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Resumo

O presente trabalho aborda o tema: A comunicagdo interna como factor de sucesso na
satisfacdo das necessidades do cliente: 0 caso do clube flamingo da Empresa Linhas Aéreas
de Mocambique, tem como principal objectivo, analisar iniciativas de comunicacdo interna
voltadas para 0 marketing organizaciona no Clube Flamingo para a satisfacdo das

necessidades dos clientes da LAM que usufruem desses servicos.

Os métodos de pesquisa utilizados no referente estudo foram: a pesquisa bibliogréafica, que se
baseia em materia j& elaborado, tais como: livros e artigos cientificos. A pesquisa
documental, reflecte-se na recolha e verificagao de dados. As entrevistas semi-estruturadas e
discussdes com grupo focais de forma aberta, formal e informal para o relato dos aspectos
fundamentais sobre a organizacdo e funcionamento da comunicacdo interna nas Linhas

Aéreas de Mogambique (LAM).

A andlise de estudo de caso, € uma metodologia de investigacdo particularmente apropriada
guando procuramos compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos

complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos factores.

Apos a redizacdo das entrevistas no campo, constatou-se que “ A comunicagdo interna
orientada para a divulgacdo do Clube Flamingo n&o constitui ferramenta eficaz na satisfacéo

das necessidades do seu publico e consequentemente responde a pergunta de partida.

Da que, para tornarmos a comunicacao interna uma ferramenta eficaz na satisfacéo das
necessidades do seu publico, propusemos algumas ac¢des com vista a melhorar cada vez mais
aqualidade dos servicos do Clube Flamingo e que podemos verificar nas recomendacoes.
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Capitulo I: Introducéo

1.1. Apresentacéo do Tema

O presente trabalho faz parte dos requisitos para a obtencéo do grau de licenciatura do
Curso de Ciéncias da Comunicagdo da Universidade Politécnica e tem como tema, A
Comunicacéo Interna Como Factor de Sucesso na Satisfacdo das Necessidades do

Cliente: O Caso do Clube Flamingo da Empresa Linhas Aéreas de Mocambique.

As novas tecnologias fazem a humanidade entrar na era da comunicagdo universal,
permitindo emitir e receber informacdes, dialogar, discutir e transmitir informacdes e
conhecimentos sem limite de distancia ou de tempo. A comunicac&o organizacional, apesar
da sua divergéncia conceitual sobre as suas vérias frentes de actuagcdo mesmo entre os
diversos autores, é definida como sendo a actividade planeada e continua que busca
estabelecer e manter a compreensdo mutua entre a instituicdo e o publico com que ela se
relaciona directa ou indirectamente, garantir transparéncia e proteger 0s interesses
infindaveis da sociedade (Inforpress, 2003).

Movida pelainquietacdo de administrar com coeréncia e de forma correcta as organizagoes
levou a autora deste trabalho, a optar pelo tema A Comunicacao Interna Como Factor de
Sucesso na Satisfagdo das Necessidades do Cliente: O Caso do Clube Flamingo da
Empresa Linhas Aéreas de Mocambique, com o objectivo de perceber o papel do

marketing voltado a comunicagdo nesta organizacao.

O Clube Flamingo € um programa que oferece beneficios e privilégios especiais aos
passageiros que vigilam com frequéncia nos voos das Linhas Aéreas de Mocambique
(LAM) e que usam preferencialmente os servicos dos seus parceiros. Dentre vérios
servicos, o Clube Flamingo dedica-se & gestdo de viagens dos seus clientes através dos
seguintes pacotes:. O Cartdo Flamingo Temporario Electronico; O Cartdo Flamingo
Classic; O Cartédo Flamingo Plus; O Cartdo Flamingo Corporate e O Cartdo Flamingo

Visa

Actualmente, grande parte do destino de cada um de nés joga-se num cenario em escala
mundial, imposta pela abertura das fronteiras econémicas e financeiras e examinada por
teorias de livre comércio, baseado nas tecnologias da informacéo e comunicagdo. Delors e
Carlos (1998)
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A consciencializagdo generalizada da globalizacdo das relagbes internacionais, constitui
uma dimensdo do fendmeno de inseguranca que conflui na emergéncia deste mundo novo.
Perante esta realidade, € dificil de decifrar e prever diante de um clima de incertezas, dificil
ainda tomar decisbes organizacionaiS que possam satisfazer as necessidades dos
consumidores e buscar solugbes eficientes dos problemas para as organizagOes,
principalmente as que se localizam nos paises em via de desenvolvimento como € o caso
de Mocambique.

As organizagdes modernas estdo cada vez mais propensas a conflitos que geram o
descontentamento dos consumidores criando deste modo, divergéncias de interesses que
afectam a imagem organizacional podendo estes se transformarem em crises quando néo
forem contornados de forma correcta e no tempo util. O estudo em questo se baseia no
facto da ultima década ter sido marcada na LAM, especificamente no Departamento do
Clube Flamingo, pela busca da modernidade nas tecnol ogias de comunicacéo, associada, a

um utilizador sem competéncias necessarias para preceitua-1o.

De acordo com a pesquisa exploratdria realizada no acto do estégio profissional, ficou
eminente que poucos sdo 0s clientes que aderem aos servicos deste departamento.

O interesse em abordar este tema prende-se com o facto de algumas pesquisas na area de
comunicacdo em marketing testarem as formas de comunicagéo entre o publico interno e
externo, o tipo de lideranga assente na gest&o, os factores e os mecanismos que influenciam
a comunicagdo organizaciona na satisfacéo das necessidades dos clientes, que garante o

sucesso das empresas ou organi zagoes.

Numa outra perspectiva, 0 estudo tem como motivagdo compreender 0 processo de
modernizagdo em curso na LAM, transformando o Clube Flamingo num produto
globalizado e na crescente aproximacdo com o0 mundo dos negdcios, sobretudo do
marketing e comunicagdo com o intuito de satisfazer as necessidades dos seus clientes.

Estudos realizados por Kotler (2000), indicam gque o consumidor influencia as politicas
publicas (leis de defesa ao consumidor e controlo do tipo de campanhas publicitérias) que
valorizam a pessoa atravées do estudo permanente da estrutura organizacional, enquanto

que a qualidade de servicos permite idealizar o comportamento do consumidor. Conforme
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este principio, o processo de tomada de decisdo e as atitudes dos funcion&rios devem
procurar avaliar 0s bens e servicos que possam satisfazer as necessidades do consumidor.

No mundo do Clubismo, este principio também tem-se tornado referéncia para
compreender e impulsionar as mudangas em curso. Todos 0s que acompanham o
Clubismo, particularmente o0 associativismo, sd0 testemunhas de uma profunda
reestruturacdo, que vem modificando ndo apenas as formas de organizagdo, mas 0s

préprios principios que fundamentam a existéncia de clubes (Kotler, 2000).

Kotler (2000) explica um conjunto de ferramentas de Marketing que uma empresa utiliza
para perseguir seus objectivos no mercado alvo, destacando os 4P’s seguintes:

Produto;

Preco;

Promocao; e

Praca

1.2. Problema de Pesguisa
Segundo Kotler (2000) os 4P’s (Produto, Preco, Promoc&o e Praga) associados aos 4C’s

que sdo os Clientes, Custo do produto, Consumo e Comunicacdo, representam a visao que

a empresa vendedora tem disponivel parainfluenciar os compradores.

Neste contexto, 0 estudo pretende perceber a influéncia que o Marketing orientado a
comunicacdo do Clube Flamingo produz perante seu publico; vai ainda analisar as politicas
daempresa LAM na satisfacdo das necessidades dos seus clientes, as formas de potenciar o
profissional da &rea de Comunicacdo interna a interferir de modo a evitar crises de gestéo
de clientes do Clube flamingo, através do dominio da area como também estipulando
medidas preventivas. Deste modo, pode-se assumir que ao Se concretizar o presente estudo,
este ira contribuir na melhoria da prestacéo de servigos do Clube Flamingo e aumento do
nimero de clientes da LAM a aderir esses servi¢os o que implicara mais receitas para a

empresa através de aumento das vendas.

O presente estudo apresenta a seguinte questéo partida:

Até que ponto a comunicacgao interna no sector de servigos pode concorrer para 0 SuUCesso
dos servicos do clube flamingo na satisfacdo das necessidades dos seus utentes?
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1.3. Hipéteses de Estudo

Para responder a questdo central deste estudo, foram formuladas duas hipdteses que
poderdo ser confirmadas ou refutadas de acordo com os resultados obtidos e suas
conclusdes. Para o efeito, segundo Gil (2002), como critério para definir estas hipéteses
exige-se que elas sgjam: (a) plausiveis; (b) consistentes; (c) especificas; (d) verificaveis; (€)

claras; (f) smples; (g) econdmicas; e (h) explicativas.
Constituem hipoteses do presente estudo as seguintes:

H1: A comunicacao interna orientada para a divulgacéo do Clube Flamingo constitui uma

ferramenta eficaz na satisfacéo das necessidades do seu publico.

HO: A comunicacdo interna orientada para a divulgacdo do Clube Flamingo n&o constitui

ferramenta eficaz na satisfac&o das necessidades do seu publico.

1.3.1. Justificacdo das Hipoteses
Com base na revisdo hibliogréfica e documental e observacdo directa no sector do estudo

feita durante o0 estadgio pela autora da presente pesquisa, seleccionou-se essas hipoteses
como sendo a provavel resposta plausivel do problema central do estudo. O processo desta
pesqguisa estara voltado para procurar evidéncias que comprovem ou refutem as afirmactes
feitas nessas suposicdes. Segundo Gil (2002), as hipoteses sdo as directrizes de todo o
processo de investigacdo, isto € orientam 0 planeamento dos procedimentos
metodol 6gi cos necessarios a execugdo da pesquisa
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1.4. Objectivos de Estudo

1.4.1. Objectivo Geral

O presente estudo pretende analisar as iniciativas de comunicagdo interna voltadas para o
marketing organizacional no Clube Flamingo para a satisfacdo das necessidades dos
clientesda LAM que usufruem desses servicos.

1.4.2. Objectivos Especificos

1. Identificar as acgOes da empresa LAM na promocao dos servigos do Clube Flamingo
com vista a abranger maior nimero de clientes da empresa.

2. Estudar as accOes de comunicagdo interna para O sucesso na satisfagdo dos

mecani smos do cliente.

3. Analisar as relacdes existentes entre os diferentes clientes da LAM, com a direccéo da

empresa, seus funcionarios no sucesso do Clube Flamingo.

4. Propor acc¢Bes de comunicagdo interna com vistaamelhorar cada vez mais a qualidade

dos servicos do Clube Flamingo.

1.5. Estrutura do Trabalho

Como se pode observar, o primeiro capitulo versa sobre 0s aspectos rel acionados com a (i)
a apresentacéo do tema(ii) definicdo dos objectivos do estudo; (iii) formulagcdo do
problema de pesquisa, e (iv) as hipoteses de estudo.

