UNIVERSIDADE POLITECNICA-A POLITECNICA
Instituto Superior Politécnico de Nacala— ISPUNA

Licenciatura em Administracdo e Gestdo de Empresas

ESTRATEGIA DO MARKETING COMO FACTOR DE RETENCAO DOS CLIENTES,
ESTUDO DE CASO: AGENCIA MOVITEL NACALA (2016 —2018).

Zuraida Beto Lopes

Nacala

2020



Zuraida Beto Lopes

ESTRATEGIA DO MARKETING COMO FACTOR DE RETENCAO DOS CLIENTES,
ESTUDO DE CASO: AGENCIA MOVITEL NACALA (2016 —2018).

Nacala

2020

Monografia apresentada ao Instituto
Superior Politécnico e Universitario
de Nacala-Universidade Politécnica
(A Politécnica) para a obtencdo do
grau de Licenciatura em
Administracéo e Gestdo de Empresas.

Tutor: lic. Edson Alfandega



Autor: Zuraida Beto Lopes

Titulo: Estratégia do Marketing como Factor de Retencdo dos Clientes, Estudo de Caso: Agencia
Movitel Nacala (2016 —2018).

Tutor: lic. Edson Alfandega

Parecer do Tutor:



FOLHA DE APROVACAO
Este trabalho foi aprovado com a classificagdo de com a

expressdo numérica de valores no dia de de 2020 por nos,

membros do juri examinadores da Monografia do Instituto Superior Politécnico e Universitaria de
Nacala (ISPUNA) A Politécnica.

Assinaturas:




DECLARACAO

Eu, Zuraida Beto Lopes, declaro por minha honra que esta monografia constitui trabalho final do
curso, no qual apresenta-se Estratégia do Marketing como Factor de Retencdo dos Clientes, Estudo
de Caso: Agencia Movitel Nacala (2016 —2018), é resultado da minha investigacdo e das
orientacbes do meu supervisor, 0 seu contetdo € original e todas as fontes consultadas estéo

devidamente mencionadas no texto e na bibliografia.

Declaro ainda que este trabalho ndo foi apresentado em nenhuma outra instituicdo para obtencéo

de qualquer grau académico.

Autora

(Zuraida Beto Lopes)

Nacala, aos de de 2020




RESUMO
A presente monografia de pesquisa aborda sobre: Estratégia do Marketing como Factor de Retencdo dos

Clientes, Estudo de Caso: Agencia Movitel Nacala (2016 —2018). O trabalho cujo objectivo €, analisar as
estratégias de marketing usadas pela Movitel para atrac¢do dos clientes de Nacala-Porto. Os objectivos
especificos buscaram identificar as estratégias de marketing usadas pela Movitel para reter os clientes;
caracterizar as estratégias de marketing que a Movitel usa para atrair e reter os clientes em Nacala-Porto; e
descrever o processo de marketing estratégico na retencao dos clientes da Movitel. Como problema levanta-
se a seguinte gquestdo: “Qual é o impacto da estratégia de marketing na retencdo dos clientes, caso da
Movitel Nacala?”. As hipdteses afirmam que a agencia usa estratégias de marketing apropriadas, os
funcionérios tratam bem os clientes e oferece continuadamente bons servigos e produtos. A metodologia
utilizada teve uma abordagem qualitativa, sendo utilizados procedimentos, conceitos tedricos para
fundamentar a pesquisa bibliografica. A base para firmar o estudo foi a escolha do autor da tematica em
guestdo e os instrumentos de colecta de dados foram o questionario e a entrevista. A partir do questionario
e entrevista efectuadas, chegou-se a conclusdo de que a Movitel Nacala aposta numa estratégia de marketing
muito forte como factor de retencdo dos clientes, cujo esse tipo de estratégia ajudara a obter resultados

satisfatdrios e como consequéncia o desenvolvimento da agencia.

Palavras-Chave: Estratégia, Marketing, Retencdo, Clientes.



ABSTRACT

This research monograph addresses: Marketing Strategy as a Customer Retention Factor, Case Study:
Agencia Movitel Nacala (2016 —2018). The work whose objective is to analyze the marketing strategies
used by Movitel to attract customers from Nacala-Porto. The specific objectives sought to identify the
marketing strategies used by Movitel to retain customers; characterize the marketing strategies that Movitel
uses to attract and retain customers in Nacala-Porto; and describe the strategic marketing process for
retaining Movitel customers. As a problem, the following question arises: "What is the impact of the
marketing strategy on customer retention, like Movitel Nacala?". The hypotheses state that the agency uses
appropriate marketing strategies, employees treat customers well and continuously offer good services and
products. The methodology used had a qualitative approach, using procedures, theoretical concepts to
support the bibliographic research. The basis for establishing the study was the choice of the author of the
subject in question and the instruments for data collection were the questionnaire and the interview. From
the questionnaire and interview carried out, it was concluded that Movitel Nacala bets on a very strong
marketing strategy as a factor of customer retention, whose strategy will help to obtain satisfactory results

and as a consequence the development of the agency.

Keywords: Strategy, Marketing, Retention, Customers.
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CAPITULO |

1.1. Introducéo

O marketing de relacionamento é um processo com actividades continuas capazes de manter um
cliente em situacdes de pos-vendas, ou seja, a empresa cria vinculos mais solidos com seus clientes
finais direccionando assim para a fidelizacdo e retencdo dos mesmos. Nos dias de hoje, as
mudancas e tendéncias do mercado causadas pela globalizacdo e a forte concorréncia das
instituicOes caracterizada pelo oferecimento de bons produtos e servigos aos consumidores, torna

mais complexa e complicada a gestdo das empresas.

A presente monografia cujo tema é: Estratégia do Marketing como Factor de Retencdo dos
Clientes, Estudo de Caso: Agencia Movitel Nacala (2016 —2018), tem como objectivo de analisar
as estratégias que a agencia usa para retencdo de clientes. Nesse sentido, a andlise incidira sobre
dimensbes as estratégicas usadas na retencdo de clientes, como sendo o factor chave para o
desenvolvimento da empresa. Para a materializacdo a autora recorrera a metodologia qualitativa
aliada a revisdo bibliografica e documental, incluindo também uma pesquisa do campo, que sera

por via de inquérito e entrevista.
Para lhe conferir melhor base cientifica, a pesquisa encontra-se estruturada como se segue:

Tema e sua delimitacdo; Problematizacdo; Justificativa; Objectivos; Fundamentacdo tedrica;

Procedimentos metodoldgicos; Cronograma; Proposta de or¢camento; Bibliografia.

Com o resultado desta pesquisa e o corolario da monografia, a autora acredita estar a contribuir de
alguma forma, para o crescimento promissor de Nacala-Porto no que tange a participacéo proactiva
e académica no sector socioeconémico em geral e para uma autoavaliacdo institucional da Movitel,

como agente econdmico, em particular, nesta autarquia do nosso pais.

1.2. Delimitacéo do tema

O presente estudo abrange a agencia Movitel Nacala que se encontra localizada na provincia de

Nampula, Distrito de Nacala.
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Este trabalho leva consigo como delimitacdo espacial a Autarquia da Cidade de Nacala-Porto. A
escolha do periodo de 2016, a pesquisadora entende que é 0 espaco temporal, que aumentou a

concorréncia na telefonia movel a nivel nacional.

1.3. Problema

A busca incessante pela melhoria da performance organizacional, sobretudo na area de prestacédo
de servicos humanizados ao cliente, afigura-se como condi¢do sine qua none para 0 sucesso da
empresa. Para tal, a defini¢do e redefini¢do de estratégias apropriadas e viradas para a retencdo do
cliente sdo também, consideradas um dos processos mais importantes para a vida da organizacéo,

pois, agregam cada vez mais valor a empresa e permitem a sustentabilidade do seu core business.

Portanto, esse processo passa necessariamente por adopcdo de estratégia de gestdo de

relacionamento com o cliente que se possa revelar eficiente e eficaz, tornando-o fiel a empresa.

Contudo, a auséncia ou ineficiéncia de uma estratégia adequada para a fidelizacdo dos clientes,
pode propiciar a ocorréncia sistematica de reducdo de volume de venda e, consequentemente a
queda da producao, produtividade, lucratividade, solvabilidade e, em ultima analise a decretacdo

de faléncia.

Partindo do pressuposto de que é provavel que algumas empresas, sobretudo as do ramo comercial,
operem sem uma linha de orientacdo metodoldgica quanto a gestdo de relacionamento com o
cliente, associado ao défice epistemolégico de alguns dos seus colaboradores na componente de
boas praticas e maneiras de se relacionar com ele. Surgiu a necessidade de se conceber essa
pesquisa para compreender com exactiddo o real cenario de convivéncia entre colaboradores da
Movitel e os seus respectivos clientes. Assim, como ponto de partida, levantou-se a seguinte
questdo: “Qual € o impacto da estratégia de marketing na retencéo dos clientes, caso da Movitel
Nacala de 2016-2018?

1.4. Hipotese da pesquisa
Segundo Marconi; Lakatos (2006, p. 105), uma hipotese cientifica € uma proposicéo

especulativa que se aceita de forma provisoria como ponto de partida de uma investigacao.

