugurou em 2016 o seu edificio central e outro em Neves, estes
empreendimentos estdo considerados no pais como um dos melhores e com
equipamentos e mobiliarios modernizados para responder os desafios da

atualidade.

49



4.7 Plano de A¢des

O Plano de A¢ao da empresa apresenta-se no Quadro 6.

Quadro 6 - Plano de ac¢ao

o~ . . Prazo de 2
Descrigao de atividades ~ Responsavel
execucao
~ - - . Departamento de
Promover formacgdes certificadas com o intuito de Maio a
S . . . Recursos
ter funcionarios atualizados e mais habilitados. Novembro
Humanos
Explorar e aproveitar as funcionalidades do sistema |Janeiro a Informatico
Informatico de gestdo (Primavera Executive V9.15). | Dezembro
Exposicdo e venda de produtos em localidades de Janeiro & Departamento
menor conhecimento Dezembro comercial
Apostar na fidelizagdo do cliente premiando no final
PRODUTO do ano com prendas de boas festas, enviar um e-
mail e ou mensagens para o telemdvel a agradecer
por ter preferido os produtos/servicos da ENCO e a
disponibilizar-se para novas compras, Departamento
: ~ . Dezembro .
nomeadamente dar informagdes de como e quais as comercial
vantagens de fazer uma compra na ENCO, e por
outro lado enviar um inquérito para conhecer a
opinido do cliente sobre o grau de satisfagdo com os
produtos/servicos da empresa.
Fazer reunides e pequenas entrevistas (inquérito) Margo,
para conhecer opinides de forma a melhorar e Junho e Auditoria interna
continuar a atualizar condi¢des de distribuicdo. Setembro
Adquirir um bar ra servico de bankerin o
quirir u barco para servico de bankering Junho Direcao geral; Daf
maritimo
Construir um ponto de venda de produtos no centro Julio & -
% . . diregdo geral
DISTRIBUICAO | da cidade Fevereiro
Fazer visitas periddicas, contacto telefénico aos
clientes Atipicos e por outro lado comecar a apostar
no e-mail como meio de divulga¢do de campanhas |]Janeiro a Dire¢do Comercial;
(personalizadas por segmento de produto Dezembro Informatico

habitualmente comprado) ou de atividades sociais
efetuadas.
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Quadro 6 (Continuacao)

o~ . . Prazo de 2
Descrigao de atividades ~ Responsavel
execucao
Participar em feiras, pois é importante que o .
pare 'P porta queo Janeiro a Departamento
mercado saiba que a empresa continua a existir e de :
, Dezembro comercial
boa saude.
. . s aneiro e s
Publicar revista propria da ENCO }ﬁlio Direcdo geral
Manter a presen¢a na pagina amarela da lista Janeiro a Departamento
telefénica da CST Dezembro comercial
Apostar na fidelizagdo do cliente com base na base
de dados criada, enviando por e- mail/correio .
.. s . e Janeiro a Departamento
tradicional as felicitagdes de aniversario, bom Natal, .
. L Dezembro comercial
boas festas, lembrar ao cliente que ele é importante
para a empresa.
COMUNICACAO | Com a finalidade de aumentar as vendas, promover
jogos e convivios com taxistas, motoqueiros e .
. . . Maio e Departamento
outros. Dar brindes as criangas como lembranca. ,
g . Outubro comercial
Promover seminarios a cerca de uso de gas de
cozinha.
Manutencdo da Pagina na Net - melhorar a pagina
, . . Departamento
na Internet, pondo contetidos de esclarecimento ao |]Janeiro a .
. ) . ) comercial;
cliente. Continuando sempre a informar o cliente Dezembro fs
Informatico
sobre o produto.
Dar a conhecer, através de folhetos informativos, Departamento
aos clientes e futuros clientes, os produtos, as suas | Abril comercial;
vantagens e beneficios. Informatico
criar redes sociais/facebook, instagram, etc. Janeiro | Informatico
. . , . Junho e Direcao Comercial;
Pregos promocionais em periodos alternativos LT
Dezembro Direcdo geral
Organizar os produtos onde cada um oferece valor e
reco diferentes. Dessa forma o cliente pode L .
PRECO preg . P . Direcdo Comercial
escolher o produto que considere mais conveniente
de acordo com suas preferéncias e condigdes.
Fazer regularmente comparagido de pre¢os com a Mensal Departamento
concorréncia. Comercial
Criar processos internos e mecanismo para
incentivar os pessoais. Capacitagcdo dos
PESSOAS, P .p . ¢ . Departamento
colaboradores e Corpo Diretivo. Janeiro a . o
PROCESSOS E Melhorar processos administrativos e Dezembro Comercial; diregdo
EVIDENCIAS P geral