O segundo capitulo versa o quadro tedrico e conceptual; o terceiro circunscreve-se a
metodologia de estudo; o quarto capitulo dedica-se a apresentacdo e discussdo dos

resultados; e finalmente o quinto capitulo apresenta as conclusdes e recomendacoes.
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Capitulo I1: Enquadramento Tedrico - Conceptual

O capitulo 2 € dedicado a definicdo dos principais conceitos do presente trabalho, a saber:
(i) comunicacéo interna; (ii) marketing; (iii) cliente; (iv) Emissor; (vi) Significado (vii)
Codificador (viii) Mensagem; (ix) Cana ou veiculo; (x) Ruido; (xi) Receptor; (xii)
Descodificador; (xiii) Compreensdo; (xiv) Regulamentacdo; (xv) Vias de Comunicacéo

Interna nas Organizagdes Socias,

Importa destacar que a definicéo destes conceitos serd baseada na reviséo bibliografica de
diferentes especiadistas na matéria em abordagem e a sua adequacdo no contexto

mocambicano.

2.1. Comunicagéo I nterna Orientada a Satisfagdo dos Consumidor es

A paavra comunicagdo deriva do latim communicare, que significa "tornar comum”,
"partilhar”, "conferenciar".

A comunicagao pressupde, deste modo, que algo passe do individual ao colectivo, embora
ndo se esgote nesta nogcdo, uma vez que € possivel a um ser humano comunicar consigo

mesmo.

Chiavenato (2000) define a comunicacdo Interna como sendo a transferéncia de
informacdo de uma pessoa para outra, ou sgja, 0 processo de passar informacéo e o de

compreensdo de uma pessoa para a outra.

Por sua vez Megginson, Moedly e Petri Jr. (1998), define a comunicagdo como um
processo de transferir significado de uma pessoa para a outra na forma de ideias ou
informagdo, esta permite a ligagdo entre os membros de varias unidades de uma

organizagdo entre os niveis de areas diferentes.

Geralmente, o conceito de comunicagéo aplica-se a troca de informagdes sob a forma de
uma mensagem. Porém, também se pode aplicar a troca de bens e servigos ou até atroca de
um conceito por outro. A partilha de experiéncias, sensagdes e emocgdes €, iguamente, acto
comunicativo. Vé-se, assim, que informagéo e comunicacdo como conceitos diferentes. A
comunicacdo suporta a informagdo, mas o0 inverso ndo € verdadeiro. Isto € pode haver
comunicagdo sem troca de informagdo, mas a troca de informagdo pressupde a
comuni cagao.
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2.2. Elementos da Comunicagédo I nterna

O processo de comunicagdo € composto de trés elementos fundamentais subdivididos

hierarquicamente nomeadamente:

2.2.1. Emissor

E a pessoa que pretende comunicar uma mensagem, pode ser chamada de fonte ou de

origem, este processo inclui 0s seguintes termos:

a) Significado que corresponde aideia, ao conceito que o emissor deseja comunicar;
b) Codificador que é constituido pelo mecanismo pelo qual a mensagem € elaborada

para que possa ser transmitida.

2.2.2. Mensagem € a ideia em gue O emissor desgja comunicar que por sua vez

compreende:

a) Canal ou veiculo é o0 espaco situado entre 0 emissor e o receptor.

b) Ruido € aperturbacéo dentro do processo de comunicagéo.

2.2.3. Receptor € a etapa que recebe a mensagem, a quem € destinada, para este,

importa destacar 0s seguintes termos:

a) Descodificador é estabelecido pelo mecanismo auditivo para decifrar a mensagem,
para que o receptor a compreenda.

b) Compreensdo: é o entendimento da mensagem pelo receptor.

c) Regulamentacao o receptor confirmar a mensagem recebida do emissor, representa a

volta da mensagem enviada pelo emissor (feedback).

Assim, a comunicagdo é considerada 0 mecanismo bésico a0 bom funcionamento da
organizagao social, promove e dinamiza as estruturas organizacionais, melhorando assim, a

gestdo e os resultados da instituicéo.

A dindmica ingtitucional visa coordenar recursos humanos e materiais para atingir

objectivos especificos, pressupondo assim, que a organizagdo do trabalho, o processo de
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troca de informagdo favorega a troca de sinergias o espirito de equipa, orientando-os para o
desenvolvimento de competéncias através duma gestdo participativa.

A comunicagdo € a base das fungdes da gestdo, sem €ela, esta encontra-se condicionada a
fracassos, portanto, qualquer organizagdo precisa adoptar politicas de comunicagdo
eficazes, de modo a criem uma imagem positiva e coerente, como explica Stoner e
Freeman (1985), a comunicacdo faz evoluir a organizac8o e cria estratégias para que ela
sgja aberta, flexivel, com finalidades, multidimensional e adoptada ao ambiente de

contingéncias.

2.3. Vias de Comunicacao | nterna nas Organizagdes Sociais

Em todas as organizages existem vias de comunicagao formais e informais que passam a

referenciar:

2.3.1. Comunicagdes Formal sdo na perspectiva de Megginson, Moesly e Petri Jr. (1998),
os caminhos prescritos pela organizacdo através dos quais, o fluxo de mensagens se
processa, assim, 0 autor destaca trés vias basicas para sustentar a esta que se passa
destacar:

Comunicacéo Descendente — é aquela que segue a via de comando formal da organizagdo
do ato nivel até ao nivel mais baixo. Na organizacdo social como explica o Megginson,
Moesly e Petri Jr. (1998), este tipo de via usa-se para anunciar a nomeagao de um novo

chefe dos vérios departamentos da institui céo.

Comunicacao Ascendente — é aquela que reflecte o feedback de dados ou informacdes
dos niveis mais baixos para os mais atos da administracdo. Na organizacdo socia, podem
ser os relatorios de desempenho dos funcionarios, indicando resultados, progressos,
problemas, pedidos de gjudas, expressao de sentimentos ideias e sugestdes para a resolucéo

de problemas, Parreia (2007).

Comunicacéo Lateral ou Horizontal — € usada essencialmente para coordenacdo e
envolve colegas do mesmo grupo de trabalho e departamentos do mesmo nivel, na
organizacdo social, pode ocorrer quando por exemplo, funcionarios trocam experiéncias

com outros de areas similares, Parreia (2007).
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2.3.2. Comunicacao I nformal

Comunicacdo informal é aquela que ndo segue os canais formais na organizacdo, estavia
tem afinaidade de satisfazer as necessidades pessoais como a de integrar e influenciar o
comportamento com 0s outros. Através deste meio, 0 gestor pode identificar as
preocupacdes, 0s interesses e assuntos relevantes para aumentar a eficiéncia dos seus
colaboradores, Parreia (2007).

2.4. Marketing Orientado ao Consumidor

Marketing € o processo usado para determinar que produtos ou servicos poderdo interessar
aos consumidores, assim como a estratégia que se ird utilizar nas vendas, comunicagdes e
no desenvolvimento do negécio. A finaidade do marketing € criar valor e satisfagdo no
cliente, gerindo relacionamentos lucrativos para ambas as partes. As actividades de um
gestor de marketing abrangem um leque muito alargado de actividades, desde o estudo de
mercado, a definicdo de uma estratégia, publicidade, vendas e assisténcia pos-venda,
Richers (1986).

O Marketing identifica as necessidades, cria oportunidades e varios pensadores
mundia mente tentaram apresentar uma definicdo consensual do conceito de marketing e

destacamos as seguintes defini¢oes:

Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos gque envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracéo do
relacionamento com eles de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.
(AMA - American Marketing Association - Defini¢do 2005).

Marketing € a actividade, conjunto de instituices e processos para criar, comunicar,
distribuir e efectuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo. (AMA - American Marketing Association -
Definicdo 2008).

Markting € a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio, Kotler e
Armstrong (1999).

Observada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducdo literal: mercado. Podemos,

entdo, afirmar que marketing € o estudo do mercado.
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O conceito contemporaneo de Marketing engloba a construgdo de um relacionamento
satisfatorio a longo prazo do tipo ganha-ganha no qual individuos e grupos obtém aquilo
gue desgam e necessitam, Keller e Kotler (2006).

O marketing se originou para atender as necessidades de mercado, mas ndo esta limitado
aos bens de consumo. E também amplamente usado para "vender" ideias e programas
sociais. Técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos

aspectos davida, Keller e Kotler (2006).

Actualmente pode-se ver a mesma empresa praticando diferentes filosofias de marketing
ao redor do mundo e ver empresas usando filosofias diferentes do marketing em um
mesmo mercado: orientagdo para producdo, produto, venda, cliente e sociedade, podendo-
se identificar na evolugdo do marketing as seguintes filosofias para sua administragéo,
Keller e Kotler (2006).

Orientacdo para producdo: A grande questdo para as empresas, era produzir e ndo

vender. O papel do marketing é essenciamente, entregar produtos em locais onde
possam ser comprados. Considera que os consumidores preferem os produtos de
melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores. Portanto as organizacOes
deveriam esforgar-se para aprimorar seus produtos permanentemente, Gary e Kotler
(1999).

Orientacdo para vendas: Uma orientagdo para vendas envolve a concentracdo das

actividades de marketing na venda dos produtos disponiveis. Normamente utilizada
quando a oferta de produtos e servicos € maior do que a demanda. Enfase em
promogoes e vendas, Gary e Kotler (1999).

Orientacdo para o cliente: A funcdo principal da empresa ndo € mais produzir e

vender, mas satisfazer a clientela, consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via
estudos de mercado e com base nessa consulta, caso sga favoravel, oferecer-lhe
produtos/servicos/ideias de qualidade e vaor, para que os consumidores voltem a
comprar e afalar bem da empresa e de seus produtos, Gary e Kotler (1999).

Orientacdo para 0 marketing societal (marketing socialmente responsavel): Sustenta

que a organizacdo deve determinar as necessidades, desgjos e interesses do mercado-
alvo e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou

melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade Gary e Kotler (1999).
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Orientacdo para 0 marketing holistico: Nesta abordagem a empresa deve tentar

compreender e administrar toda a complexidade envolvida na gestéo de marketing de

umaempresa Gary e Kotler (1999).

Marketing perfaz a parte do processo de producdo e de troca que esta relacionado com o
fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor. E popularmente definida como a
distribuicdo e venda de mercadorias, incluindo as actividades de todos aqueles que se
dedicam atransferéncia de mercadorias desde o produtor até ao consumidor. Assim, passa-

Se a apresentacao deste conceito na visdo de outros autores.

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e 0 que desgam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de

produtos e servigos de valor com outros, Keller e Kotler (2006).

