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RESUMO

As empresas adoptam vérias formas de transmitir a mensagem, mas todas tém o mesmo
objectivo que € dar a conhecer o produto ou servico, dai que optem por diferentes
técnicas de promogao segundo as estratégias da empresa e conforme especificadades do
mercado.

Segundo Kotler (1 1998 : 371 ) As empresas podem empregar as mesmas campanhas de
propaganda e promogdo usadas no mercado doméstico ou gjusta-las a cada mercado
local. Esse processo é chamado adaptacdo da comunicagdo. Quando a um produto
existente incorporam servicos/ produtos de valor acrescentado, consideram-se que
procederam a adaptacdo do produto, se uma empresa adapta tanto o produto como a
comunicacdo, ela esta praticando a adaptacdo dual. Isto decorre muitas vezes da
necessidade de rever a posi¢cdo da marca e do produto e para fazer face aos desafios que o
mercado imp0de as empresas. No caso estudado no ambito do presente trabalho, verifica-
se que a TDM adaptou o cartdo Bla-Bla fixo para ser usado no telefone fixo que ja
existia, para gudar os seus clientes no controlo de consumos e, adicionamente
proporcionar-lhes um servico com grau de mobilidade. Paralelamente precisou de definir

como dar a conhecer o produto para 0 mercado-alvo.

O presente trabalho resulta de uma andlise a estratégia promocional usada pela Empresa
Nacional Telecomunicagdes de Mogambique (TDM) na promog&o de seus produtos,
principalmente para o telefone fixo face a concorréencia do mével celular e dainternet.
Foi feita uma pesquisa do campo, aém da consulta a fontes primérias e secundérias,
foram aplicados questionarios e entrevistas individuais, a clientes de telefone fixo de
Maputo e alguns colaboradores da empresa.

A conclusdo a que se chegou foi a de que a TDM do composto promocional, usa uma
estratégia de aposta a todos meios de comunicagdo disponivels com primazia para a
promocao de vendas e forca de vendas assente em principios definidos por Philip Kotler e

adaptado a situacdo especifica do mercado mogambicano.
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A mais profunda ironia de todas € descobrir que alguém
tem lamentado perdas que nunca sofreu e ansiado pelo
passado que nunca existiu, enquanto ignora suas

reais capacidades de moldar o presente.

(Zaleznik, 1993)
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CAPITULO | - INTRODUCAO

Actuamente, o mundo dos negdcios muda de forma rapida, frequente e inesperada como
consequéncia das forgas que regem a sociedade e a economia. Neste ambiente, 0s
executivos ndo podem mais prever o futuro numa perspectiva de longo prazo para, entéo,
definir planos estaveis de accdo. Ao invés disto, estes profissionais precisam aprender
rapidamente de modo a lidar com a necessidade de mudancas subitas que se devem,
muitas vezes, a factores adversos e imprevisiveis.

Em Mocambique, um dos reflexos deste clima de mudanca é a queda da situagdo de
monopdlio que a area de telecomunicagdes vinha vivendo nos ultimos anos. Com efeito,
alel 14/99 sobre a liberalizagdo do servigo de voz criou as condi¢des objectivas para a
entrada de outros operadores de telecomuni cagdes no mercado nacional.

A entrada em cena de novos operadores de tel ecomuni cagdes revolucionou as politicas de
marketing que até entdo guiavam a unica operadora de telecomunicagbes do pais. a
Empresa Nacional de Telecomunicagdes de Mogambique. Este fenébmeno, aparentemente
benéfico e ditado pelas leis da economia de mercado, criou de certa forma uma
fragilidade na empresa que vinha sozinha explorando a telefoniafixa até entdo em regime
de exclusividade, forcando-a a adoptar novas estratégias para fazer face a concorréncia
gue se avizinhava de modo a manter-se competitiva e rentavel.

Deste modo, pretende-se com este trabalho avaliar a Estratégia Promociona usada pela
Empresa Nacional de Telecomunicagtes Mogambique (TDM SARL) para a promogao do

servico de telefonia fixa, face a emergéncia de outras formas de telefonia. Assim, a



Andlise a Estratégia Promocional usada pela TDM

pesquisadora realizou o presente estudo de forma a compreender o impacto da concepgéo
estratégica da promogéo adoptadapela TDM SARL.