financeiros. Manuten¢do e modernizagdo dos
pontos de vendas.

Fonte: Elaboracdo Propria

4.8 Orcamento

Os Quadros 7 e 8 apresentam os orcamentos, identificando os gastos que a

implementag¢do da presente proposta de plano de marketing acarreta, tendo em

conta as agdes e o investimento correspondente a cada uma das agdes.
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Quadro 7 - Or¢amento de Marketing

Promover formacdes certificadas com o intuito de ter funcionarios atualizados e mais

habilitados. 50 000,00
Explorar e aproveitar as funcionalidades do sistema Informatico de gestdo (Primavera

. 10 000,00
Executive V9.15).
Exposicdo e venda de produtos em localidades de menor conhecimento 5000,00
Apostar na fidelizagdo do cliente premiando no final do ano com prendas de boas festas,
enviar um e-mail e ou mensagens para o telemével a agradecer por ter preferido os
produtos/servicos da ENCO e a disponibilizar-se para novas compras, nomeadamente 35 000.00
dar informagdes de como e quais as vantagens de fazer uma compra na ENCO, e por ’
outro lado enviar um inquérito para conhecer a opinido do cliente sobre o grau de
satisfa¢cdo com os produtos/servigos da empresa.
Fazer reunides e pequenas entrevistas (inquérito) para conhecer opinides de forma a 200000
melhorar e continuar a atualizar condi¢des de distribuicao. ’
Construir um ponto de venda de produtos no centro da cidade 750 000,00
Adquirir um barco para servico de bankering maritimo 5000 000,00
Fazer segmentacido de clientes, por volume de compra, tipo de produto, dividas para
presentear e notificar. Fazer visitas periddicas, contacto telefénico aos clientes Atipicos
e por outro lado comegar a apostar no e-mail como meio de divulga¢do de campanhas 7 000,00
(personalizadas por segmento de produto habitualmente comprado) ou de atividades
sociais efetuadas.
Participar em feiras, pois é importante que o mercado saiba que a empresa continua a 200000
existir e de boa saude. ’
Publicar revista propria da ENCO 8 000,00
Manter a presen¢a na pagina amarela da lista telefénica da CST 1 500,00
Com a finalidade de aumentar as vendas, promover jogos e convivios com taxistas,
motoqueiros e outros. Dar brindes as crian¢as como lembranga. Promover seminarios a 1 500,00
cerca de uso de gas de cozinha.
Dar a conhecer, através de folhetos informativos, aos clientes e futuros clientes, os 200000
produtos, as suas vantagens e beneficios. ’
Criar processos internos e mecanismo para incentivar os pessoais. Capacitacdo dos
colaboradores e Corpo Diretivo.
Melhorar processos administrativos e financeiros. Manuteng¢io e modernizagio dos
pontos de vendas. 200 000,00
TOTAL 6 074 000,00

Fonte: Elaboracdo Propria
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Quadro 8 - Orcamento de Proveitos e Custos