Estas definicdes de Marketing, remetem-nos ndo so a capacidade de identificar por meio de
estudos cientificos do mercado as necessidades e oportunidades de produtos e servigos
gerados para um determinado publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou
administrativos aos clientes através de transaccoes bilaterais, como também traz-nos em
mente o conjunto de operacdes que envolvem a vida do produto, desde a planificacéo de
sua producdo até o momento em que € adquirido pelo consumidor pela implementacdo de
estratégias e ac¢des que provéem o desenvolvimento, o lancamento e a sustentacdo de um
produto ou servigo no mercado.

2.5. Funcao da Comunicacao e Marketing na Satisfagdo do Consumidor

Segundo BEON (1993), a comunicagdo interna torna-se pertinente na medida em que
amplia a visdo do aprendizado, dando assim, ao colaborador, um conhecimento sistémico
da instituicdo. Na perspectiva do mesmo autor, a comunicagdo interna permite criar um
circuito de circulagdo de novas informagdes, provendo recursos de tomada de decisdes

para os gestores e assim gerar mudancas organizacionais.

Significa que sb havera comunicagdo interna numa perspectiva de marketing quando se
integrarem estratégias que possibilitem uma nova relagcd Empresa — Produto — Publico
que implica uma dinémica nova de participaco e reciprocidade e interaccéo. E assim que a
publicidade deixou de ser 0 emissor que transmite 0 seu produto aos consumidores, por sua

vez receptores quase passivos. O técnico de publicidade est4 ai para activar a necessidade
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de compra pelo publico, para encontrar estratégias que facilitem a sua aquisi¢do. Estas
estratégias deverdo integrar, cadavez mais, as tecnologias do seu tempo.

A funcdo de Marketing e Comunicacdo no mundo dos negdcios € uma realidade cada vez
mais institucionalizada nos servigos de clubismo, a qual, sendo uma inovagdo na gestéo
das Institui¢des, ndo questiona quem gere, mas faz questionar quem € gerido, atendendo ao

seu enquadramento e forma de intervencao.

Sendo certa a funcéo definida no sentido de apoiar a alteragdo de comportamentos (utentes
e profissionais), esta nem sempre € exercida da forma mais conveniente ou adequada, por
forca das proprias pessoas inerentes a funcéo, cuja escolha ou afectagcéo, nem sempre reiine
as qualificagcdes desgjadas, assumindo ainda assim poderes que |he sdo delegados, os quais
superam e ultrapassam competéncias, interferindo na organizagdo de outros grupos
profissionais, criando mal-estar a nivel interno das institui¢fes de clubismo.

2.6. M ecanismos de Comunicacao | nterna Para a Satisfacdo do Consumidor

O conceito de comunicagdo aplica-se a troca de informagdes sob a forma de uma
mensagem. Porém, também se pode aplicar atroca de bens e servicos ou até atroca de uma
namorada por outra. A partilha de experiéncias, sensagdes e emocdes €, igualmente, acto

comunicativo.

A comunicag8o € um processo e como tal, & dindmica, evolutiva. Parafacilitar o estudo da
comunicacdo, alguns tedricos estabel eceram model os onde se propdem representar os actos

comunicativos que pressupdem atroca de mensagens informativas, Bitti e Zani (1993).

O modelo cléssico do processo de comunicacdo, derivado dateoria da Informagdo, mostra o
emissor a enviar uma mensagem a um receptor que possa nao apenas percepcionar mas
também adquirir a mensagem. Isto pressupde que o receptor possua nao apenas capaci dades
que lhe permitam percepcionar a mensagem, mas também que partilhe um cddigo com o
emissor, de forma a compreender, atribuir significado e adquirir a mensagem. Esta é
veiculada através de um canal, onde pode haver interferéncias indesegjaveis (ruido sobre a

mensagem).

Designacdo que engloba um conjunto de instrumentos de comunicagdo que, a partir de

finais da década de 80, alteraram significativamente o panorama do sistema mediético, e
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que inclui os satélites de comunicagdo, as redes informéticas, as emissdes de televisdo por
cabo, os suportes digitaisde r&dio e TV, a Internet e os seus derivados.

As TIC (Tecnologias de Informacéo e Comunicagdo) séo um dos factores potenciadores
das profundas mudangas operadas no mundo. Com a aceleragdo na inovagdo e na
dinamizagdo da mudanga, as TIC s&o hoje essenciais diante da globalizagdo da economia
mundia e dos fendmenos fisicos e humanos em geral com objectivos de obtencdo de uma
melhor qualidade do sistema comercial, capacitando os jovens para trabalhar em ambiente
tecnologicamente avancado, pesquisando e seleccionando a informagdo pertinente ao
processo de conhecimento, KATZ (1993).

Ha quem designe comunicagdo colectiva ou socia a ideia de um conjunto de receptores
individuais na sua personalidade, emotividade, inteligéncia, reacgbes. A comunicacdo
interpessoal, por seu turno, abarca a comunicagdo interpessoal propriamente dita, a
comunicagdo intra - grupal e inter - grupal €, entendida como sendo composta por grupos.
Podendo se falar também de comunicacdo ndo - verbal para designar as formas de

comunicar que néo passam pela palavra

No combito gera e de forma suscinta, os temas acima mencionados, tais como as
Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo, nas ciéncias da Comunicagdo, vieram para
criar novo desafio a sociedade actual permitindo o acesso tecnologias de informagdo e

comunicagdo gque evitem infoexclusdes.
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Capitulo I11: Metodologia de | nvestigacdo

Para a materializacdo dos objectivos definidos no presente trabalho serd necessério
encontrar formas que possam permitir que o preceituado na hipétese de estudo segja
provado ou demonstrado. Esta € a razéo que sustenta a importancia deste capitulo. Para o
efeito, segundo Richarddson (1999) e Siendeberg (2003), para provar a hipétese do
presente estudo serd necessario definir variaveis e sub-varidveis através das quais podem se
reflectir 0os seus respectivos indicadores. Essas varidveis e sub-varidveis séo
operacionalizadas através das metodologias de investigacdo. Para o presente estudo
consideram-se indicadores de cada variavel, todo tipo de dados empiricos colhidos sobre o
estudo, sgjam eles primarios, assim como secundérios que fornegam informacdo relevante
pararesponder as questdes centrais da pesquisa.

Para melhor compreensdo sobre o processo de recolha de dados, neste Capitulo serafeitaa
caracterizacdo das diferentes formas de obtencdo de informagdo, como € o caso da recolha
de dados secundérios através da revisdo bibliogréfica relacionada com o tema no mundo
em gera, e em Mocambique em particular. Buscar-se na literatura, a base tedrica que
explique o estudo de caso. Ainda na senda da recolha de dados secundérios recorreré-se a

consulta de documentos institucionais sobre o tema de estudo.

Foram realizadas entrevistas estruturadas e semi-estruturadas aos clientes da LAM entre
utentes dos servigos do Clube Flamingo e os néo utentes, informantes chaves, tais como,
funcionérios e responsaveis da empresa LAM a todos os nivels, assim como foram

privilegiado discussdes com grupos focais de clientes ou de funcionarios da LAM.

Para o efeito, seis variaveis foram tomadas em conta para se fazer a busca de informacéo
primaria, a saber: (i) Interesse das autoridades da LAM em providenciar servicos eficazes
através do Clube Flamingo; (ii) Interesse dos clientes da LAM em usarem os servicos do
Clube Flamingo; (iii) Politicas publicas da LAM na promog&o da comunicagdo interna e
marketing; (iv) Organizacdo socia da empresa LAM; (v) Capital humano; (vi) Capital
socia; e (vii) Capital fisico.

Essas variavels serdo operacionalizadas com base nos respectivos indicadores.
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3.1. Variaveisdas Hipoteses e seus Indicador es

3.1.1. Indicadores da Variavel Interesse das Autoridades da LAM em Providenciar

Servicos Eficazes Através do Clube Flamingo

Capacidade da Direcgdo da empresa LAM em promover a comunicagdo interna e
marketing;

Capacidade da Direccdo da empresa LAM em promover a participagdo dos clientes
nos servicos do Clube Flamingo;

Capacidade da Direcgdo da empresa LAM em incentivar o uso dos servigos do Clube
Flamingo;

Capacidade da Direcgdo da empresa LAM de desempenhar as fungdes de (i) indutor das
actividades que concorrem para 0 sucesso da empresa, (ii) empreendedor, (iii)
facilitador do processo da introducéo de novos pacotes tecnol égicos que concorram
para 0 sucesso da empresa e satisfacdo das necessidades dos clientes, e (iv)
coordenador das actividades que concorrem para 0 desenvolvimento da empresa.

Para Blackely (1994), como indutor ou estimulador das actividades que concorrem para o
sucesso da empresa, as autoridades da LAM devem encorgiar a criacdo de condicdes para
que novas tecnologias sejam introduzidas na empresa. Compete ainda a direcgdo da LAM
neste &mbito, a formulagdo de politicas e estratégias de desenvolvimento das actividades
do clubismo. Como empreendedor as autoridades da LAM devem ser capazes de assumir
as suas responsabilidades completas na promogéo dos servicos de boa qualidade prestados
aos clientes através da identificacéo e avaliagdo das oportunidades comerciais disponiveis

localmente e pesando estas em relaco aos outros obj ectivos de sucesso da empresa.

Como facilitador do processo da introducéo de novos pacotes tecnol 6gicos que concorram
para o sucesso da empresa e satisfacdo das necessidades dos clientes, a direccdo da LAM
deve melhorar as condi¢des de trabalho através de alinhamento dos seus objectivos em prol
do sucesso da empresa e da melhoria dos procedimentos de planificacéo e regulamentacéo

de modo afacilitar que os resultados de sucesso abarquem 0s varios sectores.

Finalmente, como coordenador das actividades que concorrem para o desenvolvimento da
empresa, a direccdo da LAM deve acolher e avaliar a informagdo econdmica através de

envolvimento de outros actores na preparacdo de planos que convergem para 0 sucesso da
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empresa. Deve assegurar que outros actores canalizem 0s Seus recursos para o acance dos
objectivos comuns e que tais recursos sejam utilizados para a redlizagdo das actividades

mai s rel evantes do desenvolvimento da empresa.

3.1.2. Indicadores da Variavel Interesse dos Clientesda LAM em Usarem 0s Servicos
do Clube Flamingo

Grau de preferénciados clientes da LAM ao Clube Flamingo

Valorizagdo dos socios do Clube Flamingo pela empresa LAM através de prestacéo de

servigos de boa qualidade.