De entre 0s varios servicos que a empresa oferece, 0 servico de telefonia fixa é o produto
de maior peso no volume geral dos negdcios da empresa e, por forca disso, existe no
mercado a necessidade de oferecer solucgdes integradas, além do servico de voz (Ralatorio
e contas de 2007).

Assim, este trabalho é o resultado de um estudo feito pela pesquisadora na empresa TDM
SARL no ambito do Trabalho de Fim de Curso como um dos requisitos parciais para a
obtencdo do grau de Licenciatura em Ciéncias de Comunicagdo, variante de Marketing e
Publicidade, ministrado na Universidade Politécnica. Enquadrado neste estudo, a
abordagem de assuntos relacionados com o mix da Comunicagdo em marketing foi de
especia interesse para a pesquisadora. Foi deste angulo de visdo que a pesguisadora
optou pelo tema: “Andlise a Estratégia usada pela Empresa Nacional Telecomunicacdes
de Mocambique (TDM) na promocéao do servico de telefonia fixa.”

Tal como o proprio tema sugere, procedeu-se a andlise da estratégia usada pela TDM na
promogao de seus produtos, particularmente no que constitui seu produto Core ! que, a
priori, tem tido uma contribuicdo bastante significativa no balanco de contas da empresa.
Do trabaho realizado, concluiu-se, em linhas gerais que a Estratégia usada pela TDM é a
aposta em todos meios promocionais com particula incidéncia na promocao de vendas e
forca de vendas ditada principamente pelo ambiente concorréncia que se regista na
industria de tel ecomuni cagdes em Mocambique e pela imperiosa necessidade de fazer jus

a sua Missdo a de “oferecer solucbes integradas de comunicagdo que supram as

Core: Expressdo importada da lingua inglesa, usada em Marketing para designar o produto ou a actividade
chave do neg6cio de uma organizacéo.
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necessidades das organizacOes e pessoas e que impulsionem o desenvolvimento socio-

economico do pais”.

1.1 Definic&o do Problema

A TDM SARL, desde a sua fundagdo em 1981, passou por vérias transformacdes na sua
estrutura e forma de actuar no mercado onde inicialmente era tida como empresa estatal,
num ambiente de economia de planificagdo centralizada, operando com estatuto de

monopalio.

Em 1992 é transformada em Empresa Publica (E.P.) através do decreto 23/92, do

Conselho de Ministros, de 10 de Setembro, ja no contexto da economia de mercado.

Em 1997 a TDM, gozando do estatuto de monopdlio a que nos referimos acima, criou
uma empresa sua subsidiaria, a Mogambique Celular (mCel) marcando assim o inicio da
era de telefonia movel celular no Pais, e dois anos mais tarde com a entrada do segundo
operador de telefonia mével, a Vodacom, em consequéncia da lei 14/99 que liberaiza o
servico de voz revolucionou-se o mercado de telefonia e colocou a TDM em ambiente de
concorréncia o que a obrigou a alargar o leque de servigos acrescentando ao tradicional
servico de Voz outros tais como: Assymetric Digital Subscriber Line (ADSL), Internet
Banda Larga, Rede Digital com Integracéo de Servicos (RDIS), Code Division Multiple
Access (CDMA), servico pré-pago Bl&BIla, e mais, que permitiram fazer face a demanda
e a concorréncia. Para além das operadoras moveis existem concorrentes nos servicos de
internet como é o caso de Teledata, Satcom, Intra e outros, 0 que permite ao cliente a

escolha da que melhores solugbes oferece, e obriga os fornecedores a adopgdo de
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estratégias promocionais mais eficazes, dai que se coloca a seguinte questdo basica de
pesquisa:

% Que estratégia promociona usa a TDM, para fazer face aos actuais desafios do

mercado no que diz respeito ao servico de Voz?