Rubricas Total anual USD
RECEITAS 54210 000,00
Vendas 54000 000,00
Receitas financeiras 60 000,00
Receitas operacionais (eventos/alugueis) 144 000,00
Receitas ndo operacionais 6 000,00
DESPESAS 50978 000,00
Custo de mercadoria 42000 000,00
Servicos prestados por terceiros 240 000,00
Seguros 300 000,00
Despesas administrativas 168 000,00
Despesas financeiras 840 000,00
Publicidade de (marketing) 120 000,00
Capacitagdo ou beneficios a funcionarios 250 000,00
Materiais e insumos 70 000,00
Viagens, transportes e alimentagio 240 000,00
Contribuicdes e fundos 360 000,00
Manutencdo, conservacdo e benfeitorias 560 000,00
Outras 60 000,00
Devedores duvidosos ou perdas 20 000,00
INVESTIMENTOS 5750 000,00
RESULTADO 3232 000,00

Fonte: Elaboracdo Propria

Feitas as previsdes em concordancia com os objetivos estabelecidos de aumento
de vendas em 25% e da prestacdo de servigcos em 15%, pode-se dizer que o
orcamento apresentado para o plano de marketing prevé um investimento
sustentavel, e poucos gastos financeiros no que diz respeito a comunica¢do, uma

vez que sera direcionada para um aumento substancial do lucro da ENCO.

4.9 Avaliagdo e Controlo

A avaliagao e o controlo de um Plano de Marketing permitem reduzir a diferenga
entre o desempenho esperado e o desempenho real, garantindo a sua eficacia.
Por isso, devem ser realizados antes, durante e apds a implementacao do Plano.
Antes: fazer selecdo de recursos humanos e financeiros disponiveis.

Durante: avaliar e remunerar (de acordo com o seu papel no plano - incentivo)
os funciondarios e garantir uma boa comunicacao interna, nomeadamente uma

equipa motivada.
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Apdés: é importante assegurar que as a¢cdes tomadas estejam alinhadas com os
resultados previstos nos objetivos de marketing.

Depois da implementa¢do do plano de marketing, é proposto a fiscalizacdo do
mesmo, possibilitandoa ENCO um diagnéstico antecipado de problemas que
possam dificultar o alcance dos objetivos estabelecidos. Caso surjam desvios ou
imprevistos, sera necessario ajustar as acdes delimitadas e, consequentemente
o orcamento e calendarizagao. O controlo do plano sera realizado mensalmente
para avaliar e comparar o cumprimento das ac¢des propostas. E também
importante avaliar a adesdo e a satisfagdo dos clientes face a marca (branding) e
a novas implementacgoes e perceber da sua aderéncia.

O sistema de avaliacdo é um processo de controlo de fundamental importancia,
pois revela o posicionamento atual da empresa ap6s a realizagdo das acdes de
comunicacdo. Nesta etapa sdo avaliadas: as operagdes anteriores, a situacdo
atual e o desempenho esperado, na tentativa de reduzir a diferenca entre os
mesmos. Esse controlo revela areas de eficacia ou de problemas das ag¢des de
comunicacdo da empresa, dando a oportunidade de prever e contornar
eventuais problemas. Somente com esse controlo é possivel obter resultados
para que nao ocorram desvios dos objetivos de comunicacdo. Apés um periodo
de atuacdo da campanha, novas pesquisas serdo realizadas, para identificar a
eficacia das a¢des, apontando o grau de satisfacdo do cliente. Através da analise
dos dados obtidos, procurar-se-a contornar alguma eventualidade que tenha
ocorrido, e melhorar as a¢des realizadas, caso ndao tenham sido satisfatdrias.

E importante que a ENCO direcione seus esfor¢os para se trabalhar com
controlos preventivos, pois garantem maior satisfacio do cliente e menos
investimentos.

Sendo assim, a durabilidade deste plano de marketing para a ENCO sera de
médio e ao longo prazo, deste periodo é necessario estar atento a pequenos
reajustes tendo em conta o grande dinamismo que o mercado apresenta. Como
em qualquer plano o processo de controlo devera ser realizado ao longo de todo
este periodo, com reunides mensais com o intuito de analisar a eficacia e a
eficiéncia das estratégias adotadas. Por outro lado, devem ser realizados
inquéritos aos clientes, pelo menos duas vezes por ano, de forma a conhecer a

realidade envolvente a empresa e de forma a verificar se estd no caminho certo.
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Porque um bom plano deve ser flexivel e aberto a correcdes e ou reajustes,
através das auditorias que avaliam e efetuam as necessidades dos mesmos. A
responsabilidade da implementagdo deste plano e por forma garantir o sucesso
do mesmo devera ser de todos os elementos da empresa, com o intuito de

garantir um forte comprometimento e espirito de equipa.