O presente trabalho vai usar as hipdteses de modo a sugerir explicacfes para os fatos que
podem ser a solucdo do problema, estes originardo da observacéo de fatos, de outras pesquisas,

de teorias e da intuic&o.
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Portanto, constituem possiveis respostas do problema colocado, as seguintes hipdteses:

Tabela 1 - Hipoteses, Variaveis e Indicadores

Hipoteses

Variavel

Independente

Dependente

Indicadores

1. A utilizacdo de
estratégias de
marketing
apropriadas favorece
na atraccao e retencao
de clientes da Movitel
Nacala.

A utilizagdo  de
estratégias de
marketing
apropriadas.

A atraccdo e retengéo
de clientes da Movitel
Nacala.

- Inovagbes que 0s
clientes nunca
usaram;

- Mensagem de voz.
- Fécil
produtos.

acesso aos

2. O profissionalismo
dos funcionarios da
Movitel Nacala no
atendimento,
condiciona a retencéo
e fidelizagdo dos seus
clientes.

O  profissionalismo
dos funcionarios da
Movitel Nacala.

Retencdo e
fidelizacdo dos
clientes.

- Bom atendimento
aos clientes;

- Poucas reclamacdes.

3. A oferta continuada
de bons produtos e
servicos aos clientes
facilita a melhoria na
relagdio  entre a
Movitel Nacala e seus
clientes.

A oferta continuada
de bons produtos e
Servigos.

Melhoria na relagdo
entre a Movitel
Nacala e seus clientes.

- Oferecer a internet
as universidades, 0s
supermercados
durante;

- Fazer a metade do

valor as recargas
durante um certo
periodo.

Fonte: adaptado pela autora, 2020

1.5. Objectivo geral

Segundo Lakatos & Marconi (2006, p. 104) o objectivo geral se trata de uma visado global e

abrangente do tema e representa a pretensdo maior do pesquisador com esse trabalho.
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Entretanto, o trabalho tem como objectivo geral, analisar as estratégias de marketing usadas

pela Movitel para atraccao dos clientes de Nacala-Porto.

1.5.1. Objectivos especificos
De acordo com Lakatos & Marconi (1992), os objectivos especificos sdo aqueles que

apresentam um carater mais concreto e tém uma funcéo intermediéria e instrumental.

Para se atingir ao objectivo macro ou geral, tragcou-se 0s seguintes objectivos especificos que

~

Sao.

v'Identificar as estratégias de marketing usadas pela Movitel para reter os clientes;
v’ Caracterizar as estratégias de marketing que a Movitel usa para atrair e reter os clientes
em Nacala-Porto;

v' Descrever o processo de marketing estratégico na retencédo dos clientes da Movitel.

1.6. Justificativa

“A justificativa € o unico item que apresenta a questdo porqué? Consiste numa exposi¢ao
sucinta, porém completa das razdes de ordem pratica, tedrica que tornam importante a
realizagdo da pesquisa”, Lakatos et al., (1992, p. 139).

A onda dos novos entrantes para 0 mercado de negocios exige dos gestores das instituicdes
comerciais, a aplicacdo de continuas e permanentes estratégias e proactivas de modo a se
prevenirem das ameacgas e a0 mesmo tempo manter seus negdcios activos e prosperos no
mundo da concorréncia.

Olhando para alguns dos objectivos da criacdo das empresas comerciais que na sua maioria
sao estabelecidas com intuito e o foco de reter e fidelizar clientes com vista a garantir o seu
lucro e o rapido crescimento, a razdo da escolha deste tema, foi devido a eminente
concorréncia que se faz sentir no mercado entre as varias dificuldades que as operadoras de
telefonia mével enfrentam para a retencéo dos clientes. Por forca disso, os clientes estdo em
constante mobilidade, sempre em busca de melhores produtos e servigos, obrigando-os a nao

serem fiéis nas suas compras a uma determinada agencia.
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Além disso devido ao crescimento dos servicos oferecidos pelas agéncias no distrito de
Nacala-Porto e a dificuldade de retencdo de clientes as exigéncias cada vez maiores do
mercado, ha uma tendéncia para uma maior profissionalizacdo na administracdo da relagdo
empresa - cliente.

Este fendmeno ¢ a razao deste projecto de pesquisa. Juntando-se aos varios estudos feitos por
outros autores sobre esta problematica.

Encontrar e perceber as estratégias e acgbes que 0s gestores da operadora de rede movel
Movitel, usam com vista a retenc@o dos seus clientes e consequentemente o crescimento da
mesma. Ja que a cidade de Nacala esta a conhecer uma avalanche de novos servicos e
produtos oferecidos por outras operadoras a todo momento. Cada um deles procurando
persuadir e conquistar o consumidor.

Tendo em conta que o cliente é a chave para desenvolvimento sustentdvel duma empresa no
mercado, uma vez este retido automaticamente a empresa cresce, € com este crescimento o
nivel do desemprego poderd diminuir, porque empresas grandes tendem a albergar um

elevado niimero de trabalhadores.

1.7. Organizagéo do trabalho

No que diz respeito a estrutura, a monografia apresenta 5 (cinco) capitulos nomeadamente: o
primeiro capitulo, estd patente a introducdo do trabalho, Objecto de estudo, Problematizacdo,
Justificativa, Objectivos, e as Hipdteses. O segundo capitulo aborda a fundamentacéo tedrica que
é na verdade um conjunto de conceitos definidos com base nas ideias de autores consagrados que
em algumas das suas obras literarias abordaram assuntos relacionados ao tema em destaque. O
terceiro capitulo apresenta as metodologias usadas para a elaboracdo da presente pesquisa. Ja o
quarto capitulo, apresenta as analises e interpretacdo de dados e o quinto e ultimo capitulo

apresenta as conclusdes, sugestdes e apéndice.
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CAPITULO II:
2.1. Fundamentacdo Teorica
Neste capitulo apresenta-se a base teodrica para fundamentar a pesquisa e propiciar melhor

compreenséo sobre o tema em estudo.

2.1.1. DefinicOes e Conceitos

2.1.1.1. Gestao

Segundo Chiavenato (2004, p.168), Administracdo ou Gestdo € um processo organizacional

composto de fungbes, como Planeamento, Organizacdo, Direccdo e Controlo.

Segundo Santos (2008, p.27), gestdo € o processo de coordenacdo e integracdo de actividades,
atraveés do planeamento, organizacéo, direccdo e controlo, tendente a assegurar a consecucao dos

objectivos definidos, através das pessoas, de forma eficiente e eficaz.

A gestdo pode ser ainda o conjunto de actividades realizadas de determinado modo ou processo
preferencialmente éptimo, por um individuo ou conjunto de individuos com o fim de atingir certos

objectivos ou obter determinados resultados, Rolo (2008, p.15).

Mediante estes trés conceitos acima citados, a autora singi-se muito com o conceito de Santos,
visto que é o conceito mais adequado da realidade uma vez que para além de se considerar as
actividades da empresa em que todos mencionam e as funcbes do gestor, ele aborda também
questdo de eficiéncia e eficacia. Pois apesar do grau de cumprimento dos objectivos fixados em
que o principal objectivo da empresa é de maximizar a eficacia, ela deve olhar para a relacdo entre
o que foi produzido e os recursos que foram consumidos na producdo, onde o objectivo € de

minimizar os custos (eficiéncia).

2.1.1.2 Estrategia
Segundo Freire (2006, p.75), estratégia ¢ uma formulacdo de um plano que reune, de uma forma

integrada os objectivos, politicas e acgdes da organiza¢do com vista a alcangar o sucesso.
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Para Rocha (1995, p.291), estratégia corresponde a capacidade de se trabalhar continua e
sistematicamente o0 ajustamento da organizacdo as condi¢bes ambientais que se encontram em

constante mudanca, tendo sempre em mente a visao do futuro e a perpetuidade organizacional.

De acordo com Chiavenato (2003, p.46), estratégia € o processo pelo qual a organizacéo tenta
ajustar de maneira eficaz o uso que faz de seus recursos e demandas, restrigdes e oportunidades

impostas pelo ambiente.

A estratégia € 0 modo pelo qual uma organizacdo tem a pretensdo de alcancar os seus objectivos
globais em um ambiente mutavel e competitivo. Mais do que isso, a estratégia € um processo
continuo e interminavel de construgdo do préprio destino da organizacdo. Com isso leva-se a

escolher para esta pesquisa o conceito de FREIRE, por se adequar melhor ao tema da pesquisa.

2.1.1.3 Clientes
Segundo Matos & Silva (1997, p.137), clientes séo entidades a quem se destina o produto da

actividade da empresa.

Segundo Santos (2008, p.16), entende-se por clientes 0s agentes econOmicos (actuais ou
potenciais), utilizadores finais dos bens e servicos oferecidos pela industria onde uma determinada
organizacdo desenvolve sua actividade (utentes, consumidores, clientes ou compradores), bem
como os respectivos distribuidores ou retalhistas. Quando considerados em conjunto, constitui o

mercado ou a procura.

Segundo Coelho (1995, p.70), o cliente € um ente eminentemente racional,
com uma atitude determinada pelas suas necessidades e interesses,
condicionada apenas pelas circunstancias exteriores da qualidade dos
bons servicos oferecidos pelo mercado e particularmente pelo preco.
Estes sdo pessoas que dao a razdo de ser empresa e tomam as suas
decisbes por meio da satisfacdo das suas necessidades e motivacao por
parte da mesma.