Visando encontrar resposta a esta questdo, procurou-se identificar e analisar neste
trabalho a estratégia promocional utilizada pela TDM SARL de modo a determinar até
gue ponto ela consegue assegurar uma significativa fasquia do mercado mesmo depois da
liberalizagdo do servico de voz.
E assim que, no contexto do problema identificado, a pesquisadora defende a tese de que
a TDM deve tornar-se em uma organizagdo aprendente, inovadora, instaurando uma
l6gica mais voltada para 0 mercado de modo a lidar com a necessidade de mudancas
subitas que se devem, muitas vezes, a factores adversos e imprevisiveis devendo para o

efeito adoptar estrategias promocionais eficazes para os produtos que coloca no mercado.

1.2 Relevancia do Estudo

Para que os objectivos de uma empresa sgjam realizados, torna-se importante conhecer o
mercado no qual se pretende actuar e dai desenhar estratégias para satisfazer as
necessidades e desegjos dos consumidores de modo a conseguir vantagem competitiva e
assim superar a concorréncia.

Para Kotler (1993: 46) o marketing € a “chave para atingir os objectivos da organizacéo,
consiste em determinar as necessidades e 0s desgjos dos mercados-alvo e satisfazé-los
mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes”. Sendo assim as organizagtes

precisam de definir sua missdo, visdo e objectivos bem como tracar uma estratégia de
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Marketing, a qual permitira a defini¢éo de politicas de Produto, Preco e de Distribuicdo
gue por suavez permitirdo o alcance de tais objectivos, para 0 que sera necessario captar,
fidelizar e estabel ecer relacionamentos de longo prazo com os clientes.

A par das paliticas acima citadas, a promogao € um dos instrumentos de marketing mais
usado para captar, fidelizar e reter os clientes. Distingue-se das restantes ferramentas,

essencialmente pelo caracter das vantagens que of erece ao consumidor €/ou distribuidor.

Existem variados métodos de promocéo, adoptando cada organizacéo agquela que melhor
Se gjusta ao seu negocio, ao produto que pretende promover ou ao mercado.

Para McCarthy e Perreault (1997: 232) os diferentes métodos de promocéo sdo todas
“formas diferentes de comunicacdo”. Segundo estes, “0s bons gerentes de marketing
desgiam a promocdo para comunicar as informagdes que estimulam consumidores a
escolher seu produto”.

Tendo em conta este aspecto de marketing e porque ao longo da formagdo abordou-se
matéria relacionada, despertou na pesquisadora o interesse em desenvolver o tema com a
finalidade de avaliar até que ponto a TDM observa os principios teoricos da estratégia
promocional no ambito do programa de marketing desta empresa.

De acordo com o0s seus estatutos, a TDM € uma empresa que presta varios tipos de
servicos, sendo o de telefonia fixa aguele que constitui 0 seu principal objecto de
negoécio. Contudo, nos termos da lei 14/99, em 1999 foi liberalizado o servico de Voz, o
gue permitiu a entrada do segundo operador datelefoniamovel que de agumaformateve

um impacto no negocio da TDM, uma vez que até entdo operava em regime de
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monopadlio, vendo-se por conseguinte na contigéncia de ter de desenvolver estratégias de
Marketing para enfrentar os desafios que a nova conjuntura lhe impde.

E assim que a pesquisadora se propds a redizar este estudo junto aos clientes e dos
executivos das areas Comercial e de Marketing da empresa TDM, sobre a estratégia
promocional que esta adoptou para fazer face aos novos desafios do mercado, e aferir até
gue ponto a promogdo contribuiu para 0 aumento das vendas, considerando que as
campanhas promocionais, a publicidade e outras formas de comunicagéo sdo variantes do
mix da promocao.

Tendo em conta que, nos nossos dias, 0 mundo dos negécios muda de forma rapida,
frequente e inesperada como consequéncia das for¢as que regem a sociedade e a
economia, e as mudancas tecnologicas ocorrem com maior velocidade, e a necessidade
imperiosa de as organizacbes permanentemente se actualizarem, a pesquisadora espera
deste estudo uma melhor percepcdo dos conceitos envolvidos, e por via disso ter de
alguma maneira contribuido para a avaliacdo do impacto da estratégia promocional em

uso na Empresa Nacional de Telecomunicactes de Mocambique.