4.10 Plano de Contingéncia

Esta etapa visa prover a ENCO de procedimentos e responsabilidade com
objetivo de orientar as a¢des durante um evento indesejado e descrever as
medidas preventivas a serem tomadas pela ENCO, incluindo a ativacdo de
processos manuais, para fazer com que seus processos vitais voltem a funcionar
plenamente, ou num estado minimamente aceitavel, o mais rapido possivel,
evitando assim uma paralisacao prolongada que possa gerar maiores prejuizos
para a empresa, como:

* A fuga de acionistas,

* (Grandes perdas de receita;

* Penalizagdes fiscais;

* Problemas juridicos para os dirigentes;

* Abordagens maliciosas da imprensa;

* Fuga de funciondrios para os concorrentes e em casos extremos, o

enceramento da empresa.

* (Greve, explosao, assalto, atentado, acidente no trabalho, etc.

Dada a grande importancia deste processo seu custo deve estar incluido no

escopo de novos projetos.

55



5. CONSIDERACOES FINAIS

A principal problematica que a ENCO SARL enfrenta decorre principalmente de
fatores internos, desde a falta de planeamento de a¢des e estratégias, assim como a
gestdo precaria que ainda utiliza, ndo conseguindo por vezes perceber os resultados

que consegue obter e ndo ajustando as estratégias necessarias.

O plano de marketing elaborado pode permitir chamar a aten¢do para determinadas
questdes primordiais ao sector doe combustiveis e implementar programas de acdo

cuja visibilidade permitira revitalizar a empresa em estudo.

No desenvolvimento deste trabalho de projeto, foram atingidos os objetivos de
trabalho propostos, que consistiram no objetivo geral de Elaborar um Plano de
Marketing para o Setor de Combustiveis em Sdo Tomé e Principe e, nos objetivos
especificos de 1) Apresentar o referencial tedrico sobre planeamento de marketing
de modo a formular o desenvolvimento do plano e das estratégias de marketing; 2)
Elaborar a Matriz SWOT que vai permitir definir os objetivos da estratégia de
marketing; e, 3) Desenvolver a componente operacional do marketing para o sector

de combustiveis de STP.

O projeto permitiu aprofundar conhecimentos sobre planeamento de marketing e
realizacdo de um plano de marketing, aplicado a realidade do sector de combustiveis

e 6leos e derivados.

5.1 Principais Conclusoes

Apesar da ENCO deter o monopo6lio em STP da importacdo e comercializacdo de
produtos petroliferos e seus derivados, conclui-se a necessidade de planear, definir
objetivos e estratégias de acdo. A revisdo da literatura e o levantamento do
referencial tedrico do planeamento de marketing, base a elaboracdo de um plano de
marketing, mostra ser necessario conhecer as envolventes interna e externa a todas
as atividades empresariais, agindo caso se verifiquem altera¢gdes nestas, que
impliquem a necessidade de tomar ou rever as decisdes definidas anteriormente.
Mostra ainda ser fundamental definir estratégias futuras e a importancia de ter um
plano de marketing, como um todo para a empresa ou, em particular, quando do

lancamento de um novo projeto de produto ou servigo.
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Dai que um plano de marketing para o setor de combustiveis em Sdao Tomé e
Principe, seja um instrumento considerado muito util a empresa ENCO SARL,,
quando esta objetiva ser uma marca notéria e de renome e uma referéncia no
sector de combustiveis, 6leos e massa lubrificantes, através da inovacao e

criacao de valor para os clientes, parceiros e colaboradores.

Da analise diagnostico, sintetizada na matriz SWOT anteriormente apresentada,
concluiu-se que embora existam pontos fracos como ndo ter um posto de venda no
centro da cidade, a falta de planeamento estratégico, ndo ser certificada nem ter uma
pagina web, e ameacas relacionadas com a legislacdo demasiado restritiva, o excesso
de burocracia, o surgimento de energias alternativas e uma nova mentalidade
ecologica de alguns (ainda poucos em STP) consumidores, entre outros, estes sao
superados pelos pontos fortes e pelas oportunidades que se apresentam para este

projeto.