3.1.3. Indicadores da Variavel Accbes da LAM na Promocdo da Comunicagdo
InternaeMarketing
Grau de relacionamento entre a direc¢do da empresa, os funcion&riosdaLAM, e 0s
clientes;
Avaliacdo da Comunicagdo Interna na empresa
Grau de satisfagcao da melhoria da Comunicagéo interna

Graus de satisfacéo dos funcionérios compreenderem a filosofia da empresa

3.1.4. Indicadores da Variavel Organizacao Social do Clube Flamingo

NuUmero de funcionarios que integram no departamento
Indicacéo dos instrumentos de comunicagéo no Clube Flamingo

Avaliacdo do papel de liderangca da empresa na comunicagdo interna
3.1.5. Indicadores da Variavel Capital Humano

Nivel de escolaridade dos funcionarios da LAM, Dirigentesda LAM e Clientes da
LAM;
Anos de experiéncia dos funcionarios

Nivel de conhecimento sobre a gestéo de clientes,

3.1.6. Indicadores da Variavel Capital Social

Nivel de acesso ainformagao e comunicacao pelos clientes daLAM sobre o Clube

Flamingo;
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Grau de satisfagdo em gque a comunicagao interna é estratégia para execucao dos
objectivos

Existéncia da Intranet na Empresa

Avaliacdo do papel de lideranca da empresa na comunicagdo interna

Até que ponto, aintranet afectou outros meios de comunicagdo interna

3.1.7. Indicadoresda Variavel do Capital Fisico
Avaliacdo daeficaciado Clube Flamingo

3.2. Métodos de Pesquisa

3.2.1. Pesgquisa Bibliogré&fica

Segundo Gil (2007, p.44), pesquisa bibliogréfica € desenvolvida com base em materia ja
elaborado (livros e artigos cientificos) que fornecem dados secundérios rel acionados com o

tema. Assim, buscou-se na literatura a base tedrica que expligque o estudo de caso.

3.2.2. Pesquisa Documental

Esta pesquisa caracterizou-se pela andlise de informagdes e dados contidos em documentos
oficiais como relatorios anuais de actividades realizadas pelas instituicbes afins, consulta

de mapas entre outros, providenciando uma base solida para conduzir o presente estudo.

De acordo com Gil (2007, p.45), pesquisa documental difere da bibliogréfica pelo facto de
se valer de materiais que ainda ndo receberam um tratamento analitico ou que ainda podem

ser reelaborados de acordo com os objectivos da pesquisa.

3.2.3. Entrevistas Semi-Estruturadas e Discussdo com Grupos Focais

Para 0 presente trabalho, foram usadas entrevistas semi-estruturadas aos informantes
chaves, discussdes com os grupos focais de uma forma aberta, formal e informal para o
relato dos aspectos fundamentais sobre a organizacdo e funcionamento da comunicagéo
interna nas Linhas Aéreas de Mocambique (LAM). As entrevistas constituiram uma forma
eficiente e aplicavel de colectar informacdo de um grande nimero de entrevistados. As
discussdes com os grupos focais permitiram a participacdo de outros individuos que ndo
foram submetidos as entrevistas garantindo assim uma informagéo adicional ao estudo em
curso, Gil (2002).
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3.2.4. Andlise de Estudo de Caso

Yin (2002), considera que o método de estudo de caso € bastante abrangente na sua forma
de abordagem, procurando obter dados que sejam bastante relevantes que possam permitir
levar-se a cabo uma andli se cuidada de um caso especifico. Com esta visdo de abrangéncia,
Yin (2002) comprova que este método, procura perceber e apresentar explicacbes dos
principais problemas do estudo de caso. Contudo, Yin (2002) salienta que a pesquisa de
estudo de caso enfrenta uma situagdo técnica, que € a existéncia de muitas varidveis para
andise de dados, e para fazer face a este facto e lograr os objectivos do estudo, baseia-se
em vérias fontes de evidéncias e recorre a proposi ¢des tedricas para conduzir a colectae a

andlise de dados.

Por seu turno, Gil (2007), refere que num estudo de caso € preciso que se utilize diversos
instrumentos de colecta de dados, incluindo tanto técnicas qualitativas assim como as
quantitativas com enfoque para a documentacdo, registos em arquivos, entrevistas,
observagcdo directa, fotografias, filmes, histérias de vida, entre outros, para se obter

informacdes detal hadas e da melhor forma possivel, interagindo com as fontes destas.

3.3. Técnicas de Recolha de Dados

As técnicas que se usaram para esta pesguisa so:

Entrevistas; e Discusséo em grupo.

3.4. Populacéo da Pesgquisa
Populagdo € a totalidade ou universo dos elementos que apresentam pelo menos uma

caracteristica comum no objecto de estudo®. Assim, a populagio da pesquisa € composta

por 4080 pessoas dos seguintes estratos:

Membros da Direcgdo daLAM ;
Técnicos de Comunicacdo daLAM;
Técnicos de Marketing daLAM,;
Clientes do Clube Flamingo da LAM;

I MULENGA, Alberto Chicafo, Introducdo a Estatistica, Manual de estatistica do Departamento de Matemética
e Informatica da Universidade Eduardo Mondlane, Faculdade de Ciéncias Sociais, 1999, P2
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3.5. Amostra da Pesguisa
Segundo Mulenga (1992) Amostra € um subconjunto ou parte das unidades estatisticas

sel eccionadas da populagdo para o estudo?. Assim, a pesquisa conta com uma amostra que
foi sdeccionada de forma aleatéria e conveniente. Para o presente estudo foram
seleccionados aleatoriamente 50 clientes da LAM que responderam o inquérito. De forma
conveniente foram seleccionados 20 técnicos da LAM e 10 membros de direccdo da
empresa LAM, que seréo entrevistados de forma informal e aberta, totalizando 80 pessoas,

gue foi o tamanho da amostra.
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Capitulo IV: Apresentacdo e Discussao dos Resultados

Este capitulo ira fazer a andlise dos dados colhidos em todas as fases do presente estudo,
com o objectivo de provar ou refutar as hipGteses concebidas para a pesquisa,

nomeadamente;

H,: A comunicagdo interna e marketing orientado a divulgagcdo do Clube Flamingo

constituem uma ferramenta eficaz na satisfagdo das necessidades do seu publico.

H,: A comunicacdo interna e marketing orientado a divulgagéo do Clube Flamingo ndo

constituem uma ferramenta eficaz na satisfacéo das necessidades do seu publico:

Com vista a provar esta hipotese, seréo analisadas as respostas dadas pelos entrevistados
sobre as vantagens e desvantagens do Clube Flamingo e da comunicacdo interna. As
respostas serdo categorizadas em trés graus a saber: (i) Muito Satisfeito; (ii) Satisfeito; e
(iii) Ndo Satisfeito.

Por seu turno, a mesma andlise ira abranger a informacéo dada nas discussdes havidas com
grupos focais e pelos membros da direccéo da LAM a todos os nivels. Para o efeito, sete
variaveis independentes serdo usadas para fazer face a esta andlise, a saber: (i) Interesse
das Direcgdes da LAM em providenciar servigos eficazes através do Clube Flamingo; (ii)
Interesse dos clientes da LAM em usarem os servigos do Clube Flamingo; (iii) Politicas
publicas da LAM na promocéo da comunicacdo interna e marketing; (iv) Organizagéo

social daempresaLAM; (v) Capital humano; (vi) Capital social; (vii) Capital fisico.

Importa referir que cada uma dessas variaveis serdo identificados os respectivos

indicadores segundo ilustra o capitulo 3.

A apresentacdo e discussdo dos resultados esta estruturada sobre os objectivos, do presente
trabalho de debrucar-se sobre a comunicacéo interna e marketing para o sucesso dos
servigos do clube Flamingo em funcdo da interaccdo de todo tipo de capital investido

desde: humano, socia e fisico, pelas LAM.
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4. 1. Interesse e Direcgdo da LAM: Comunicagéo Interna e Marketing para o sucesso
dos servigos Clube Flamingo.

4. 1. 1. Perfil dos Dirigentes I nquiridos
Os dirigentes inquiridos na LAM, E.P sdo todos do sexo masculino, com nivel superior de
escolaridade e com mais de 10 anos de lideranca. Do total, 9 (90%) tém idade superior a 35

anos e 1 (10%) tem idade nafaixa dos 26 a 35 anos.
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Gréfico 4.1: Inquérito dosdirigentes da empresa Linhas Aéreas de Mogambique

A empresa LAM, E.P dispbe de unidade de comunicacdo interna, estabelecido ha mais de
5 anos dentro de um outro departamento e tem como missdo principa a comunicagao,
imagem e marketing e nele estéo afectos 4 a5 funcionarios.

Do total dos dirigentes, 7 (70%) consideram que a estratégia da Comunicacao Interna para
a execucdo dos objectivos da Empresa é pouco satisfatéria enquanto que os restantes 3
(30%) consideram ser satisfatoria.

A atitude da Direc¢do da Empresa perante a equipa, sobre o papel de lideranga da Empresa
na Comunicacdo Interna € definida por todos inquiridos como satisfatoria. Esta

percentagem evidencia que existe uma boa organizacéo social do clube flamingo.

O meio de comunicagdo interna utilizada na empresa LAM, E.P é aintranet e estainstalada
amais de cinco anos. O uso deste meio, permitiu que a utilizagdo dos outros meios, o que
contribui para areducéo de outros custos.
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4. 1. 2. Perfil dosfuncionarios da empresa Linhas Aéreas de Mogcambique
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Gréfico 4.2: Inquérito aos Funcionarios da empresa Linhas Aéreas de Mogambique

Os 20 funcionérios da empresa Linhas Aéreas de Mocambique, LAM, E.P inquiridos estéo
em género igualmente divididos. Do total, 13 sujeitos (65%) tém idade na faixa dos 26 a
35 anos e os restantes 7 sujeitos (35%) tem idade superior a 35 anos. 8 (40%) tém o ensino

secundario geral enquanto que os restantes 12 (60%) tem o ensino superior. 12 (60%) tém
6 a 10 anos de experiéncia de trabalho, 7 (35%) mais de 10 anos de trabalho e 1 (5%) tem

menos de 5 anos de trabal ho.

Na totalidade dos sujeitos inqueridos afirmam gue na empresa existe uma unidade de
comunicagdo interna, amais de 3 anos, que tem como sua principal missdo a comunicagao,

imagem e marketing e integram nele 4 a5 pessoas.

A estratégia da Comunicagdo Interna para a execucéo dos objectivos da Empresa é
considerada muito satisfatoria por 2 (10%), satisfatéria por 6 (30%) enquanto que 0s
restantes 12 (30%) consideram ser pouco satisfatoria. Verificando as Percentagens
constatadas esta-se perante uma evidéncia que a comunicagdo interna na empresa LAM,
E.P é com maior frequéncia um fendmeno negativo para a satisfacdo das necessidades dos

clientes.

O processo de divulgacdo dos servicos do Clube Flamingo é feito através de publicidade

nos 6rgaos de Comunicagédo social.
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A eficicia da comunicagdo interna na empresa LAM, E.P é avaiada por 18 (90%) como
sendo pouco satisfatoria e 2 (10%) como satisfatéria, do total dos inquiridos. Assim, a
comunicacdo interna na empresa LAM, E:P ndo se revela eficaz para os funcionarios da
empresa, embora tenha registado melhorias satisfatoria segundo 18 sujeitos (90%) e para 2
sujeitos (10%) tenha melhorado pouco satisfatoriamente.