1.3 Objectivos e Perguntas de Pesquisa

Com base na questdo levantada, este estudo tem como objectivo geral:
% Avdliar a eficicia da Estratégia Promocional utilizada pela TDM para a atracgéo,
fidelizagdo e reconquista dos clientes do servigo de telefonia fixa

Complementando o objectivo geral desta pesquisa, surgem ainda objectivos especificos

gue norteam o desenvolvimento deste estudo, a saber:
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% ldentificar a Estratégia promociona utilizada pela TDM para a sua
sustentabilidade no mercado de telefonia;
% Anaisar o nivel de obtencao, retencéo e reconquista dos clientes na empresa, em
funcdo da estratégia promociona adoptada.
Tendo em conta os objectivos especificos acima definidos, formulam-se as seguintes
perguntas que pretendem buscar respostas sobre:
1. Queinstrumentos terd adoptado a TDM para a obtencéo, retencéo e reconquista
dos clientes na empresa, em fungdo da estratégia promocional adoptada?
2. Em que medidaa TDM conseguiu manter, recuperar ou aumentar a sua carteira de

clientes por via de sua estratégia promocional ?

1.4 Hipoéteses

Hipotese HO. A Estratégia promocional adoptada pela TDM ndo contribui para a

atraccdo, retencéo e reconquista dos clientes do servico de telefonia fixa

Hipotese H1. A Estratégia promociona adoptada pela TDM contribui para a atracgéo,

retencao e reconguista dos clientes do servico de telefoniafixa.

1.5 Delimitacéo do Tema

A pesquisa foi realizada na cede da empresa TDM mais concretamente na Direccéo de
Marketing (DMK) e Direccdo Comercial (DCO) e o periodo em andlise foi desde 2001 o
ano em que atingiu o pico do nimero de clientes, e dois anos depois comeca a registar
uma queda queda devido a liberalizacdo do servico de Voz e a entrada da segunda

operadora de telefonia moével, o que forgcou esta empresa a rever sua estratégia

7
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promocional de modo a rentabilizar o servico de telefone fixo, seu produto core

consideravel mente af ectado por esta deciséo.

1.6 Estrutura da Monogr afia

O trabalho encontra-se estruturado em cinco capitul os, nos quais com a finalidade de

responder ao problema de pesquisa procurar-se-a atingir os objectivos aqui estabel ecidos.

No capitulo | é exposta, sob forma de Introducdo, a contextualizacdo do tema de
pesquisa, discorrendo-se sobre o0 problema investigado. Apresenta-se, também, a
relevancia do estudo, os objectivos, as perguntas de pesquisa, formulagdo de hipdteses,

delimitacéo do Tempo, bem como a estrutura da monografia.

No capitulo Il sdo discutidos argumentos de varios autores em Revisdo de Literatura onde
sdo abordados conceitos os Marketing, estratégia de marketing, marketing mix, conceito

de promocé&o, matéria usada para sustentar a pesguisa.

No capitulo 111, em Metodologia, sdo apresentados os procedimentos metodol 6gicos do
estudo. Paraisso, sd0 apresentados e discutidos detal hes sobre a concepcdo metodol 6gica
geral do estudo, o plano amostral, 0 método e os instrumentos de recolha de dados, a sua

validade e as etapas que 0 estudo percorreu.

No capitulo 1V em Apresentacdo e Andise dos resultados, faz-se a andlise e discusséo
dos resultados do estudo. No capitulo V apresentam-se as principais Conclusdes e

Recomendagdes do estudo.
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CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Conceito da Comunicagao

A comunicagdo humana evoluiu junto com a humanidade e serve como meio
fundamental para o actimulo e transmissdo da cultura e do conhecimento. E um processo
gue envolve a troca de informacdes e utiliza os sistemas simbdlicos como suporte para

este fim. Estdo envolvidos neste processo uma infinidade de maneiras de se comunicar.