Foi possivel a definicdo da estratégia de marketing, com defini¢do dos alvos, do
posicionamento, das fontes de mercado e da marca. Definiu-se como publico-alvo
toda a populacdo de STP, de qualquer classe (baixa/média/alta), que se deslocam de
carro ou motorizada, sdo detentores de equipamento industrial, piscicola ou
agricola. Recomenda-se a ENCO SARL que nao descure o planeamento e encare o

marketing como uma area nao menos importante que as restantes.

5.2 Limitag¢des do Trabalho

A ENCO ndo dispde até ao momento qualquer plano de marketing, para a empresa
ou para outro qualquer servico ou unidade, o que dificultou a escolha das opg¢des
estratégicas e a definicdo das politicas de marketing, tendo esta politica sido
delineada completamente do inicio. Para além disso, outras limitacoes encontradas
no decorrer deste trabalho estiveram relacionadas com a dificuldade de obtencao
dos dados necessarios, sobretudo os relativos a envolvente externa, mas também
alguns, da envolvente interna. Embora esta informagdo tenha sido solicitada e
realizadas as entrevistas com representantes da empresa, estas proporcionaram

pouca informacdo relevante, sobretudo sobre novas alternativas de negdcio, mas
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também de um modo geral, sobre a fun¢do de marketing, que teve que ser

complementada com a experiéncia profissional do investigador.

5.3 Sugestoes de Trabalhos Futuros

Considerando que o planeamento é uma etapa fundamental a gestdo que deve estar
sempre presente e ser realizada de forma continua, apds a conclusdo do presente
projeto, apontam-se como pistas para estudos futuros os seguintes: 1) a realizacdo
de planos de ac¢do e correspondentes orcamentos; 2) a elaboracao de um plano de
negocios mais ambicioso que permita a empresa obter rentabilidade no sentido de
aumentar a sua participacdo no mercado de gas, 6leos e massa lubrificantes e
manter o monopolio na importacdo de produtos petroliferos e seus derivados no
mercado, mantendo a dimensdo das suas instalacdes; 3) a inclusdo no plano de
marketing e correspondente avaliacdo da rentabilidade, de outras alternativas de
negocio, como as bancas maritimas; 4) melhorar a formulagdo do plano de controlo
e de contingéncia de modo a ajustar melhor e em tempo real, a atual proposta de
plano de marketing; e, 5) avaliar a eficiéncia em toda a cadeia logistica, até o cliente,
do uso de sistemas informatizados com énfase na exceléncia operacional, em

padrdes de segurancga e em elevados niveis de servigos.
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ANEXO - GUIAO DA ENTREVISTA

1. A que tipo de clientes se dirige a empresa?

1.1. Em termos de percentagem, como os divide?

1.2. Quem sdo os clientes mais importantes?

1.3. Quais os produtos com maior procura?

1.4. Que condig¢des de pagamento procuram os clientes?

1.5. Como descreveriaa imagemda ENCO perante os clientes?
2. Como classifica o nivel de vendas ao longo dos tltimos anos?

3. Como considera a rede de distribuicdo da ENCO? O que deve mudra ao nivel da
distribuigdo?

4. Como considera a forma de fixar o pre¢co do combustivel em STP? E o valor do preco?

O que deve mudar ao nivel do prego?
5. Como realiza a ENCO o planeamento das atividades? Que métodos e periodicidade?
6. Quais os objetivos da ENCO para o proximo ano?
7. Em termos de produtos, qual a sua maior aposta? Que estratégias utiliza? O que deve
mudra?
8. Quanto ao logotipo da ENCO o que transmite? Ou o que acha que deveria transmitir?
9. Como comunicaa ENCO os seus produtos? Acha suficiente? O que deve mudra?

10. Achaumamaisvalia apostar naimagem de marca? Qual?
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