Mediante estes conceitos acima referidos, o conceito de Santos é onde a autora se inclinou por
mencionar que apesar de ser destinado o produto ou servigo, coloca a ideia da existéncia de actuais

clientes (aqueles que ja efectuam as compras numa determinada empresa) e potenciais clientes
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(aqueles gque ainda nédo realizam compras a uma certa empresa, mas que sdo consideradas como

possiveis clientes, ja que dispdem de recursos econdémicos e do perfil adequado.

2.2.4 Desenvolvimento

E imprescindivel falar de Desenvolvimento sem mencionar o Crescimento, isto porque ambos séo
fendmenos dinamicos de longo Prazo, que traduzem realidades diferentes, embora tenham sido
frequentemente utilizados como sinénimos, quer na linhagem corrente, quer na linhagem

especializada.

Segundo Henriques & Leandro (1994, p.42), desenvolvimento € a
transformacdo de estruturas economicas, demograficas, sociais e
culturais que deviam acompanhar o crescimento. O aspecto estrutural
(envolve a industrializagdo, urbanizagdo, institucionalizagdo, entre
outros.), e qualitativo (a transformacdo das mentalidades,
comportamento, entre outros.) da evolucéo a longo prazo, colocando-se
aténica no homem.

No entanto, o crescimento € essencialmente quantitativo, enquanto que o desenvolvimento é

sobretudo qualitativo. Logo, o desenvolvimento é o crescimento mais a mudanca.

Segundo Martinez & Lahore (1967, p.3), Desenvolvimento é o crescimento somado a evolucéo.
Por seu lado, a evolucdo é social e cultural, ao mesmo tempo que econdémica e quantitativa, bem
como qualitativa. Para este autor, em termos actuais, a ideia de desenvolvimento substitui a sua

predecessora, a de crescimento econémico.

Hé& desenvolvimento quando as instituicdes, as mentalidades, as rela¢cdes sociais em determinada
economia se transformam de modo a que o crescimento econdmico se processe em termos de dar
as necessidades fundamentais da populacéo e sendo as decisdes mais determinantes relativas as
actividades economicas exercidas pelas autoridades do Pais sem subordinagdo ou dependéncia
face a entidades e interesses estrangeiros (empresas, governos ou instancias internacionais).
(Murteira Apud Henriques & Leandro 1994, p.29).

Em resumo estes autores falam de desenvolvimento na mesma perspectiva, mas Martinez &

Lahore deixam mais claro o seu conceito especificando o aspecto quantitativo e qualitativo.
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2.3 Cliente e vendedor
Segundo Leandro (1994, p.190), o cliente e 0 vendedor séo as duas faces de uma mesma moeda
do acto comercial. O acto comercial fica consumado mediante o fecho de uma venda. Por tanto

uma venda bem sucedida vai mais além, exigindo que:

v" O cliente tenha uma satisfacdo plena e permanente (usualmente a confirmacdo desta
satisfacdo faz-se pelas compras repetidas, efectuadas pelo mesmo cliente e por aqueles que
ele induz junto de outras pessoas motivadas pelas suas elogiosas referéncias);

v' Os interesses da empresa fiquem acautelados (é ruinosa toda a venda que persiste
determinado prejuizo, embora excepcionalmente possa ser aconselhavel fazer vendas com

prejuizo - época de crise ou para escoar stock que correm sérios riscos de obsolescéncia).

2.3.1 Fidelizagéo do cliente

Lovelock & Wirtz (2006, p.293), consideram que fidelidade é a disposicdo de um cliente para
continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo, comprar e utilizar seus bens e servigos
repetidamente e, de preferéncia, com exclusividade e recomendar seus produtos e servicos a

amigos e colegas.

Com a fidelidade, o cliente ndo ird recorrer a concorréncia para satisfazer suas necessidades,
porgue ja tem uma confianca na empresa e tem a certeza de que esta é a melhor. Proporcionando
assim um conhecimento do cliente e um dialogo individualizado com estes, determinando com
maior exactiddo os seus desejos e necessidades, atendendo e antecipando-as com exceléncia,

visando resultados sustentaveis da empresa.

Essa fidelidade ndo pode ser dada como certa, porque ira persistir somente enquanto o cliente
achar que esta recebendo melhor valor (incluindo qualidade superior em relagdo ao preco) do que
poderia ser obtido caso preferisse outro fornecedor. Se a empresa original desapontar o cliente, ou
se um concorrente passar a oferecer valor significativamente melhor, ha o risco de o cliente
desertar. Os clientes podem dar sinais da sua crescente insatisfagdo pela reducdo constante de suas

compras e pela transferéncia de parte de negocios para outro fornecedor. (ibidem).
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Para Kotler (2000, p.70), mostra que a chave para se fidelizar cliente, ¢ satisfazé-lo. Para ele um

cliente altamente satisfeito:

v Permanece fiel por mais tempo;

v' Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa produtos

existentes;
v’ Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;
v/ Da menos atencdo a marca e propaganda concorrente, e € menos sensivel ao preco;
v’ Oferece ideias sobre produtos ou servicos a empresa;

v Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacgdes sdo de

rotina.

2.4 Gestéo de relacionamento
Segundo Fischer (2002, p.21) A difusdo da chamada “Escola de Relagdes Humanas” parece ter

sido fundamental para os recursos humanos em dois sentidos:

v Primeiro, porque reforcava a necessidade de as empresas darem atencdo a gestdo de
pessoas de forma focada e segregada da gestao de outros recursos, o que fez aumentar, na
pratica, a estruturacdo do Departamento de Pessoal nas empresas bem como surgir muitas

das principais leis que passam a regular as relacdes entre as empresas e seus empregados;

v Segundo, porque tal movimento inicia um processo de “enriquecimento de tarefa” tanto
da funcdo do Departamento de Pessoal quanto da ideia de que todo gestor de pessoal
deveria motivar e liderar seus empregados, que foi fundamental no periodo seguinte para

o desenvolvimento da funcao e da pratica de recursos humanos.
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Dutra (2008, p.16), afirma que cada vez mais as empresas buscam o comprometimento das
pessoas, que sO se concretiza a medida que elas percebam que a relacdo com a organizacao lhes
traga valor, e que é garantia de criacdo e sustentacdo dos diferenciais competitivos — ao ganhar
VOz nas organizacdes, as pessoas tornam-se fonte de pressdo. Com tal pressédo, as organizagoes
mostram-se mais dispostas a atender as expectativas e necessidades de seus funcionarios. Estes,
por sua vez, buscam maior espaco para desenvolvimento pessoal e profissional, manutencdo da

competitividade profissional, exercicio da cidadania organizacional.

Idem, para desenvolver um modelo de gestdo de pessoas que forneca as bases para a compreensao
da realidade e para a construcédo de directrizes e instrumentos que garantam uma gestao coerente
e consistente no tempo, ele identificou valores subjacentes em conceito ou pratica de gestdo de

pessoas.

v Desenvolvimento mUtuo: processo que permite a empresa e as pessoas atuarem em

realidades cada vez mais complexas;

v’ Satisfacdo mutua: ajuste entre os objectivos estratégicos e de negécios da organizacéo e
0 projecto profissional da vida das pessoas;

v Consisténcia no tempo: a gestdo de pessoas deve oferecer parametros estaveis no tempo,
para que a empresa e as pessoas possam situar-se de forma relativa em diferentes

circunstancias.

v' Transparéncia: clareza de critérios que norteiam a gestdo de pessoas e informacGes

constantes sobre a forma de aplicacdo desses critérios.

2.4.1 Os elementos essenciais de um relacionamento

2.4.1.1 Valor para o cliente

A chave para criar relacionamentos duradouros com o cliente € criar valor superior e satisfacdo
para ele. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de serem clientes fiéis e conceder as

empresas uma participagcdo maior dos seus negocios.

Frequentemente, os clientes tém a sua disposi¢cdo uma grande variedade de produtos e servi¢os

para escolher. Um cliente compra numa empresa que Ihe ofereca o mais alto valor percebido, isto
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é, a avaliacdo que o cliente faz de diferenca entre todos os beneficios e todos os custos de uma

oferta do mercado em relagéo as ofertas dos concorrentes. (Armstrong & Kotler, 2007, p.10)

2.4.1.2 Satisfacdo com o cliente

A satisfacdo do cliente depende do que ele percebe em relagdo ao desempenho do produto em
comparacdo com suas expectativas. Se esse desempenho nao corresponder as expectativas do
cliente, este ficara insatisfeito. Se corresponder as expectativas, ele ficara satisfeito. Se exceder,
ele ficara altamente satisfeito ou encantado. (Idem).

As empresas inteligentes tém como objectivo, encantar o cliente, prometendo somente aquilo que
pode oferecer e entregando mais do que prometem. Os clientes encantados, ndo apenas repetem a
compra, como também se tornam evangelizadores de clientes e contam aos outros suas boas

experiéncias com o produto.

2.4.2. Um bom ajuste para obter -se bons relacionamentos
Dutra (2008, p.15), dizem que se quiserem construir relacionamentos bem sucedidos com clientes,
as empresas precisam ser selectivas em relacdo aos segmentos a que visam. E necessario assim,

que as empresas ajustem os clientes as suas capacidades.