Segundo Hartly (2004: 50) “a comunicagdo como tal é: uma interac¢do por meio de sinais

mutuamente reconhecidos”.

Em Ciéncias da Comunicacéo ela assenta sobre a semiética e envolve disciplinas como
Ciéncias Sociais, Marketing, Teoria da Comunicagdo, Técnicas de Expressdo,

Comunicagao Interpessoal, Jornalismo entre outras.

Desta abordagem se depreende que a Comunicacdo pode ser entendida de diferentes
formas, em funcdo do contexto, do objectivo e até como ciéncia. Como contexto é
entendida como simples forma de transmissdo de mensagem; como objectivo, podera ser
vista como recurso para dar a conhecer algo como por exemplo: uma notificagcdo, um
aviso, um filme, e mais. Como Ciéncia ela comportara véarias disciplinas entre as quais o
Marketing e as acima mencionadas. Dentro da disciplina de Marketing ela aparece como
significando promogdo o conjunto de ferramentas e os métodos usados para dar a
conhecer os produtos e as solugdes que as empresas oferecem aos seus clientes sejam eles
potenciais, actuais ou os que porventura estas os tenham perdido. E nesta Ultima
pesrpectiva que a pesguisadora adiante ira fazer a abordagem do problema de pesguisa

formulado.
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2.2 Comunicagao no Marketing
Toda comunicagao no marketing esta contida no que se denomina composto promocional
ou Mix da Promocé&o. Araljo (2008) salienta que o composto promocional compreende as

actividades de;

a) Propaganda;

b) Promocé&o e merchandising e

¢) Venda pessoal

gue constituem trés niveis de comunicacdo que vao do gera (a propaganda, direccionada
atodo o mercado alvo) tida também como comunicacdo de massa, ao particular (a venda
pessoal, contacto individualizado entre a empresa e 0 mercado, através de sua forca de
vendas). De acordo com este autor, no nivel intermediario encontram-se as actividades de
promocdo e merchandising?, comummente direccionadas ao ponto-de-venda para

consumidores em situacéo de compra.

2.3 Conceito de Marketing

Para uma melhor abordagem de Promoc&o no ambito do presente trabalho impde-se que

antes a pesguisadora aborde a guns conceitos de Marketing.

Entéo o que € o Marketing?

2 Merchandising — é uma técnica, accdo ou material promocional usado num ponto-de-venda que proporcione
informagéo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de mativar e influenciar as decisdes
de compra dos consumidores.

10
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Para Kotler (2009) o Marketing pode ser entendido como “uma orientagcdo organizativa
da gestéo, que, através do conhecimento cientifico do mercado e das necessidades,
desgjos e vaores do cliente, permite & empresa ( ou outra organizagdo social) dar
satisfagdo a0 seu cliente, e receber, em retorno, do seu mercado, a possibilidade de
realizar 0s seus objectivos, definidos a partir do proprio mercado”.

Por suavez, Wiliam G. Nickels e Marian Burk Wood (1999: 9) consideram o “marketing
conceituado naideia de que as organizagOes podem satisfazer 0s seus objectivos de longo
prazo, como a lucratividade coordenando e concentrando todas as suas actividades na

identificacdo e satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores”.

Estaideia é reforcada por Boone & Kurtz (1998:9) ao definirem o marketing como “uma
orientacdo de toda a empresa para o consumidor, com 0 objectivo de obter sucesso de
longo prazo onde as palavras-chave sdo orientacao total da empresa para o consumidor .,
em gue todas as facetas da organizacdo devem prioriorizar a avaliagdo dos desgjos e
necessidades do consumidor e depois a sua satisfacéo”.
O conceito de marketing baseia-se em trés principios:

- Uma orientacdo para os clientes

- A coordenacéo e ordenacéo de todas as actividades de marketing

- Umaorientacéo parao lucro.