Do total dos inquiridos, 11 (55%) sujeitos consideram pouco satisfatoria que o0s
trabalhadores conhecem e compreendem a filosofia e objectivos da empresa enquanto 9
(45%) sujeitos consideram que os trabahadores conhecem e compreendem a filosofia e

objectivos da empresa satisfatoriamente.

14 (70%) sujeitos respondeu pouco satisfatoria que a Direccdo da Empresa se encontra
distanciada do que se passa com os trabalhadores enquanto que 6 (30%) respondeu

satisfatoria, significa que a Direcgdo da Empresa acompanha o dia-a-dia dos trabalhadores

damesma.

A atitude da Direc¢do da Empresa perante a equipa, na Comunicagdo Interna é definida por
10 (50%) dos sujeitos inquiridos como pouco satisfatdria e por outros 10 (50%) como
pouco satisfatoria. Estas Percentagens evidenciam que existe uma indiferenca por parte dos

funcionérios sobre o papel dalideranca.

O meio de comunicacdo interna utilizada naempresa LAM, E.P é aintranet e estainstalada
a mais de cinco anos e a sua introducéo, permitiu que a utilizacdo dos outros diminuisse,
de acordo com 15 (75%) dos sujeitos enquanto para 5 sujeitos (25%) transformou-se no
principal meio de difusdo.

13 (65%) dos sujeitos avaliam a eficacia do flamingo clube como pouco satisfatoria e 0s
outros 7 (35%) avaliam o flamingo clube como satisfatoria.
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1.3. Pefil dos clientes da empresa Linhas Aéreas de Mocambique
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Grafico 4.3: Inquérito aos clientes da empresa Linhas Aéreas de Mogcambique

Dos 50 clientes da empresa Linhas Aéreas de Mogambique, LAM, E.P 22 (44%) sdo do
sexo femenino e 28 (56%) sdo do sexo masculino. Do total, 26 sujeitos (52%) tém idade na
faixa dos 26 a 35 anos e os restantes 24 sujeitos (48%) tem idade superior a 35 anos. 12
(24%) tém o ensino secundério geral enquanto que os restantes 38 (76%) tem 0 ensino
superior. 20 (40%) clientes, usam os servicos da LAM, E:P entre 6 a 10 anos, 12 (24%)
clientes usam amais de 10 anos e 18 (36%) usam 0s servi¢os a menos de 5 anos.

1 (2%) cliente nunca ouviu falar da existéncia dos servicos do clube Flamingo e 49 (98%)
jaouviu falar da existéncia dos servicos do clube Flamingo. Estes resultados do inquérito

mostram que a empresa faz uma boa publicidade dos servigos Clube Flamingo.

41 (82%) sujeitos referiram que tomaram conhecimento da existéncia dos servicos do
clube Flamingo através de publicidades nos 6rgéos de comunicagdo social e 9 (18%)
através derevistasdas LAM.

Como avaliao cana pelo qual soube da existéncia dos servicos do Clube Flamingo

Os resultados dos inquéritos mostram que 1 (2%) sujeito contra 19 (38%) dos que se
sentem satisfeitos, avalia como muito satisfatoria o cana pelo qual soube da existéncia dos
servigos do Clube Flamingo. Os restantes 30 (60%) avaliam o cana pelo qual soube da

existéncia dos servicos do Clube Flamingo como pouco satisfatorio.
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Os clientes da LAM, E.P usam ocasional mente os servicos do clube flamingo, pois com 30
(60%) sujeitos usam as vezes enquanto que 20 (40%) usam poucas VEZES.

De acordo com os resultados do inquérito, os servicos do clube flamingo satisfazem as
necessidades dos clientes. 1 (2%) sujeito contra 27 (54%) dos que tem as suas necessidades
satisfatoriamente resolvidas, considera-se muito satisfeito, enquanto que 22 (44%) sentem-
Se pouco satisfeitos.

As informagbes solicitadas pelos clientes no clube flamingo ndo sdo devidamente
satisfeitas, pois 23 (46%) refere ter sido fornecido algumas vezes, 26 (52%) ja solicitou
muitas vezes e nuncafoi fornecido e 1 (2%) sujeito ndo respondeu a questao.

O edtilo de lideranga usado no clube flamingo é pouco satisfatoria para 17 (34%) sujeitos,

enguanto que para 33 (66%) € satisfatoria.

A eficacia dos servicos do clube flamingo é avaliada por 18 (36%) como sendo pouco

satisfatoria e 32 (64%) sujeitos avaliam-na como satisfatoria.

O clube flamingo n&o dispde de algum pacote favorito para a maioria dos seus clientes. Do
total, 27 (54%) reponderam negativamente sobre a existéncia de algum pacote favorito e 0s

restantes 23 (46%) responderam positivamente.

Existe uma unidade de comunicacdo interna, com a missdo principal de comunicagéo,

imagem e marketing, amais de 5 anos e que nele integram 4 a 5 pessoas.

A medida estratégica a Comunicagao Interna para a execugdo dos objectivos da Empresa €
considerada por 2 (10%) sujeitos como muito satisfatéria, por 12 (60%) como pouco
satisfatoria e por restantes 6 (30%) como satisfatoria. Estes resultados do inguérito
denotam que a estratégia da comuni cagdo interna estabel ecida ndo € satisfatoria

O processo de divulgacdo dos servicos do Clube Flamingo é através de publicidade nos
0rgdos de Comunicacdo social. A eficacia da comunicagdo interna na empresa é avaliada
como sendo pouco satisfatoria por 18 (90%) dos sujeitos inqueridos e pelos restantes 2
(10%) como satisfatéria.

A Comunicagdo Interna da Empresa nos ultimos anos € considerada como tendo
melhorado pouco satisfatoriamente por 2 (10%) sujeitos e os restantes 18 (90%)

consideram que melhorou satisfatoriamente.

Do total dos inquiridos, 11 (55%) sujeitos consideram pouco satisfatoria que o0s

trabalhadores conhecem e compreendem a filosofia e objectivos da empresa enquanto 9
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(45%) sujeitos consideram que os trabahadores conhecem e compreendem a filosofia e
objectivos da empresa satisfatoriamente.

A atitude da Direcgdo da Empresa perante a equipa, na Comunicagéo Interna é definida por
7 (35%) dos sujeitos inquiridos como pouco satisfatéria e por outros 13 (65%) como pouco
satisfatoria. Estas Percentagens evidenciam que existe uma indiferenca por parte dos

funcionérios sobre o papel dalideranca.

Estes funcionérios avaliam na sua totalidade a eficacia do flamingo clube como sendo

pouco satisfatoria.
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Capitulo V: Conclusdes e Recomendactes
5.1 Conclusdes

Neste capitulo sdo apresentadas as ideias conclusivas sobre o tema em apreco e para ta
apresenta-se a questdo de partida que norteou esta pesquisa: Até que ponto a comunicacao
interna e marketing no sector de servigos pode concorrer para o0 sucesso dos servigos do
clube flamingo na satisfacéo das necessidades dos seus utentes?

Para responder a questéo de partida a autora enunciou duas hipoteses, tendo constatado
durante a realizac8o das entrevistas no terreno que a hipotese Ho: A comunicagdo interna
orientada para a divulgagdo do Clube Flamingo ndo congtitui ferramenta eficaz na
satisfacdo das necessidades do seu publico e consequentemente responde a pergunta de

partida.

Com a informagdo recolhida dos entrevistados verificou-se que a empresa LAM, E.P
dispde de unidade de comunicag&o interna, estabelecido ha mais de 5 anos dentro de um
outro departamento e tem como missdo principal a comunicagdo, imagem e marketing e
nele estdo afectos 4 a5 funcionérios.

Do total dosinquiridos, 7 (70%) considera que a estratégia da Comunicagdo Interna para a
execucdo dos objectivos da Empresa € pouco satisfatoria enquanto que os restantes 3

(30%) consideraram ser satisfatoria.

A atitude da Direccdo da Empresa perante a equipa, sobre o papel de lideranga da Empresa
na Comunicacdo Interna € definida por todos inquiridos como satisfatoria. Esta

percentagem evidencia que existe uma boa organizagao socia do clube flamingo.

O meio de comunicacdo interna utilizada naempresa LAM, E.P é aintranet e estainstalada
ha mais de cinco anos. O uso deste meio permitiu que a utilizacdo dos outros meios
reduzisse os custos. A estratégia da Comunicagdo Interna para a execucdo dos objectivos
da Empresa é considerada muito satisfatoria por 2 (10%), satisfatdria por 6 (30%) engquanto
que os restantes 12 (30%) consideraram ser pouco satisfatéria. Verificando as Percentagens
constatadas esta-se perante uma evidéncia que a comunicagao interna na empresa LAM,

E.P é com maior frequéncia ndo satisfaz as necessidades dos clientes.

O processo de divulgacdo dos servicos do Clube Flamingo é feito através de publicidade

nos orgdos de Comunicagdo social.
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A eficicia da comunicagdo interna na empresa LAM, E.P é avaliada por 18 (90%) como
sendo pouco satisfatoria e 2 (10%) como satisfatéria, do total dos inquiridos. Assim, a
comunicacdo interna na empresa LAM, E.P ndo se revela eficaz para os funcionarios da
empresa, embora tenha registado melhorias, segundo 18 sujeitos (90%) e para 2 sujeitos
(10%) tenha melhorado pouco.

A atitude da Direccéo da Empresa perante a equipa, na Comunicacdo Interna é definida por
10 (50%) dos sujeitos inquiridos como pouco satisfatéria e por outros 10 (50%) como
pouco satisfatoria. Estas Percentagens evidenciam que existe uma indiferenca por parte dos

funcionérios sobre o papel dalideranca.

O meio de comunicagdo interna utilizada na empresa LAM, E.P é aintranet e estainstalada
ha mais de cinco anos e a sua introducédo, permitiu que a utilizacéo dos outros diminuisse,
de acordo com 15 (75%) dos sujeitos enquanto para 5 sujeitos (25%) transformou-se no

principal meio de difusdo.

13 (65%) dos sujeitos avaliam a eficacia do flamingo clube como pouco satisfatoria e os
outros 7 (35%) avaliam o flamingo clube como satisfatoria.

1 (2%) cliente nunca ouviu falar da existéncia dos servicos do clube Flamingo e 49 (98%)
ja ouviu falar da existéncia dos servigcos do clube Flamingo,estes resultados do inquérito
demonstram que a empresa faz uma boa publicidade dos servigos Clube Flamingo .

41 (82%) sujeitos referiram que tomaram conhecimento da existéncia dos servigos do
clube Flamingo através de publicidades nos 6rgdos de comunicacdo socia e 9 (18%)
através derevistasdas LAM.

Os resultados dos inquéritos mostram que 1 (2%) sujeito contra 19 (38%) dos que se
sentem satisfeitos, avalia como muito satisfatorio o canal pelo qual soube da existéncia dos
servigos do Clube Flamingo. Os restantes 30 (60%) avaliam o canal pelo qual soube da
existéncia dos servicos do Clube Flamingo como pouco satisfatério.