Os gerentes devem pensar com cautela em como o0s clientes precisam relacionar-se com
elementos operacionais como rapidez e qualidade, os horarios em que ao servico esta disponivel,
a capacidade da empresa para atender muitos clientes a0 mesmo tempo e aspectos fisicos e a
aparéncia das instalacdes de servico. Também precisam considerar qudo bem seu pessoal de
servico pode atender as expectativas de tipos especificos de clientes em termos de estilo pessoal e
competéncia técnica. Finalmente, eles precisam perguntar a si proprios se 0s servicos de sua
empresa podem equiparar-se ou suportar 0s servigcos de concorrentes dirigidos aos mesmos tipos

de clientes.

2.5 Gestao de relacionamento com o cliente
Segundo Oliveira (2007, p.44), GRC € um processo interactivo que transforma informacées sobre

os clientes em relacionamentos positivos e duradouros com 0s mesmos.



26

Construir relacionamentos é um desafio, em especial quando uma empresa tem muitos clientes
que interagem com ela de muitas maneiras, desde e-mail e centrais de atendimento até interac¢des
face a face. Uma empresa que tem milhares de clientes, facilmente pode perdé-los, porque se ela
ndo tem um relacionamento com o cliente ndo ira saber quais sdo 0s seus clientes, qual ¢ a

frequéncia de compra, se eles estdo satisfeitos ou ndo com os servigos da empresa, entre outros.

Para Armstrong (2007, p.10), gestdo de relacionamento com o cliente é o processo geral de
construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhes valor superior e

satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter e desenvolver clientes.

GRC é uma abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes por meio das comunicacdes significativas e, principalmente, por ac¢des orientadas para
gerar impactos positivos a percepcdo de valor dos clientes, buscando melhorar as compras, a
retencdo, a lealdade e a lucratividade. Contudo, o conceito que sera usado é o de Oliveira, por ser

claro e sintético.

2.5.1 Estratégias de Gestdo de Relacionamento com o Cliente

Segundo Rolo (2006, p.41), existe uma distincdo fundamental entre estratégias cujo objectivo é
produzir uma transaccdo e estratégias elaboradas para criar relacionamentos prolongados com
clientes. E esta segunda estratégia é a que se pretende estudar. De salientar que o termo marketing
de relacionamento descreve essas actividades que visam na criacdo de relacionamentos
prolongados com o cliente. Com isto, no decorrer do trabalho, ao falar-se de marketing de

relacionamento, estara a referir-se de estratégias de gestdo de relacionamento com o cliente.

Segundo Giuliani (2004, p.47), Marketing de relacionamento tenta proporcionar uma experiéncia
de marca mais abrangente, distinta, singular, desenvolvendo vinculos estreitos com o cliente.
Baseia-se na premissa de que os clientes da empresa sdo a chave do sucesso duradouro da marca

e, consequentemente do resultado dos negdcios da empresa.

Diz ainda Galvéo (2009, p.89), que o marketing de relacionamento representa uma nova postura

na interacgéo entre a empresa e seus clientes.
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Conquistar clientes novos pode custar cinco vezes mais caro que satisfazer e reter clientes
existentes. Para obter novos clientes, a empresa necessita investir esforcos em propaganda,
promocao, pesquisa de mercado, adequacdo de logistica, adequacdo operacional e outras, o que

sai bem mais carro quando o assunto é reté-los.

Para tal, a empresa em vez de praticar um Unico prec¢o a todos clientes, pode apresentar descontos
especiais premiando a fidelidade do cliente com a empresa, utilizando as informacGes dos bancos
de dados da empresa. Conhecendo o cliente, a empresa esta capaz de diferenciar um cliente do
outro e para que este tenha um incentivo em continuar a comprar, esta deve mostra-lo que sabe da

sua existéncia e uso de descontos e promocgdes ajudardo bastante.

2.5.2 Tipos de marketing de relacionamento
Segundo Giavant (2012, p.17), existem quatro tipos de marketing: marketing transaccional e trés
categorias denominadas marketing relacional (marketing de banco de dados, marketing de

interaccdo e marketing de rede).

2.5.2.1 Marketing transaccional

Uma transaccdo é um evento durante o qual ocorre permuta de valor entre duas partes. Mas mesmo
assim, uma série de transac¢des ndo constitui um relacionamento, porque requer reconhecimento
e conhecimento mutuo entre as partes. Quando cada transac¢do entre um cliente e um fornecedor
é essencialmente ocasional e anénimo, e ndo € mantido nenhum registo de longo prazo do histérico
de compra do cliente. O reconhecimento mutuo entre cliente e funcionario é pouco, ou nenhum,

nédo se podendo afirmar que existe marketing de relacionamento significativo.

2.5.2.2 Marketing de banco de dados

Neste tipo de marketing, o foco continua na transaccdo de mercado, mas agora inclui troca de
informacdes. Os profissionais de marketing dependem da tecnologia de informacéo, em geral, sob
forma de um banco de dados para criar um relacionamento com clientes - alvos e manter sua
preferéncia ao longo do tempo. Porém, nem sempre a natureza desses relacionamentos € proxima,

pois, a comunicacao ¢ dirigida e gerida pelo vendedor.

Um banco de dados, segundo Keller & Kotler (2006, p.160), € um conjunto de dados abrangentes

sobre clientes actuais ou potenciais actualizados, acessivel, pratico e organizado para fins de
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marketing, tais como: geracdo de indicagdes, venda de um produto ou servigo ou manutencao do

relacionamento com os clientes.
A tecnologia é usada para:

v"Identificar e montar um banco de dados de clientes existentes e potenciais;

v' Entregar mensagens diferenciadas com base nas caracteristicas e preferéncias de

consumidores; e

v’ Rastrear cada relacionamento para monitorar o custo de aquisicdo e o valor do cliente ao
longo do tempo gerados pelas compras resultantes. Embora a tecnologia seja usada para
personalizar os relacionamentos, (por exemplo, cartas escritas por computador nas quais
sdo escritos os nomes dos clientes), os relacionamentos continuam de alguma forma

distantes.

2.5.2.3 Marketing de interacgdo

O relacionamento é mais préximo quando hé interac¢do face a face entre clientes e representantes
do fornecedor (ou interac¢do “auricular” por telefone). Embora o servigo em si continue
importante, pessoas e processos sociais agregam valor. As interaccdes podem incluir negociacgdes
e compartilhamento de percepcdes de parte a parte. Esse tipo de relacionamento existe ha muito
tempo em diversos ambientes locais, que vdo desde agéncia bancarias de bairros até aos
consultérios deontoldgicos, que comprador e vendedor se conhecem e confiam um no outro. Tanto
a empresa quanto os clientes, estdo preparados para investir recursos, para o desenvolvimento de
um relacionamento mutuamente benéfico. Esse investimento pode incluir tempo despendido na

partilha e no registo de informacoes.

A medida em que as empresas de servicos crescem, passam a utilizar cada vez mais tecnologias
como sites interactivos e equipamentos de auto-servico e, a manter relacionamentos significativos
com os clientes torna-se um grande desafio de marketing. Para estes autores, as organizacgdes de
servigos mais sofisticados sabem combinar bem o marketing de banco de dados com o marketing

de interaccéo.
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2.5.2.4 Marketing de rede

Para Mathew (2009, p.78), esse tipo de marketing ocorre em contextos business-to-business?, no
qual as empresas alocam recursos para desenvolver posi¢cdes em uma rede de relacionamento com
clientes, distribuidores, fornecedores, meios de comunicagao, consultores, associagdes comerciais,
agéncias governamentais, concorrentes e até mesmo com clientes de seus clientes. Muitas vezes
h& uma equipe de individuos na empresa do fornecedor que deve colaborar prestando servicos
eficazes a uma equipe paralela na organizagéo do cliente. Esses relacionamentos podem abranger
desde discussGes com pessoal de venda e marketing, encontros de servicos em campo, adesao a

programas de fidelidade, até solucao de reclamacdes.

Contudo, o conceito de trabalho em rede também é relevante em ambientes de marketing de
consumidor, em que os clientes sdo incentivados a indicar amigos e conhecidos ao provedor de
servigcos. Dependendo da situacdo, podem existir relacionamentos entre clientes individuais e

diferentes individuos ou departamentos dentro da empresa de um fornecedor.

Os quatro tipos de marketing anteriormente descritos, ndo sdo, necessariamente, mutuamente
exclusivos. Uma empresa pode realizar transacgdes com alguns clientes que nao desejam e nem
precisam fazer compras futuras e, ao mesmo tempo, esforcar-se para atender outros que ela esta

incentivando a melhorar sua posi¢cdo em um programa de fidelidade.

2.6 Buscando valor e ndo apenas nimeros

Segundo Murth (1999, p.55), um ndmero demasiado grande de empresas de servigos, ainda
focaliza o nimero de clientes que atende sem dar suficiente atencdo ao valor de cada cliente;
grandes usuarios compram com frequéncia e em maiores volumes e sdo mais lucrativos do que
usuarios ocasionais. Existem empresas que olham mais para clientes que raramente chegam na
empresa e compram maiores quantidades, existindo aqueles que compram em pequenas, que com

certeza contribuem muito nas vendas da empresa, pois, € a maioria.

Conquistar clientes certos pode gerar receitas de longo prazo, crescimento continuo por
indicacOes e maior satisfacdo de funcionarios cujo servigo diario torna-se melhor quando podem

tratar com clientes gratos. Mas, ao atrair clientes errados pode resultar num dispendioso churn

! business-to-business- expresséo identificada pela sigla B2B, é a denominagdo do comercio estabelecido
entre empresas.
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(rompimento das relacdes dos clientes com a empresa), reducdo da reputacdo da empresa e

funcionarios desiludidos.