Com efeito, os mesmos autores afirmam que uma empresa orientada para 0 mercado tem
uma visdo de fora para dentro. Primeiro ausculta as necessidades do mercado

potenciando-as de acordo com o mercado-alvo e depois satisfazé-los. E importante referir

11
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gue ndo se pode realizar uma orientagdo em relagdo ao cliente sem antes ter-se em conta
os componentes de marketing (identificagcéo das necessidades do consumidor, satisfacdo
eficiente dessas mesmas necessi dades superando a concorréncia e a obtencao do lucro).
Uma das formas que gjudam na materiaizacdo destes pressupostos é a aposta na
Comunicdo, que no &mbito do presente trabalho é tratado como Promocéo.

Sendo o tema da pesquisadora a andlise da Estratégia Promocional utilizada pela TDM
para 0s seus produtos, durante a pesguisa feita nesta empresa ndo foi possivel achar
politicas nenhumas das teorias supra citadas na definicdo da sua estratégia de
comunicagdo/promocdo, declaradamente adoptadas, mas pela sua actuacdo no mercado,
leva a pesquisadora a concluir que os seus procedimentos combinam com os conceitos de
marketing abordados por Boone & Kurtz, Kotler e Nickels & Marian Wood. Tendo em
conta as caracteristicas do mercado mogcambicano o0 modelo de Nickels e Wood, se
parece 0 que mais se gusta a TDM uma vez observados os trés principios bésicos
designadamente:

(i) Orientacdo para o cliente, (ii) coordenacdo e ordenacdo de todas as actividades de

mar keting orientando-as para o lucro e (iii) satisfacdo dos objectivos alongo prazo.

Estes principios podem ser aplicados e os objectivos a cangados com eficacia, adoptando
o Composto de Marketing anteriormente referido. Literalmente, ha dezenas de
ferramentas no Composto de Marketing. Kotler (1998) reduziu essa classificagdo em
ferramentas apelidadas de os quatro Ps: Produto, Preco, Pragca e Promogéo, das quais as

variave's especificas de marketing sob cada P so mostradas nafigura 2. 1.

12
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No contexto do presente trabalho, apresenta-se, de forma resumida os outros elementos
do composto de Marketing, e mais detalhadamente o da Promog&o, objecto central do

estudo.

|| mer cado-

Figura 2.1. Os quatro Ps do Composto de Marketing e suas variéveis.

Fonte: Kotler, (1998: 97)

2.4 Marketing Mix como Estratégia
O Marketing mix ou Composto de marketing assenta sobre os quatro elementos acima
descritos: Produto, Prego, Promogéo e Praga, e compreende um conjunto de variaveis

controlaveis que influenciam a maneira com que 0s consumidores respondem ao

SN
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mercado. Segundo William e Marian (1999: 30) “As estratégias individuais para cada
uma das quatro partes do mix de marketing gudam as empresas a iniciar € manter 0s

rel acionamentos com os clientes em seus mercados-alvo”.

Segundo McCarthy e Perreault (1997: 43) “os compostos de Marketing sdo variaveis
controlaveis que a empresa reline para satisfazer determinado grupo-avo, (um composto
de marketing tipico inclui algum produto, oferecido a determinado preco, alguma
promogao para comunicar aos consumidores potenciais e um meio de se chegar ao local
de compra) ”. Neste contexto a empresa devera definir a sua estratégia de marketing, de
modo a operacionalizar eficazmente os elementos do Marketing Mix em andlise, desde o
desenvolvimento do produto em todos os seus dominios, passando pela determinagdo do
preco, dos canais de distribuicad e, acima de tudo, a forma e as ferramentas que seréo

usadas para comunicar a sua existéncia e disponibilidade, a Promocéo.

A adopcéo do Marketing Mix pelas empresas constitui por si s6 uma estratégia pois a
materilazacdo e consolidacdo de seus elementos poderd contribuir para a sua

competitividade e consequente sobrevivéncia face aos desafios do mercado.

2. 4. 1 P - Desenvolvimento de produto
As necessidades que o produto val satisfazer, as suas caracteristicas, 0s seus atributos, a

embalagem entre outros, influem do ponto de vista de sua adopcéo pelo cliente.