Constatou-se ainda gque os clientes da LAM, E.P usam ocasional mente os servigos do clube
flamingo, pois com 30 (60%) sujeitos usam as vezes enquanto que 20 (40%) usam poucas
Vezes.

De acordo com os resultados do inquérito, os servicos do clube flamingo satisfazem as
necessidades dos clientes. 1 (2%) sujeito contra 27 (54%) dos que tem as suas necessidades
satisfatoriamente resolvidas, considera-se muito satisfeito, enquanto que 22 (44%) sentem-

Se pouco satisfeitos.

Trabalho de Licenciatura Sheila SofiaMahomed Sale  Péagina 28



A Comunicagdo interna como factor de sucesso ha satisfacdo das necessidades do cliente: O caso do
Clube Flamingo da Empresa Linhas Aéreas de M ogambique

A medida estratégica a Comunicagao Interna para a execugdo dos objectivos da Empresa €
considerada por 2 (10%) sujeitos como muito satisfatéria, por 12 (60%) como pouco
satisfatoria e por restantes 6 (30%) como satisfatOria. Estes resultados do inquérito

denotam que a estratégia da comunicagdo interna estabel ecida ndo € satisfatoria.

O processo de divulgacdo dos servicos do Clube Flamingo é através de publicidade nos
orgaos de Comunicacdo social. A eficacia da comunicagdo interna na empresa € avaliada
como sendo pouco satisfatoria por 18 (90%) dos sujeitos inqueridos e pelos restantes 2
(10%) como satisfatoria.

A Comunicagdo Interna da Empresa nos ultimos anos € considerada como tendo
melhorado pouco por 2 (10%) sujeitos e os restantes 18 (90%) consideram que melhorou.

Estes funcionérios avaliam na sua totalidade a eficacia do flamingo clube como sendo
pouco satisfatoria.
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5.2 Recomendacdes

Face as conclusdes, no presente estudo apresentou-se recomendacdes que definem de maneira
clara o papel das novas tecnologias na empresa e a necessidade de uma politica séria de

comunicacdo naempresa LAM.

A eficiéncia da empresa sera baseada no trabalho individual e colectivo, de comunicagdo, de

troca e de modernizacdo dos conhecimentos, de ajuda nas deci soes.

Portanto, recomendou-se o instrumento principal, a intranet, que respondera a cinco tipos de

necess dades, consideradas essencials para o bom funcionamento da empresa, que séo:
A troca de informagOes;
O “management” dos conhecimentos;
A comunicagdo nos dois aspectos de transmissdo e de troca a distancia;
A busca dainformagéo;
Realizacdo de projecto comum pela criagdo de “Groupware”.

Recomendou-se aimplementacdo de um dos instrumentos mais utilizados pelas organizagoes,
0S canais impressos, hormamente direccionados para a divulgacdo de factos, realizaces da

empresa e oportunidades de promocgao interna, so eles:
Jornais,
revistas,
bol etins electronicos
Blogues corporativos

Na prética, o planeamento da comunicacdo interna funciona através de instrumentos
essenciais que podem assumir diferentes aspectos, dependendo do publico a que se destina.
As ferramentas comunicacionais representam ndo s6 uma fonte interna do processo
informativo, mas também influenciam na formacéo de opinido e de mudancas de habitos e
atitudes dos funcionérios. Portanto, tém como objectivos integrar, motivar, informar e educar

0 publico-alvo da empresa.
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ANEXOS
MODULO |: INQUERITO AOS DIRIGENTES DA EMPRESA LINHAS AEREAS DE
MOCAMBIQUE - LAM, E.P.

Este inquérito enquadra-se na pesquisa levada a cabo por uma Estudante Universitéria, de
nome Sheila Sofia Mahomed Sal€, do Curso de Licenciatura em Ciéncias de Comunicagéo da
Universidade Politécnica — A Politécnica, com o tema: A Comunicagdo Interna Como
Factor de Sucesso na Satisfacéo das Necessidades do Cliente: O Caso do Clube Flamingo
da Empresa Linhas Aéreas de Mogambique. Agradece-se desde ja a vontade e a
disponibilizagdo de algum tempo para responde-1o, sem obrigatoriedade de se identificar. As
opinides dadas serdo tratadas com sigilo profissiona e serviréo para efeitos deste trabalho.
Obrigadal

CAPITAL HUMANO

1. Perfil do Inquirido

a Sexo. M; F

b) Idade: Até25anos; 26a35anos, Maisde 35 anos.

c) Grau de Escolaridade:  Elementar; 1°Grau; 2°Grau; Ensino Secundério Geral;
Universitario.

d) FaixadeRenda 1aZ2sdaiosminimos, 3a4saariosminimos, Maisdeb5 saarios
minimos.

€) Anosde experiéncianalideranca:  Menosde5anos; 6alOanos, Maisde 10 anos.

2. Opinido Sobre a Comunicacao Interna da Empresa e o Clube Flamingo
INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO
2.1. Existe uma Unidade de Comunicagao I nterna na Empresa?
Sim, como Departamento préprio;
Sim, mas dentro de um outro Departamento;
N&o.
INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO
2.2. Se existe como Departamento proprio, qual é principal missio deste Departamento?
Comunicacao, Imagem e Marketing;
Recursos Humanos
Informatica

Ambos




INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

2.3. Desde quando existe o Departamento de Comunicacéo I nterna?
1 ano ou menoes,
Entre 1 a 3 anos,
Mais de 3 anos,
Mais de 5 anos.
ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO
2.4. Quantas pessoas integram o Departamento de Comunicagéo I nterna?
1 Pessog;
2 a3 pessoas,
4 a5 pessoas;
Mais de 5 pessoas.
CAPITAL SOCIAL
2.5. Em que medida considera estratégica a Comunicacao Interna para a execucéo dos
obj ectivos da Empresa?
Muito Satisfatorio;
Satisfatorio;
Pouco satisfatorio.

CAPITAL SOCIAL E ORGANIZAQAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO
2.6. Quais dos seguintes instrumentos de comunicagao sao usados na Empresa?

Auditoria de comuni cagéo;

Plano de Comunicacéo Interna;
Revista Interna;

Intranet;

Painéis de anincios;

Livro de reclamag0es e Sugestoes;
Revistas Electronicas;

Reunides al eatorias;

Reuni es com os Membros de Direccéo da Empresa;
Telefone;

Mail.



ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

2.7. Como avalia a eficacia da comunicagdo interna na empresa?
Muito Satisfatoria;
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria.

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING
2.8. Considera que a Comunicacao I nterna da Empresa Melhorou nos tltimos anos?

Melhorou Muito Satisfatoriamente;

Melhorou Satisfatoriamente;

Melhorou Pouco Satisfatoriamente.
INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

2.9. Qual é 0 seu sentimento da pertenca da empresa?
Muito Satisfatorio;
Satisfatorio;
Pouco Satisfatorio.

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

2.10. Em que medida considera que os trabalhadores conhecem e compreendem a
filosofia e objectivos da empresa?

Muito Satisfatoria

Satisfatoria;

Pouco Satisfatoria.

CAPITAL SOCIAL E ORGANIZAQAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO
2.11. Considera que a Direcgéo da Empresa se encontra distanciada do que se passa com

os trabalhador es?
Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria.



CAPITAL SOCIAL E ORGANIZAQAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO
2.12. Sobre o papel delideranca da Empresa na Comunicacao Interna: Como definiriaa
atitude da Direccdo da Empresa perante a equipa?

Muito Satisfatoria

Satisfatoria;

Pouco Satisfatoria

CAPITAL SOCIAL
2.13. Desde quando tem intranet na empresa?

Menos de 1 ano;
A 2 anos,
Mais de 5 anos.

CAPITAL SOCIAL
2.14. Sera queaintranet afectou outros meios de Comunicacédo I nterna?

Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria

CAPITAL SOCIAL
2.15. Como équeaintranet afectou outros meios de comunicacdo interna?

A intranet transformou-se no principal meio de difuséo;
A utilizagdo dos restantes meios diminuiu;
Os outros meios desapareceram.

CAPITAL FiSICO
2.16. Como avalia a eficacia do flamingo Clube?
Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria
2.17. Alguma quest&o a acrescentar ou comentério geral sobre o presentetrabalho?



MODULO I1: INQUERITO AOS FUNCIONARIOS DA EMPRESA LINHAS AEREAS
DE MOCAMBIQUE, LAM, E.P.

Este inquérito enquadra-se na pesquisa levada a cabo por uma Estudante Universitéria, de
nome Sheila Sofia Mahomed Salé, do Curso de Licenciatura em Ciéncias de Comunicacéo da
Universidade Politécnica — A Politécnica, com o tema: A Comunicagdo Interna Como
Factor de Sucesso duma Empresa na Satisfacéo das Necessidades do Cliente: O Caso do
Clube Flamingo da Empresa Linhas Aéreas de Mocambique. Agradece-se desde ja a
vontade e a disponibilizagdo de algum tempo para responde-lo, sem obrigatoriedade de se
identificar. As opinides dadas seréo tratadas com sigilo profissional e servirdo para efeitos
deste trabalho. Obrigadal

CAPITAL HUMANO

1. Perfil do Inquirido
a) Sexo. M; F.
b) Idade: Até25anos; 26a35anos, Maisde 35 anos.

c) Grau de Escolaridade:  Elementar; 1°Grau; 2°Grau; Ensino Secundério Gerdl;
Universitario.

d) FaixadeRenda 1aZ2sdaiosminimos, 3a4saariosminimos, Maisdeb5 saarios
minimos.

€) Anos de experiénciadetrabalho: Menosde5anos; 6al0anos, Maisde 10 anos.

2. Opinido Sobre a Comunicacao Interna da Empresa e o Clube Flamingo
INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO
2.1. Existe uma Unidade de Comunicacgao interna na Empresa?
Sim, como Departamento préprio;
Sim, mas dentro de um outro Departamento;
N&o.
INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO
2.2. Se existe como Departamento proprio, qual é principal missio deste Departamento?

Comunicagao, Imagem e Marketing;
Recursos Humanos
Informatica




Ambos
INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS

EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO
2.3. Desde quando existe o Departamento de Comunicacéo I nterna?

1 ano ou menos;
Entre 1 a3 anos;
Mais de 3 anos;
Mais de5 anos.

ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

2.4. Quantas pessoas integram o Departamento de Comunicagéo I nterna?

1 Pessoa;

2 a3 pessoas,

4 a5 pessoas;
Mais de 5 pessoas.

CAPITAL SOCIAL
2.5. Em que medida considera estratégica a Comunicacgao |nterna para a execucdo dos
obj ectivos da Empresa?
Muito Satisfatorio;
Satisfatorio;
Pouco satisfatorio.
ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

2.6. Quais dos seguintesinstrumentos de comunicagéo sdo usados na Empresa?

Auditoria de comuni cagéo;

Plano de Comunicacéo Interna;
Revista Interng;

Intranet;

Painéis de anincios;

Livro de reclamagdes e Sugestoes;
Revistas Electronicas;

Reuni 0es al eatorias;

Reunides com os Membros de Direccéo da Empresa;
Telefone;

Mail.