Nesta ordem de ideias, os profissionais de Marketing ndo devem admitir que “os clientes certos”
sdo aqueles que sempre gastam muito, pois dependendo do modelo da empresa de servicos, 0s
clientes certos podem vir de um grande grupo de pessoas que nenhum outro fornecedor esteja
atendendo bem. Porém, esses profissionais devem reconhecer que, as vezes, simplesmente néo
vale a pena atender alguns clientes, porque sdo muito dificeis de agradar ou incapazes de decidir

0 que querem.

2.7 Andlise e gestdo de base dos clientes

Os profissionais de marketing devem adoptar uma abordagem estratégica para a retencéo,
mudanca de classe e até extin¢do de clientes. E importante que as empresas de servico entendam
as necessidades dos clientes pertencentes as diferentes classes de lucratividade e ajustem seus

niveis de servico de acordo com elas.

2.7.1 Divisao de base dos clientes em classes

Segundo Lourenco (2010, p.38), classes de clientes podem ser desenvolvidas conforme varios
niveis de contribuicdo ao lucro, diferentes necessidades (incluindo sensibilidades a variaveis com
preco, conforto, rapidez e perfis pessoais identificAveis, como os demograficos). Para Estes

autores, os niveis de classes de clientes podem ser classificados em Platina, Ouro, Ferro e Chumbo.

2.7.1.2 Platina

Estes clientes que constituem uma percentagem muito pequena da base dos clientes de uma
empresa, sdo grandes usuarios e contribuem com uma grande parcela dos lucros gerados. A
sensibilidade ao preco é tipica desse segmento, porém, em troca, espera-se niveis superiores de

servigo e se mostra mais disposto a experimentar e investir em novos Servicos.

2.7.1.3 Ouro

Esta classe é formada por uma percentagem maior de clientes do que a platina, mas seus clientes
individuais contribuem menos para o lucro realizado do que os clientes da classe platina. Os
clientes dessa classe tendem a ser ligeiramente mais sensiveis ao pre¢co e menos comprometidos

com a empresa. ( Lourenco (2010, p.38)
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2.7.1.4 Ferro

Esses clientes formam a maior parte da base de clientes. Como seu grande nimero proporciona
economias de escala a empresa em geral, sdo importantes para que ela possa construir e manter
certo nivel de capacidade e infra-estrutura que muitas vezes é necessario para atender clientes das
classes ouro e platina. Contudo, por si so, eles costumam ser apenas marginalmente lucrativos.

Seu nivel de negocios ndo € bastante substancial para merecer tratamento especial.

2.7.1.5 Chumbo
Clientes da classe chumbo tendem a gerar baixas receitas de servico para a empresa, mas ainda
assim, costumam exigir o mesmo nivel de servigos que os clientes da classe ferro, o que 0s

transforma em um segmento que, do ponto de vista da empresa, provoca prejuizo.

2.8 Retencdo, mudanca de classe e extin¢do dos clientes

Segundo Baptista (2013, p.62), retencao do cliente, envolve desenvolver com eles vinculos de
longo prazo e eficientes em custo para o beneficio matuo de ambas as partes, mas esses esforcos
ndo precisam ser necessariamente dirigidos a todos os clientes da empresa com o mesmo nivel de

intensidade.

As classes dos clientes sdo baseadas ndo s6 em lucratividade, mas também em outras
caracteristicas identificaveis e comuns entre os diferentes segmentos. Em vez de prestar o mesmo
nivel de servicos a todos os clientes, cada segmento recebe um nivel customizado de servigo com
base em seus requisitos e em seu valor para a empresa. Por exemplo, a classe platina recebera
alguns beneficios exclusivos que ndo estdo disponiveis para outros segmentos. Os niveis de
beneficios para classe platina e ouro frequentemente, sdo estruturados com a retencdo em mente,
porque esses sdo 0s Unicos clientes que os concorrentes gostariam de conquistar para si. (IBIDEM,
p.306)

O marketing ajuda a incentivar o aumento do volume de compras, passar de um nivel de servico
para outro superior ou fazer venda cruzada de servigos adicionais para qualquer uma das quatro
classes. Sendo assim, 0 impulso desses esforcos € diferente para cada uma das classes, reflectindo

suas diferentes necessidades, seus comportamentos de utilizacdo e seus padrdes de dispéndio.

No caso de clientes da classe chumbo, as opg¢des sdo fazé-los migrar para o segmento ferro ou

extingui-los. A migracdo pode ser conseguida por uma combinagdo de estratégias, incluindo taxas
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bésicas e elevacdo de precos. Optar por uma taxa minima que depois pode ser cobrada quando for
gerado certo nivel de receita, pode incentivar clientes que usam varios fornecedores a consolidar

suas transac¢fes com um Unico fornecedor.

Extinguir clientes € uma consequéncia logica da percepcdo de que nem sempre vale a pena
conservar todos os relacionamentos com clientes. Muitos deles deixam de ser lucrativos para a

empresa, porque a sua manutencao pode custar mais do que as receitas que geram.

2.9 Desenvolvimento Empresarial

Segundo Chiavenato (2004, p.436), Desenvolvimento Empresarial € um programa educacional de
longo prazo orientado no sentido de melhorar os processos de resolucdo de problemas e de
renovagao de uma empresa, mediante uma administragdo mais colaborativa e efectiva da cultura
dessa empresa com assisténcia de um agente de mudanga ou canalizador, e com uso de teoria e da

tecnologia de ciéncia do comportamento organizacional.

Para Miles citado em Chiavenato (2004, p.447), Desenvolvimento Empresarial é um esforgo
coordenado pelos membros da empresa (com ajuda de consultores externos) para descobrir e
remover barreiras atitudinais, comportamentais, processuais, politicas e estruturais ao desempenho
eficaz do sistema, ganhando uma crescente consciéncia da dinamica interna e externa do sistema,

de modo a aumentar futuras adaptacdes e permitir mudangas para o melhor.

De salientar que os autores falam do Desenvolvimento Empresarial de uma forma muito
interessante e que cada um deles desperta uma ideia melhor que a outra. Com isso, quer dizer que,
tanto Chiavenato, quanto Miles tém em comum nos seus conceitos, a questdo de mudanca
comportamental. Pois, se s6 ha desenvolvimento se o crescimento for acrescido & mudanga, entéo
o foco do desenvolvimento empresarial sdo os recursos humanos (funcionarios e gestores), em
que estes devem trabalhar em concordancia, de modo que todos déem o seu contributo para a
empresa e por sua vez, os funcionarios devem ter em mente a sua cultura (crencas, valores e
normas, compartilhados por todos membros, distinguindo uma empresa da outra) e acata-las.

Logo, o conceito ideal para a pesquisa € a de Chiavenato.
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CAPITULO 11

3.1. Metodologia de pesquisa
E nesta parte do trabalho que se fazem todos os detalhes e seguimentos dos métodos e técnicas
cientificas a serem desenvolvidos, de modo que se consiga atingir 0s objectivos acima

mencionados.

3.2. Tipos de pesquisa

Esta pesquisa é classificada da seguinte forma:

Quanto a forma de abordagem: a pesquisa a ser desenvolvida neste trabalho enquadra-se nas

qualitativas que, segundo Richardson (1999, p.144)

“a pesquisa qualitativa, é a tentativa de uma compreensdo detalhada dos
significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados
em lugar de producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou
componentes”.

As informac0es obtidas ou recolhidas durante o trabalho de campo sao apresentadas em forma de
palavras ou imagens e ndo de uma forma numérica e os resultados escritos da investigagdo
possuem citacOes feitas com base nos dados (extractos de entrevistas, fotografias, documentos

institucionais e outros registos oficiais).

A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa permitiu recolher mais informacdes do que se poderia
conseguir isoladamente

Quanto aos objectivos: é uma pesquisa descritiva, 0s conhecimentos que se pretende debrucar em
algum momento ja foram detalhados por diversos autores e desta feita, a pesquisa ira fazer uma
descricdo mais detalhada, pormenorizada e concisa, para que a populacdo e a comunidade

académica venha aproveitar tais conhecimentos posteriormente.

3.3. Métodos ou Procedimentos

Quanto aos métodos ou procedimentos esse trabalho de pesquisa foram usados

Metodo de Observacéao - " Nesta pesquisa a observacao sera evidente duma forma conjugada na
fase de colecta de dados, permitindo o contacto directo entre a pesquisadora com o objecto do

estudo.
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Metodo bibliografico - o uso deste método na pesquisa consistira na consulta de obras literarias
que ja abordaram sobre o problema em causa. Este método permitira aa autora a nao se perder do

contetido a abordar, servira de guia na contextualizagao dos contetidos a abordar.

Metodo Comparativo - serd necessario de modo a fazer uma comparacdo dos factos desta
operadora com outras operadoras de telefonia mével usadas na autarquia de Nacala, de modo a
apurar as diferencas e semelhangas.

Entrevista - esta pesquisa tomara em evidéncia a entrevista focalizada na qual a autora vai
apresentar o tema aos entrevistados e estes poderdo apresentar livremente a sua sensibilidade em
relacdo ao problema. No uso desta técnica a autora vai direccionar algumas perguntas ao grupo

alvo, isto a comunidade local e algumas autoridades locais.