Para William e Marian (1999: 30) “O produto é a ferramenta basica do marketing. A
estratégia do produto guia o desenvolvimento de novos produtos, o aperfeicoamento dos

existentes e a determinagéo de acgOes a serem empreendidas para tornar os produtos

14
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diferentes dos da concorréncia” Ao desenvolver um produto, a chave é compreender o

seu valor do ponto de vistado cliente.

As edtratégias de produto para mercados internacionais compreendem: “a
comercializagdo de um produto existente, conhecida como extensdo directa; a
modificacdo de um produto existente, conhecida como adaptacdo de produto; e o
desenvolvimento de um novo produto, também chamado de invencdo de produto™.

William e Marian (1999: 74)

Ao promover a distribuicdo e comercializacdo de seus produtos em quase todas as
cidades e distritos do Pais pode-se considerar que a TDM pratica uma extenséo directa.
N&o se pode afirmar categoricamente que a TDM modifica os produtos, mas sim ela
adaptou alguns como € o caso do servico bla-bla fixo para o uso de uma linha telefonica
alheia sem prejuizo do assinante nem necessidade de contrato, bastando estabelecer os
procedimentos da insercdo do codigo correspondente, o que permite mobilidade do

utilizador.

Do ponto de vista de invencdo de produto no mercado actual e no contexto
mocambicano, a TDM tem desenvolvido novos produtos para a promogdo do telefone
fixo proporcionando véarios servigos tais como: o servigo telefonico Pés-Pago, telefone
publico assistido, telefone publico a cartdo, fixo sem fio (CDMA), RDIS, televotacao,

linha verde, internet além datradicional comunicacéo de Voz.

15
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2. 4. 2 P — Determinacéo de Precos

O prego ainda permanece um dos principais elememtos na determinagéo da participagéo

de mercado de uma empresa e na sua rentabilidade.

Segundo William e Marian (1999:30) “ preco é o conjunto de decisGes e acc¢des utilizadas
paracriar valor e estabelecer um preco apropriado que ira levar a umatroca de marketing
mutuamente benéfica”. Para Kotler (1998:435) o pre¢o é também “um dos elementos
mais flexivels do composto de marketing porque pode ser rapidamentre modificado”, o
gue ndo ocorre com as caracteristicas de um produto ou com 0S CoOmpPromissos assumidos

com os canais de distribuicao.

“A fixacdo de precos € uma parte importante, mas perigosa do marketing, complicada
por influéncias econdmicas locais como o ciclo de negdcio e a renda dos consumidores”
William e Marian (1999: 74). O preco, aparentemente, € 0 Unico elemento do composto

de marketing que produz receita.

O modelo tedrico de determinacdo de preco pressupde um unico produto para o qua o
vendedor estd procurando determinar 0 prego que iria maximizar os lucros e pode-se
esperar que este mesmo preco se modifique ao longo do tempo. Desta forma ao fixarem
preco, os fornecedores devem considerar o tipo de concorréncia no mercado-avo e o
custo total do composto de marketing e tentar estimar a reaccdo do consumidor a

possiveis pregos.

16



Andlise a Estratégia Promocional usada pela TDM

2.4. 3P - Canais de Distribuicado/Praca

A seleccdo de um cana especifico € a decisdo funadamental para todas as estratégias de
marketing e os esforgos devem ser organizados e cooperados para atingir os melhores

resultados.

ParaBoone & Kurtz (1995: 320) “os canais de distribuicdo facilitam o comportamento de
busca tanto dos compradores como dos vendedores, os compradores buscam bens e
servigos especificos para atender suas necessidades, enquanto os vendedores procuram
descobrir o que os compradores querem”. O vendedor tem a obrigacdo de colocar o
produto certo, na hora certa, no lugar certo para o publico certo para poder atender as

suas necessidades.

“Ao0 entrar em novos mercados, deve-se examinar os canais de marketing disponiveis
para determinar qual deles faz mais sentido no caso de seus bens e servi¢os” William e

Marian (1999: 75).