\



ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

2.7. Como éfeito o processo de divulgacéo dos servicos do Clube Flamingo?

Através de publicidade nos érgaos de Comunicagdo social;
Através de Revistas da empresa;

Através dainternet;

Outros meios;

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING
2.8. Como avalia a eficacia da comunicacdo interna na empresa?
Muito Satisfatoria;
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria.
ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING
2.9. Considera que a Comunicacao I nterna da Empresa Melhorou nos tltimos anos?
Melhorou Muito Satisfatoriamente;
Melhorou Satisfatoriamente;
Melhorou Pouco Satisfatoriamente.
CAPITAL SOCIAL
2.10. Qual €0 seu sentimento da pertenca da empresa?
Muito Satisfatorio;
Satisfatorio;
Pouco Satisfatorio.

CAPITAL SOCIAL
2.11. Em que medida considera que os trabalhadores conhecem e compreendem a
filosofia e objectivos da empresa?

Muito Satisfatoria

Satisfatoria;

Pouco Satisfatoria.

VIl



CAPITAL SOCIAL E CAPITAL HUMANO
2.12. Considera que a Direccéo da Empresa se encontra distanciada do que se passa com
os trabalhador es?
Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria
CAPITAL SOCIAL E CAPITAL HUMANO

2.13. Sobre o papel de lideranca da Empresa na Comunicacgdo Interna:
Como definiria a atitude da Direccéo da Empresa perante a equipa?

Muito Satisfatoria

Satisfatoria;

Pouco Satisfatoria

CAPITAL SOCIAL
2.14. Desde quando tem intranet na empresa?

Menos de 1 ano;
A 2 anos,

Mais de 5 anos.

CAPITAL SOCIAL
2.15. Sera que aintranet afectou outros meios de Comunicacgéo I nterna?

Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria.

CAPITAL SOCIAL
2.16. Como € que aintranet afectou outros meios de comunicacdo inter na?

A intranet transformou-se no principal meio de difusao;
A utilizacdo dos restantes meios diminuiu;

Os outros mei os desapareceram.

VI



CAPITAL FiSICO
2.17. Como avalia a eficacia do flamingo Clube?

Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria.

2.18. Alguma questdo a acrescentar ou comentario geral sobre o presente
trabalho?



MODULO I1l: INQUERITO AOS CLIENTES DA EMPRESA LINHAS
AEREASDE MOCAMBIQUE, LAM, E.P.

Este inquérito enquadra-se na pesquisa levada a cabo por uma Estudante Universitéria, de
nome Sheila Sofia Mahomed Sal€, do Curso de Licenciatura em Ciéncias de Comunicacdo da
Universidade Politécnica — A Politécnica, com o tema: A Comunicagdo Interna Como
Factor de Sucesso duma Empresa na Satisfacdo das Necessidades do Cliente: O Caso do
Clube Flamingo da Empresa Linhas Aéreas de Mocambique. Agradece-se desde ja a
vontade e a disponibilizagdo de algum tempo para responde-lo, sem obrigatoriedade de se
identificar. As opinides dadas seréo tratadas com sigilo profissiona e servirdo para efeitos
deste trabalho. Obrigadal

CAPITAL HUMANO
1. Perfil do Inquirido

a Sexo. M; F.

b) Idade: Até25anos;, 26a35anos;, Maisde 35 anos.

¢) Grau de Escolaridade: Elementar; 1° Gray; 2° Grauy; Ensino
Secundério Geral;  Universitério.

d) Faixade Renda 1 a2 sdé&ios minimos, 3 a4 sa&ios minimos;
Mais de 5 salérios minimos.

€) A quantos anos usa os servicos da LAM?. Menosde 5 anos;, 6 al0
anos, Maisde 10 anos

2. Opiniao Sobrea Comunicacgéo | nterna da Empresa e o Clube Flamingo

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

2.1. Jaouviu falar da existéncia dos servicos do Clube Flamingo?

Sim; Nao.

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

2.2. Como soube da existéncia dos servicos do Clube Flamingo?

RevistasdaLAM;
Publicidades nos 6rgaos de Comunicagdo Socidl;




Outros.

CAPITAL SOCIAL
2.3. Como avalia o canal pelo qual soube da existéncia dos servigcos do

Clube Flamingo?
Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria

INTERESSE DOSCLIENTESDA LAM EM USAREM OS SERVICOSDO CLUBE
FLAMINGO

2.4. Usa os servicosdo Clube Flamingoda LAM ?

Uso Frequentemente
Uso as vezes,

Uso pouco vezes.

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

2.5. Sera que os servigos do Clube Flamingo satisfazem as suas necessidades
como clienteda LAM?

Muito Satisfatoria

Satisfatoria;

Pouco Satisfatoria

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

2.6. Alguma vez procurou informagcao no Clube Flamingo e néo foi

fornecido?

Ja, muitas vezes e nunca fui fornecido;

Algumas vezes, mas me forneceram,

X1



Sempre gue procuro me fornecem.

ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO
2.7. O queachado estilo delideranca usado no Clube Flamingo?

Muito Satisfatoria
Satisfatoria;
Pouco Satisfatoria.

CAPITAL FiSICO E CAPITAL FINANCEIRO
2.8. Como avalia a €eficacia dos servicos do Clube Flamingo?

Muito Satisfatoria
Satisfatoria;

Pouco Satisfatoria.

INTERESSE DOS CLIENTES DA LAM EM USAREM OS SERVICOS DO CLUBE
FLAMINGO
2.9. Na sua Optica, quais sdo as vantagens de usar 0s produtos ou Servigos

do Clube Flamingo?

ACGCOES DA LAM NA PROMOGAO DA COMUNICAGAO INTERNA E MARKETING
2.10. Existe algum pacote do Clube Flamingo que éfavorito parasi?

Sm; Nao.

X1l



Sesim, qual é?

INTERESSE DOS CLIENTES DA LAM EM USAREM OS SERVICOS DO CLUBE
FLAMINGO

2.11. O que gostaria que mudasse na prestacao dos servicos do Clube
FlamingodaLAM?

X1



MODULO I: INQUERITO AOS DIRIGENTES DA EMPRESA LINHAS
AEREAS DE MOGCAMBIQUE - LAM, E.P.

CAPITAL HUMANO

1. Perfil do Inquirido

Tab. 1. 1. a) Sexo
Sexo Frequéncia Per centagem
Masculino 10 100,0
Tab. . 1. b) Idade
Idade Frequéncia = Percentagem
De 26 a 35 anos 1 10,0
Mais de 35 anos 9 90,0
Total 10 100,0
Tab. 1. 1. ¢) Grau de Escolaridade
Escolaridade Frequéncia _ Percentagem
Ensino Superior 10 100,0
Tab. . 1. d) Faixa de Renda
Renda Frequéncia _ Percentagem
De3 a4 saéarios minimos 1 10,0
Mais de 5 salérios minimos 9 90,0
Total 10 100,0

Tab. I. 1. €) Anos de experiéncia nalideranca

Experiéncia delideranca Frequéncia

Per centagem

Mais de 10 anos 10

100,0

2. Opiniao Sobrea Comunicacgéo I nterna da Empresa e o Clube Flamingo

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. 1. 2. 1. Existe uma Unidade de Comunicacéo I nterna na Empresa?

Resposta

Frequéncia

Per centagem

Sim, mas dentro de um outro Departamento

10

100,0

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. I. 2. 2. Se existe como Departamento préprio, qual € principal missao deste Departamento?

Resposta

Frequéncia

Per centagem

Comunicagdo, Imagem e Marketing

10

100,0

X1V



INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. |. 2. 3. Desde quando existe o Departamento de Comunicacéo I nterna?

Resposta Frequéncia = Percentagem
Mais de 5 anos 10 100,0

ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

Tab. |. 2. 4. Quantas pessoas integram o Departamento de Comunicaco I nterna?

Resposta Frequéncia | Percentagem
4 a5 pessoas 10 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. |. 2. 5. Em que medida consider a estratégica a Comunicacao I nterna para a execugéo dos objectivos
da Empresa?

Resposta Freguéncia__Percentagem
Pouco Setisfatério 7 70,0
Satisfatorio 3 30,0
Total 10 100,0

CAPITAL SOCIAL E ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

Tab. |. 2. 6. Quais dos seguintesinstrumentos de comunicacéo sdo usados ha Empresa?

Resposta

Frequéncia

Per centagem

Missing

10

100,0

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

Tab. I. 2. 7. Como avalia a eficacia da comunicacao interna na empresa?

Frequéncia _ Percentagem
Satisfatéria 10 100,0

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E

MARKETING
Tab. |. 2.8. Considera que a Comunicacao I nterna da Empresa M elhor ou nos ultimos anos?

Resposta Frequéncia  Percentagem
Melhorou Muito Satisfatoriamente 3 30,0
Mehorou Satisfatoriamente 7 70,0
Total 10 100,0

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

XV



Tab. 1. 2.9. Qual é0 seu sentimento da pertenca da empresa?

Resposta Frequéncia _ Percentagem
Muito Satisfatorio 6 60,0
Satisfatorio 4 40,0
Total 10 100,0

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING

Tab. I. 2.10. Em que medida considera que os trabalhadores conhecem e compreendem a filosofia e
objectivos da empresa?

Resposta Frequéncia Per centagem
Muito Satisfatéria 5 50,0
Satisfatoria 5 50,0
Total 10 100,0

CAPITAL SOCIAL E ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

Tab. |. 2.11. Considera que a Direccdo da Empresa se encontra distanciada do que se passa com 0s
trabalhador es?

Resposta Frequéncia _Percentagem |
Muito Satisfatoria 9 90,0
Satisfatoria 1 10,0
Total 10 100,0

CAPITAL SOCIAL E ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

Tab. 1. 2.12. Sobre o papel delideranca da Empresa na Comunicacéo I nterna: Como definiria a atitude da
Direccdo da Empresa perante a equipa?
Resposta Frequéncia = Percentagem
Satisfatoria 10 100,0

CAPITAL SOCIAL
Tab. . 2.13. Desde quando tem intranet na empresa?

Resposta Frequéncia Per centagem
Mais de 5 anos 10 100,0

CAPITAL SOCIAL
Tab. 1. 2.14. Sera que a intranet afectou outros meios de Comunicacao I nterna?

Resposta Frequéncia = Percentagem
Pouco Satisfatéria 6 60,0
Satisfatoria 4 40,0
Total 10 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. . 2.15. Como é que a intranet afectou outros meios de comunicacdo interna?

Resposta Frequéncia | Percentagem
A utilizac8o dos restantes meios diminuiu 10 100,0

XVI



CAPITAL FiSICO

Tab. . 2.16. Como avalia a eficacia do flamingo Clube?