Questionario - a autora vai elaborar um questionario para a amostra, com vista a recolher
informacdes relevantes ao assunto em alusdo e que as respostas passam a ajudar a autora no
desenvolvimento do seu trabalho ou pesquisa no campo. No uso desta técnica a autora vai elaborar
algumas questbes ou perguntas fechadas, directas e claras relacionadas com o problema em estudo,

direccionadas ao grupo alvo de foram a responder sem ocultar e sem exagerar.

Consulta Bibliografia - Nesta técnica, se possibilitarda a utilizacdo de diversas fontes

bibliogréficas, de modo a obter pressupostos tedricos para a realizacdo e concretizacdo do trabalho.

3.4. Universo e Amostra

De acordo com Gil (1999: 64), universo "é um conjunto definido, cujos seus elementos possuem
determinadas caracteristicas comuns”. No entanto o universo desta pesquisa é a Movitel Nacala.
Segundo Chizzotti (2000: 27) amostra "é a populacdo identificada para entrevistas formais e
representa a amostragem do projecto de pesquisa”.

A pesquisa tem como amostra quarenta (40) profissionais da Movitel e (15) clientes entre os quais:

Tabela 2 — Apresentacdo da Amostra

Empresa O Gestor | Sector de | Logistica | Marketing | Clientes | Total
Vendas
Movitel Nacala 2 9 13 16 15 55

Fonte: a Autora (2020)
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CAPITULO IV:

4.1. Apresentacdo, Analise e Interpretacao dos Dados

Este capitulo é composto pela andlise e interpretacdo de dados, espelha os resultados da pesquisa

alcancados no terreno, em confronto com as hip6teses anteriormente colocadas.

4.1.1. Breve historial da Agencia Movitel em Mogambique
A Movitel Mogambique foi criada em 2010 na provincia de Maputo. Tendo chegado em Nacala

em Dezembro de 2011. Encontra-se localizada na avenida Gov. no edificio da Diname, em frente
do Edificio do Governo do Distrito de Nacala. A Movitel € uma operadora de telecomunicacdes
moveis com sede em Mogambique, na cidade de Maputo. Conta com 12 subsidiarias distribuidas
pelas 11 provincias do pais, 127 centros distritais e mais de 1.500 colaboradores. O
empreendimento é resultado da parceria entre a Empresa vietnamita Viettel e a mocambicana SPI
(Gestdo e Investimento). O seu funcionamento iniciou depois de vencer um concurso publico em
2010, para operar como mais uma empresa de telecomunicacbes moveis no mercado
mocambicano. A empresa comegou a montar a sua infra-estrutura em 2011, no inicio com o total
de 12.500 quilémetros de extensdo em fibra dptica e 1.800 antenas que suportassem servigos em
2G e 3G.

Missdo: serem melhores agentes de telefonia mével, oferecer produtos e servigos de melhor

qualidade e eficientes.

Visdo: maximizar as ofertas, através de expanséo de nosso impacto, da oferta de uma relevante e

variante gama de produtos servigos aos melhores precos e que irdo agradar os clientes notaveis.
Objectivos: um crescimento forte e sustentavel para todas as partes interessadas no negécio.

Valores: Honestidade, Paixdo, Desembaraco.

4.1.2. Recolha e analise de dados
A recolha dos dados foi feita mediante dois tipos de instrumentos: questionario e entrevista que

teve como alvos, os clientes e funcionarios da Movitel Nacala.

4.1.2.1. Dados gerais dos clientes e funcionarios da Movitel inquiridos na cidade de Nacala
Num universo de 170 pessoas, retirou-se uma amostra de 55. Primeiramente a ideia era de se

trabalhar com todos os trabalhadores da Movitel Nacala, mas pela natureza das questdes (do
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dominio da direccdo) sé foi possivel trabalhar com 55: das quais dois gestores, 9 do sector de
vendas, 13 da Logistica, 16 do Marketing e 15 clientes. Foram inquiridos 23 homens,
correspondente a 42%, onde 16 deles sdo os trabalhadores e os restantes inquiridos so os clientes
e 32 mulheres correspondentes a 58% onde 24 delas sdo as agentes e as restantes inquiridas séo as

clientes. Como ilustra o Grafico abaixo:

Gréfico 1 - Representacdo da amostra da pesquisa

Mulheres; 32;
58%

Fonte: Adaptado pela autora, 2020

O grafico 2 demonstra que quando trata - se de fazer comprar saldo ou falar, as mulheres tem mais
tempo para tal na nossa sociedade, principalmente quando o assunto por exemplo € falar ao celular
ou Whatsapp, o que faz com que muitos procurem os servi¢os da Movitel Nacala e, os inquiridos

nédo fugiram do padréo, mostrando claramente que 8 (53%) dos clientes sdo mulheres.

4.1.2.2. Questdes dirigidas aos clientes da Movitel Nacala
Para a percepcdo sobre a frequéncia do cliente na realizagdo de compras de credito e dados de

internet, colocou-se a primeira questdo: Ha quanto tempo usa a rede Movitel?

Os resultados obtidos apds esta questdo indicam que 6 dos clientes inquiridos usam a rede Movitel
Nacala a muito tempo, 5 dos clientes usam a rede desde a inauguracao, e de igual nimero a 9 anos;
2 clientes responderam que a 5 anos usam a rede da Movitel Nacala e os restantes 2 a dois anos,

conforme o grafico a seguir:
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Grafico 2 - Demonstracdo da frequéncia dos clientes no uso da rede Movitel em Nacala

A5 anos
13%

Fonte: Adaptado pela autora, 2020

Devido a variedade de servicos encontrados na Movitel Nacala, durante o periodo da sua chegada,
a vontade de conhecer 0s seus servicos e desfrutar destes, varias pessoas desde entdo comecgaram
a apostar nesta agencia e 0 numero de clientes tém aumentado cada vez mais. Por tanto, era de se
esperar que os inquiridos ndo falassem com exactidao dos anos, dai a razdo pela qual a sua maioria

respondeu “a muito tempo”.

Para a percepcdo de como é o atendimento ao cliente, levantou-se a segunda questdo da pesquisa:
avalie o atendimento da Movitel Nacala.

Tabela 1 - Avaliacdo do atendimento ao cliente na Movitel Nacala

Ordem Atendimento Nr de cliente Percentagem
1 Excelente 1 7%

2 Bom 9 60%

3 Suficiente 4 27%

4 Insuficiente 1 6%

Total 15 100%

Fonte: Adaptada pela autora, 2020
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Consoante os dados da tabela 1, um inquirido considera o atendimento, excelente (7%). Mas a
maioria deles, (60%) disse ser bom; por outra parte, quatro (27%) avaliaram como sendo suficiente

e um, insuficiente (6%).

O atendimento ao cliente chega a ser um excelente cartdo de visita para a empresa. Apesar dos
clientes o considerarem bom, este se faz sentir. O cliente quando chega & uma das agéncias para
usufruir dos produtos é bem atendido e a partir do primeiro dia se quiser trabalhar como
re3vendededor é registado e Ihe trazido os creditos com os motoboys que trabalham na agencia

para colaborar diariamente com a comunidade.

Para se saber a diferenca dos precos entre 0s servicos e produtos das outras operadoras de telefonia
movel com os da Movitel Nacala, na opinido dos clientes, pediu-se que estes fizessem uma

comparacao.

Tabela 2 - Comparacéao dos servicos e produtos das outras operadoras com os da Movitel Nacala

Ordem Precos Nr de Cliente Percentagem
1 Muito superior 0 0%

2 Superior 0 0%

3 Pouco superior 8 53%

4 Inferior 7 47%

Total 15 100%

Fonte: Adaptada pela autora, 2020

Dentre varias opg¢des de respostas contidas no questionario, conforme a tabela 2, apenas duas
foram escolhidas pelos inquiridos no que tange a questdo em causa: 8 pessoas disseram que 0S
precos dos servicos e produtos da Movitel Nacala sdo pouco superiores aos das outras agencias, e

7 classificaram como sendo superiores, correspondendo a 53 % e 47% respectivamente.

Comparativamente as outras agéncias de telefonia mével os precos da Movitel Nacala séo
inferiores, e olhando para a visao da agencia de fornecer precos baixos Ihes faz ganhar uma grande

participacdo no mercado atraindo todo tipo de cliente por meio da satisfacdo dos clientes ao
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comprar uma recarga, converter para dados, se inscrever para servicos mensais como: prata, ouro,

diamante entre outros. Superando o0s servi¢os de uma outra agencia.

A quarta pergunta do questionario procura conhecer: o nivel de percep¢ao dos inquiridos em
relacdo a qualidade dos produtos e servicos da Movitel Nacala com os da concorréncia.

Os resultados revelam que 5 pessoas, o correspondente a 33% dos clientes inquiridos, consideram
a qualidade dos produtos e servicos da Movitel Nacala, inferiores em relacdo a das outras agéncias;
6 destes (40%), disseram que a qualidade era superior, 1 pessoa (7%) disse que era pouco inferior,
3 acreditam que a qualidade varia de produto para produto e de igual disseram que qualidade é

melhor. Como mostra o gréafico a seguir:

Grafico 3 - Representacdo da qualidade dos produtos e servigos da Movitel Nacala

H melhor Hsuperior ©pouco inferior Hinferior

Fonte: adaptado pela autora, 2020

A qualidade é a percepcdo que cada cliente tem dos servi¢os e produtos, mediante as suas
exigéncias. Sendo assim, as respostas variaram do poder e a necessidade de cada um, na eficiéncia
e eficacia. Uma pessoa que estava habituada a internet da Mcel Nacala por exemplo olha a

qualidade dos produtos e servigos da Movitel Nacala muito superior. Justificando assim, o maior
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numero de clientes afirmar que a qualidade é pouco superior. Alguns dos inquiridos deixaram a

perceber que nem todos os produtos e servigos tém qualidade.