Resposta

Frequéncia

Per centagem

Satisfatéria

10

100,0

Tab. I. 2. 17. Alguma questdo a acrescentar ou comentario geral sobre o presente trabalho?

Frequéncia = Percentagem
Missing 10 100,0
MODULO Il: INQUERITO AOS FUNCIONARIOS DA EMPRESA

LINHAS AEREAS DE MOCAMBIQUE, LAM, E.P.

CAPITAL HUMANO

1. Perfil do Inquirido

Tab.1l. 1. a) Sexo

Frequéncia Per centagem
Femenino 10 50,0
Masculino 10 50,0
Total 20 100,0
Tab.1l. 1. b) Idade
Frequéncia Per centagem
De 26 a 35 anos 13 65,0
Mais de 35 anos 7 35,0
Total 20 100,0
Tab. Il. 1. ¢) Grau de Escolaridade
Frequéncia Per centagem
Ensino Secundario Geral 8 40,0
Ensino Superior 12 60,0
Total 20 100,0
Tab. Il. 1. d) Faixa de Renda
Frequéncia Per centagem
De 3 a4 salérios minimos 9 45,0
Mais de 5 sal&rios minimos 11 55,0
Total 20 100,0
Tab.1l. 1. €) Anosde experiéncia de trabalho
Frequéncia Per centagem
De 6 a 10 anos 12 60,0
Mais de 10 anos 7 35,0
Menos de 5 anos 1 50
Total 20 100,0
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2. Opini&o Sobrea Comunicacao Interna da Empresa e o Clube Flamingo

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. Il. 2.1. Existe uma Unidade de Comunicacéo interna na Empresa?
Frequéncia
Sim, mas dentro de um outro Departamento 20

Per centagem
100,0

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. Il. 2.2. Se existe como Departamento proprio, qual é principal missdo deste Departamento?

Frequéncia _ Percentagem
Comunicacdo, Imagem e Marketing 20 100,0

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. I1. 2.3. Desde quando existe o Departamento de Comunicacéo I nterna?
Frequéncia
Mais de 3 anos 20

Per centagem
100,0

ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

Tab. Il. 2.4. Quantas pessoas integram o Departamento de Comunicacéo I nterna?

Frequéncia Per centagem
4 a5 pessoas 20 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. Il. 2.5. Em que medida considera estratégica a Comunicacdo | nterna para a execucdo dos objectivos
da Empresa?

Frequéncia _Percentagem
Muito Satisfatorio 2 10,0
Pouco Satisfatério 12 60,0
Satisfatério 6 30,0
Total 20 100,0

ORGANIZACAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO

Tab. Il. 2.6. Quais dos seguintes instrumentos de comunicacéo sdo usados

na Empresa?

2. 6. Quais dos seguintes instrumentos de comunicagéo so usados na Empresa?

Frequéncia

Per centagem

Missing

20

100,0




ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA

MARKETING
Tab. Il.2.7. Como éfeito o processo de divulgacao dos servigos do Clube Flamingo?
Frequéncia | Percentagem
Através de publicidade nos 6rgéos de Comunicagdo social 20 100,0

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO

MARKETING
Tab. 1. 2.8. Como avalia a eficacia da comunicacdo interna na empresa?
Frequéncia = Percentagem
Pouco Satisfatoria 18 90,0
Satisfatéria 2 10,0
Total 20 100,0

ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA

MARKETING
Tab. Il.2.9. Considera que a Comunicacdo | nterna da Empresa M elhorou nos Gltimos anos?
Frequéncia = Percentagem
Melhorou Pouco Satisfatoriamente 2 10,0
Melhorou Satisfatoriamente 18 90,0
Total 20 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. Il.2.10. Qual é 0 seu sentimento da pertenca da empresa?

Frequéncia _ Percentagem
Pouco Satisfatério 9 45,0
Satisfatério 11 55,0
Total 20 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. Il. 2.11. Em que medida considera que os trabalhadores conhecem e compreendem a filosofia e
obj ectivos da empresa?

Frequéncia @ Percentagem
Pouco Satisfatéria 11 55,0
Satisfatoria 9 450
Total 20 100,0

CAPITAL SOCIAL E CAPITAL HUMANO

INTERNA

Tab. 1l. 2.12. Considera que a Direccdo da Empresa se encontra distanciada do que se passa com 0s

trabalhador es?
Frequéncia _ Percentagem
Pouco Satisfatéria 14 70,0
Satisfatoria 6 30,0
Total 20 100,0
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CAPITAL SOCIAL E CAPITAL HUMANO

Tab. I1. 2.13. Sobre o papel de lideranca da Empresa na Comunicacéo Interna; Como definiria a atitude
da Direccédo da Empresa perante a equipa?

Frequéncia  Percentagem
Pouco Setisfatoria 10 50,0
Satisfatoria 10 50,0
Total 20 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. 1l. 2.14. Desde quando tem intranet na empresa?

Frequéncia

Per centagem

Maisde5 anos

20

100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. Il. 2.15. Sera que a intranet afectou outr os meios de Comunicagdo I nterna?

Frequéncia _ Percentagem
Pouco Satisfatéria 9 450
Satisfatéria 11 55,0
Total 20 100,0

CAPITAL SOCIAL

Tab. 1. 2.16. Como é que a intranet afectou outros meios de comunicacao interna?

Frequéncia Per centagem
A intranet transformou-se no principal meio de difusdo 5 25,0
A utilizag8o dos restantes meios diminuiu 15 75,0
Total 20 100,0

CAPITAL FiSICO

Tab. Il.2.17. Como avalia a eficacia do flamingo Clube?

Frequéncia _ Percentagem
Pouco Satisfatéria 13 65,0
Satisfatéria 7 35,0
Total 20 100,0

Tab. Il. 2.18. Alguma questao a acr escentar ou comentario geral sobre o presente trabalho?

Frequéncia

Per centagem

Missing

20

100,0
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MODULO I11: INQUERITO AOS CLIENTES DA EMPRESA LINHAS
AEREASDE MOCAMBIQUE, LAM, E.P.

CAPITAL HUMANO

1. Perfil do Inquirido
Tab. 1. 1. a) Sexo

Frequéncia Per centagem
Femenino 22 44,0
Masculino 28 56,0
Total 50 100,0

Tab. I1l. 1. b) Idade

Frequéncia = Percentagem
De 26 a 35 anos 26 52,0
Mais de 35 anos 24 48,0
Total 50 100,0

Tab. 1. 1. ¢) Grau de Escolaridade

Per centage

Frequéncia m
Ensino Secundério Geral 12 24,0
Ensino Superior 38 76,0
Total 50 100,0

Tab. 1. 1. d) Faixa de Renda

Frequéncia _ Percentagem
3 a4 salé&rios minimos 11 22,0
Mais de 5 salarios minimos 39 78,0
Total 50 100,0

Tab.Ill. 1. e) A quantosanosusa os servicosdaLAM ?

Frequéncia = Percentagem
De 6 a 10 anos 20 40,0
Mais de 10 anos 12 24,0
Menos de 5 anos 18 36,0
Total 50 100,0

2. Opiniao Sobrea Comunicacgéo I nterna da Empresa e o Clube Flamingo

INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. I11.2.1. Ja ouviu falar da existéncia dos servigos do Clube Flamingo?
Frequéncia _ Percentagem
Néo 1 2,0
Sim 49 98,0
Total 50 100,0
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INTERESSE DAS AUTORIDADES DA LAM EM PROVIDENCIAR SERVICOS
EFICAZESATRAVESDO CLUBE FLAMINGO

Tab. I11. 2.2. Como soube da existéncia dos servicos do Clube Flamingo?
Frequéncia | Percentagem
Publicidades nos 6rgdos de Comunicagéo Social 41 82,0
RevistasdaLAM 9 18,0
Total 50 100,0
CAPITAL SOCIAL
Tab. I11.2.3. Como avalia o canal pelo qual soube da existéncia dos servicos do Clube Flamingo?
Freguéncia Per centagem
Muito Satisfatéria 1 2,0
Pouco Satisfatéria 30 60,0
Satisfatoria 19 38,0
Total 50 100,0

INTERESSE DOSCLIENTESDA LAM EM USAREM OS SERVICOSDO CLUBE

FLAMINGO
Tab. I11. 2.4. Usa os servigos do Clube Flamingo daLAM ?
Frequéncia Per centagem
Uso as vezes 30 60,0
Uso pouco vezes 20 40,0
Total 50 100,0
ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E
MARKETING
Tab. I11. 2.5. Seré que os servicos do Clube Flamingo satisfazem as suas necessidades como cliente da
LAM?
Frequéncia | Percentagem
Muito Satisfatéria 1 20
Pouco Satisfatoria 22 44,0
Satisfatéria 27 54,0
Total 50 100,0
ACCOES DA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E

MARKETING
Tab. I11. 2.6. Alguma vez procurou infor macao no Clube Flamingo e ndo foi fornecido?
Frequéncia Percentagem
Algumas vezes, mas me forneceram 23 46,0
Ja, muitas vezes e nunca fui fornecido 26 52,0
N&o respondeu 1 2,0
Total 50 100,0
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ORGANIZAQAO SOCIAL DO CLUBE FLAMINGO
Tab. I11.2.7. O que acha do estilo de lideranca usado no Clube Flamingo?

Frequéncia = Percentagem
Pouco Satisfatéria 17 34,0
Satisfatoria 33 66,0
Total 50 100,0

CAPITAL FiSICO E CAPITAL FINANCEIRO

Tab. I11.2.8. Como avalia a eficacia dos servicos do Clube Flamingo?
Frequéncia | Percentagem
Pouco Satisfatoria 18 36,0
Satisfatoria 32 64,0
Total 50 100,0

INTERESSE DOS CLIENTES DA LAM EM USAREM OS SERVICOS DO CLUBE
FLAMINGO

Tab. I11. 2.9. Na sua Optica, quais sao as vantagens de usar os produtos ou servigos do Clube Flamingo?
Frequéncia | Percentagem
Missing 50 100,0

ACCOESDA LAM NA PROMOCAO DA COMUNICACAO INTERNA E MARKETING

Tab. I11. 2.10. Existe algum pacote do Clube Flamingo que é favorito para si?
Frequéncia _ Percentagem
Néo 27 54,0
Sim 23 46,0
Total 50 100,0

Tab. I111.210. 1. Sesim, qual &?

Frequéncia Per centagem
Missing 50 100,0
Tab. I11. 2. 10. Porque este pacote é favorito parasi?
Frequéncia Per centagem
Missing 50 100,0

INTERESSE DOS CLIENTES DA LAM EM USAREM OS SERVICOS DO CLUBE
FLAMINGO

2.11. O que gostaria que mudasse na prestacdo dos servicos do Clube Flamingo da LAM?

2. 12. O que gostaria que mudasse na prestacao dos servicos do Clube Flamingo daLAM ?

Frequéncia

Per centagem

Missing

50

100,0