Para saber da preferéncia dos clientes inquiridos, colocou-se a seguinte questdo: gosta dos servicos
da Movitel Nacala?
Tabela 3 - Avaliacéo dos Servigos e Produtos da Movitel Nacala

Ordem Servigos da Nr de Cliente

Movitel Nacala

1 Gosto muito 8
2 Gosto 1
3 Gosto pouco 6
4 Né&o gosto 0
5 Detesto 0
Total 12

Fonte: Adaptada pela autora, 2020

Mediante os dados ilustrados na tabela acima, 8 clientes inquiridos disseram que gostam muito
dos servicos da Movitel Nacala, o que corresponde a 53%; um afirmou que gosta, o equivalente a
7% e os restantes (40%) disseram gque gostam pouco.

Para se saber dos clientes se fazem publicidade da agéncia, colocou-se a seguinte questdo:
recomenda ou tem indicado os produtos da agéncia Movitel Nacala para seus amigos e
familiares?
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Gréfico 4 - Inquiridos que recomendam os servicos da MOVITEL NACALA para amigos e
familiares

Fonte: Adaptado pela autora, 2020

O grafico 4 indica que 12 clientes inquiridos, que correspondem a 80%, tém recomendado 0s
servicos da Movitel Nacala aos amigos e familiares e apenas 3 clientes equivalente a 20%,

disseram que ndo recomendam.

Com a satisfacdo dos clientes, estes se tornam divulgadores dos produtos e servigos, e ao falarem
para alguém do seu convivio, a credibilidade ¢ maior e a vontade destes também, e quanto mais

gostarem da experiéncia mais conhecerdo a agencia.

Para a percepcdo sobre os inquiridos na questdo da raz&o que lhes leva a escolher os servicos e
produtos da Movitel Nacala levantou-se a questdo seguinte: o que Ihe motivou para usar os servi¢os

da Movitel Nacala?
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Tabela 4 - A Motivacao da escolha da agencia Movitel Nacala

Ordem Porqué a Movitel Nr de
Nacala Clientes
Percentagem
1 Bom Tratamento 2 13%
2 Precos baixos 9 60%
3 Ambos 4 27%
Total 10 100%

Fonte: Adaptada pela autora, 2020

A Tabela 4, revela que 9 clientes, dos 15 inquiridos optam em usar 0s servicos e produtos da
Movitel Nacala porque os precos séo baixos, 2 pelo bom tratamento, e 4 tanto o pre¢o quanto o

tratamento.
Para se saber qual é a ideia dos clientes inquiridos, se 0s pre¢os sdo mesmo baixos:

Tabela 5 - Avaliacéo dos inquiridos em relacéo aos precos dos produtos e servigos da Movitel
Nacala

Ordem Tem Precos Nr de
Baixos Clientes

1 Sim 10

2 N&o 5

Total 12

Fonte: Adaptada pela autora, 2020

Mediante os dados da tabela acima, 10 clientes, o equivalente a 67% afirmaram que 0s precos sao
baixos e 0s 5 correspondentes a 33% destes, disseram que ndo sao baixos, como ilustra o grafico

abaixo:
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Graéfico 4 - Demonstracao dos clientes sobre os precos baixos da Movitel Nacala
15
13

11

-1 Sim

B Sim HNado

Fonte: Adaptado pela autora, 2020

Por ultimo, pediu-se aos clientes inquiridos que deixassem uma opinido para a melhoria dos
servigos da Movitel Nacala, resumindo-se em flexibilidade dos agentes, aumento da qualidade dos
seus produtos e servicos, aumento do nimero das lojas a nivel da cidade de Nacala para responder

a demanda.

4.1.2.3. Entrevista dirigida aos funcionarios
Conforme o gréafico 1 da pagina 36, 16 inquiridos do sexo masculino pertencem aos funcionarios.
2. Quais os meios de comunicacao considerados mais eficazes e eficientes para a divulgagdo da

marca e atracc¢ao de novos clientes na Movitel?

Quanto aos meios de comunicacdo usadas pela Movitel para atraccdo dos seus clientes, 0s
entrevistados responderam que € através de publicidades na televisao, radio, panfletos e CD’s;

mas um deles acrescentou a questdo da facilidade compra em seus servicos e produtos.
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3. Quais as técnicas mais comuns utilizadas pela Movitel para atracgao e retencéo de clientes em

Nacala-Porto?

Ao se levantar esta questdo, trés funcionarios afirmaram que as técnicas mais comuns utilizadas
pela Movitel sdo: Promocéo na venda de produtos, Pacotes de internet acessiveis e Chamadas
gratis para cada recarga. Em contrapartida, quatro funcionarios falaram do apoio ao cliente (linha
do cliente), Qualidade nos servigos prestados aos clientes; disse ainda que usam a venda dos créditos
porta a porta. Quando o prazo de pagamento dos pacotes mensais aproxima-se, o cliente recebe

uma mensagem da agencia, lembrando-lhe a renovagéo do mesmo.

4. A Movitel Nacala tem feito programas de fidelizacdo de modo que os clientes ndo recorram a

outras agéncias para satisfazerem suas necessidades?

Todos mencionaram o0s precos baixos e facilidade de aquisicdo dos seus produtos por causa da
venda porta a porta feita pelos agentes. Por tanto, muitos sdo atraidos pela Movitel Nacala, a partir
dos precos baixos e facilidade de aquisic¢éo, e ndo pela qualidade dos produtos e servi¢os, com

base nos resultados obtidos.
5. Quais os diferenciais competitivos que a Movitel oferece para reter os seus clientes?

A maior parte dos entrevistados responderam dizendo que os diferenciais competitivos que a
Movitel oferece para reter os seus clientes sdo: recompensas oportunas para seus clientes fiéis
(Bonus, Internet/Chamadas gratis) e Servicos prestados aos clientes (vendas promocionais ao
domicilio). Um deles acrescentou ainda, dizendo pacotes ilimitados em todo o lugar e internet
rapida (3.75G até 4.5G).

6. Actualmente, tem algumas dificuldades para atrair e reter os clientes?

Dos quatro trabalhadores entrevistados responderam em unanimidade que tem sim devido ao
fortalecimento da agéncia Tmcel, abalou muito a agéncia, apesar dos clientes ndo abandonarem a
Movitel fracassou a frequéncia e alguns desfizeram contratos mensais. E um dos entrevistados

salientou dizendo que ha fraca adesdo as inovagdes por causa da concorréncia.

7. Quais as reclamacdes que os clientes da Movitel tém feito regularmente?
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Os entrevistados falaram claramente que ndo existe reclamacdes graves, apenas ligeiras como € o
caso de ligacdes feitas para a linha do cliente para recuperacdo de numeros telefonicos, entre

outros.

8. Qual é o tipo de estratégia de Marketing de relacionamento com o cliente adoptado pela

Movitel Nacala?
A maior parte dos entrevistados apontaram as mesmas estratégias que sao:
Universalizacdo dos servigos para cada aspecto da vida social;
Aplicacdo das tecnologias mais recentes;
Diversificacdo dos servigos para servir as necessidades de todos os clientes; e
Pratica de precos para atender cada segmento do mercado mogambicano.
9. Quais sdo os resultados que a Movitel tem tido com a aplicacédo das estratégias de marketing?

A questdo citada anteriormente, fez-se para saber os resultados da aplicacdo das estratégias,
entretanto a maior parte dos entrevistados (75%) responderam dizendo que os resultados foram
Bons, ou seja 100% satisfatorios. Ao pago que apenas 25 % dos entrevistados responderam que
sdo normais (50%-70% satisfatorios). Isto revela que a aplicacdo das estratégias de marketing na
Movitel Nacala tem trazido bons resultados para a agencia no acto de retencdo e fidelizacdo dos

seus clientes.

4.2 Confrontacao dos resultados com as hipoteses

Importa referir que ird fazer-se uma comparacdo das hipGteses patentes no capitulo I com os

resultados obtidos de modo a analisa-las. As hipéteses foram:

v A utilizacdo de estratégias de marketing apropriadas favorece na atracgéo e retencdo de

clientes da Movitel Nacala;

v" O bom tratamento é um dos factores necessarios para a retencgdo e fidelizacdo dos clientes

da Movitel Nacala;
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v’ A oferta continuada de bons produtos e servigos aos clientes facilita a melhoria na relagdo

entre a Movitel Nacala e seus clientes.

Valida-se a hipotese 1. Porque da andlise feita, constatou-se que devido ao esforgco que a Movitel
tem feito para aplicar regularmente novas estratégias de marketing de relacionamento. Deste
modo, durante a anélise verificou-se que a Movitel tem aplicados varias estratégias desde o ano de
inauguracdo na cidade de Nacala, assim sendo, um dos entrevistados relatou que actualmente a
Movitel Nacala para fidelizar e reter os seus clientes usa as seguintes estratégias: universalizacéo
dos servicos para cada aspecto da vida social, aplicacdo das tecnologias mais recentes,
diversificacdo dos servigos para servir as necessidades de todos os clientes e pratica de precos para

atender cada segmento do mercado.

N&o se valida a hipdtese 2. Mesmo que a Movitel Nacala tem preparado os seus assistentes de
venda para lidar com os clientes, 70% destes mostraram que o que lhes retém sao os bons precos

que esta oferece, mas apesar dos restantes olharem para o atendimento, formam a minoria.

Valida-se a hipdtese 3. Porque, apurou-se que a estratégia usada é humanizada e igualmente
atraente, proporcionando um desenvolvimento da agencia, tendo se expandido, criando duas lojas
na cidade de Nacala e melhorado os servicos como é o caso das recompensas oportunas para seus
clientes fiéis (Bénus, Internet/Chamadas gratis), Servicos prestados aos clientes (vendas

promocionais ao domicilio), pacotes ilimitados em todo o lugar e internet rapida (3.75G até 4.5G).
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CAPITULO V:

5.1. Conclusédo

Dos objectivos tracados, dos resultados obtidos, e da analise feita no trabalho levam a concluir

que:

Para se obter um relacionamento duradouro com os clientes, implica a toda empresa procurar
satisfazer as necessidades destes em todos os sentidos, desde a qualidade do produto, atendimento,
precos e a criacao de programas de fidelizacdo que variam de uma empresa para outra. Na relacao
entre a agencia e seus clientes, pretende-se que haja um efeito permanente através da repeticao da
transacgéo.

Portanto, Relativamente ao 1° objectivo especifico, os dados anteriormente apresentados no
capitulo 1V, mostram que a Movitel Nacala usa a estratégia de banco de dados de uma forma
intencional, isto é, as informacdes sdo colhidas de uma forma genérica para questao de seguranca
da agencia, fora desta, ela usa precos acessiveis, de modo que qualquer trabalhador com salario
minimo consiga usufruir dos seus servicos. Contudo, a Movitel Nacala usa o marketing estratégico,
isto porque cada transacgdo entre um cliente a agencia é essencialmente ocasional e andnimo, e é
mantido um registo de longo prazo do histérico de compra do cliente para questdo de saber o tempo

de fidelizacéo.

Para 0 2° objectivo, os dados indicam que a estratégia usada esta em conformidade com a visdo,
0s objectivos e quanto a missdo de fornecer servicos de melhor qualidade. Uma vez que 0s
inquiridos mostraram-se satisfeitos com a qualidade dos seus produtos e servi¢os. Porém, nao
faltou a inquietacdo de um e outro na parte dos entrevistados reclamar sobre a qualidade das
aplicacOes: trata-se de falhas de alguns aplicativos como complicagdes relacionadas com
conversdo de credito para MB, tem dado muito trabalho no acto de se fazer até chegando ao ponto

de obrigar os clientes a converterem semanalmente.

De acordo com o 3° e dltimo objectivo, a estratégia da Movitel Nacala, proporcionou o seu
desenvolvimento, porque com o passar do tempo, o numero de clientes foi crescendo e sentiu a

necessidade de expandir-se (em termos de edificagdo das lojas e servicos oferecidos aos clientes).
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5.2. Recomendaces

Considerando o tema em causa e 0s resultados da pesquisa, recomenda-se que:

> As empresas em geral olhem para o marketing estratégico com o cliente como uma

ferramenta de Desenvolvimento Empresarial;
» A Movitel Nacala pode investir em programas de fidelizacdo como por exemplo:
oferecer servigos pos-venda, o atendimento personalizado;
expandir as vendas promocionais ao domicilio;
oferecer internet em universidades a nivel da autarquia em prol do seu fortalecimento;

criar um clube de clientes da agencia e incentivar estes a participarem, através da

divulgacéo de vantagens em aderir ao programa como forma de fidelizar os seus clientes.
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Apéndice I: Questionario
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(2016 —2018)"”.

académico (Monografia).

“Este questionario ¢ dirigido aos clientes e funcionérios da agencia Movitel do distrito de
Nacala-Porto, e enquadra-se no ambito da pesquisa levada a cabo por um estudante
Universitario de nome: Zuraida Beto Lopes, do curso de Licenciatura em Administracdo e
Gestdo de Empresas, na Universidade Politécnica (A Politécnica), com o tema: Estratégia do
Marketing como Factor de Retencdo dos Clientes, Estudo de caso: Agencia Movitel Nacala

Agradece-se desde ja, a vontade e a disponibilizacdo de algum tempo para respondé-lo, sem
obrigatoriedade de se identificar. Garantimos que as respostas ou opinides dadas, serdo tratadas
e consideradas com profundo sigilo profissional e servirdo puramente para o trabalho

Autor: Zuraida Beto Lopes
Supervisor: dr. Edson Alfandega

Agradecemos a sua colaboracéo, respondendo as questdes abaixo acenadas:
assinale com X dentro dos parénteses, somente a resposta correspondente a
opinido e/ou preencher o espaco a traco continuo. (A resposta a todas as

questdes é muito importante).

1. Perfil do inquirido

b) Sexo: Masculino [ ]; Feminino [ ]

c) ldade: 20—-30[ ];31-45[ ];46-60[ ]

d) Nivel ACAUEMICO: ....ooviriiiiiiiiie e
2. H& quanto tempo usa a rede Movitel?

1-3anos[ ];4-6anos[ ]; maisanos[ ].

3. Avaliacéo do atendimento ao cliente na Movitel Nacala

Excelente [ ]; Bom [ ]; Suficiente [ ]; Insuficiente [ ].

4. Faca uma comparacao dos servigos e produtos das outras operadoras com os da Movitel Nacala
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Muito superior [ ];
Superior [ ];
Pouco superior [ 1;
Inferior [ 1.

5. O que acha da qualidade dos produtos e servigos da Movitel Nacala em relacéo os servicos de outras

agencias.

Melhor [ 1;

Superior [ ];

Pouco inferior [ 1;

Inferior [ 1.

6. gosta dos servicos da Movitel Nacala?

Gosto muito [ ;

Gosto[ 1,

Gosto pouco [ ;

Nédo gosto [ 1;

Detesto[ ].

7. 0 que Ihe motivou para usar os servi¢os da Movitel Nacala?
Bom Tratamento [ ];

Precos baixos [ 1];

Ambos|[ 1.

8. recomenda ou tem indicado os produtos da Movitel para seus amigos e familiares?
Sim[ ];Nao[ ]

9. O que gostaria que a Movitel fizesse para melhorar os seus servigos para satisfazer suas necessidades?

Obrigada pela ateng&o e por ter disponibilizado um pouco do seu tempo para responder a este questionario.
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Apéndice I1: Guido de entrevista aos funcionarios e gestores da Movitel Nacala-Porto

“Esta entrevista ¢ dirigida aos funcionarios da agencia Movitel em Nacala Porto, e
enquadra-se no ambito da pesquisa levada a cabo por um estudante Universitario de nome:
Zuraida Beto Lopes, do curso de Licenciatura em Administracdo e Gestdo de Empresas, da
Faculdade de Gestdo, na Universidade Politécnica (A Politécnica), com o tema:
“ESTRATEGIA DO MARKETING COMO FACTOR DE RETENC}AO DOS CLIENTES,
ESTUDO DE CASO: AGENCIA MOVITEL NACALA (2016 —2018)”.

Agradece-se desde j4, a vontade e a disponibilizacdo de algum tempo para respondé-lo, sem
obrigatoriedade de se identificar. Garantimos que as respostas ou opinides dadas, seréo
tratadas e consideradas com profundo sigilo profissional e servirdo puramente para o
trabalho académico (Monografia).

Autor: Zuraida Beto Lopes

Supervisor: dr. Edson Alfandega

Enderecamos desde ja as nossas saudagdes, e pedimos-lhe com muita estima a sua

colaboracgdo no fornecimento de dados.
Pelos transtornos as nossas sinceras desculpas!

1. Perfil do inquirido

b) Sexo: Masculino [ ]; Feminino [ ]
c) ldade: 18 —25[ 1;26-35[ ];36-45[ ];46-60[ ]

d) Nivel ACAAEMICO: ....oviiiiiiieee s

2. Quais as técnicas mais comuns utilizadas pela Movitel para atraccdo e retencdo de clientes

em Nacala-Porto?
Promogdo na venda de produtos [ ]; Pacotes de internet acessiveis [ ];

Chamadas gratis para cada recarga [ ]; Qualidade nos servicos prestados aos clientes [ ].
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3. Actualmente, tem algumas dificuldades para atrair e reter os clientes? Sim[ ]; Ndao [ ].

Se sim, quais sdo?

4. Quais os diferenciais competitivos que a Movitel oferece para reter 0s seus

Cl BN S 2 e

7. Quais 0s meios de comunicacdo considerados mais eficazes e eficientes para a divulgacdo da

marca e atraccao de novos clientes?

8. Quais as maiores dificuldades para retencdo de clientes percebidas na

TR 02T RSP SPS
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10. Quais as ac0Oes efetivas para reter clientes?

12. Em sua opinido, existe algum processo administrativo (burocratico) que possa atrapalhar a

captacao ou a retencdo de clientes?

Obrigada pela atencéo dispensada!