Para um produto ndo € muito bom que ndo esteja disponivel quando e onde o consumidor
desga. A decisdo sobre ponto-de-venda envolve as tarefas de levar o produto certo ao
local onde est4 o consumidor. Assim sendo, um gerente de marketing possui diferentes
tipos de mercado-alvo e podem ser varios os tipos de canais de distribui¢cdo. No caso da
TDM, ela usa como canais de distribuicdo dos seus produtos aos clientes as lojas que
estdo estabelecidas em todos os centros urbanos, vilas e até algumas localidades, onde se
podem encontrar, cabines assistidas, cartdes bla-bla e contacto directo com os clientes

através dos que designa de Linha da Frente e gestores de clientes.
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2. 4.4 P - Comunicagdo | ntegrada de Marketing (Promogao)

Todos os membros da organizagdo tém que estar envolvidos no processo de comunicagao
integrada de marketing (CIM) e precisam entender o que esta sendo comunicado ao
cliente; entender as fun¢des do marketing, criar conceitos fundamentais para a construcéo
de uma campanha e participar em todo o processo de comunicagdo. Hoje, mais empresas
estdo adoptando o conceito de CIM. Segundo Kotler e Armstrong (2003: 365) “as
empresas integram e coordenam cuidadosamente seus diversos canais de comunicagdo a
fim de transmitir uma mensagem clara, consistente e atraente sobre a organizagdo e seus

produtos”.

Araljo (2008) denomina de Comunicacdo Integrada de Marketing o conceito de
agenciamento projectado para fazer com que todos os aspectos da comunicacdo de
marketing (propaganda, promocdo de vendas, relagcbes publicas e venda pessoal)

trabalhem em conjunto, como uma forcga unificada.

Por sua vez, Kotler (1996:382) refere que actuamente dispde-se de um modelo mais
geral, formulado e pesquisado para melhorar os processos de comunicagéo, aque se dao
nome de modelo de comunicacéo, que exige que se pense sobre: Quem, diz o qué? Em

gue cana ? Para quem? e Com que efeito?

Para William e Marian (1999: 30) “a estratégia de comunicagdo integrada de marketing
apoia a construcdo de rel acionamentos através da coordenagdo de todas as mensagens de

marketing e da abertura do didlogo com clientes e outros grupos de interesse”.
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Kotler e Armstrong (2003), William e Marian (1999) comungam da mesma opinido de
gue as empresas devem coordenar os canais de distribuicéo e as devidas mensagens de
comunicagdo, enquanto Kotler (1998) fala somente da disponibilidade de um modelo de

comunicagdo que todo o comunicador deve ter em conta

A TDM utiliza a comunicagdo em quatro meios, para manter contacto com os clientes,
parceiros, sem deixar de fora os seus funcionarios. Tais meios compreendem: Televisio,
Ré&dio, Jornais, revistas, paineis, encartes e email e algumas mensagens de instrucdo
colocadas em panfletos que se podem encontrar nas lojas de atendimento. Para gjudar na
implantagdo das comunicagoes integradas de Marketing, a TDM designa um Director de
marketing como responsavel pelos esforgos de comunicagdo da empresa como um todo,
abrangendo a identificac&o do publico-alvo e a elaboracdo de um programa promocional

bem coordenado para despertar areaccéo que se desgja do publico.

Para McCarthy e Perreault (1997: 46) “a promocéo trata de comunicar ao mercado-alvo o
produto certo onde, inclui venda pessoal, venda em massa e promocdo de vendas”. (Cf.
figura 2.2). Estes elementos consubstanciam-se na propaganda e na publicidade e tém em
vista alargar eficaz e eficientemente o leque de clientes de modo a convencé-los a adoptar

0s produtos da empresa.

Para a pesquisadora, promogdo pode ser entendida como a comunicacdo da informacéo

entre vendedor e comprador ou outros do canal para influenciar atitudes e

comportamentos.
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Qualquer organizagdo que queiralancar o seu produto no mercado tem que ter em contao
composto de marketing para aimplementag@o estratégica no mercado-avo com o reforgo
dos trés elementos como: A venda pessoal, venda em massa e promog&o de vendas.
Venda pessoal /Marketing Directo — Envolve comunicagdo oral directa entre vendedores
e consumidores. Esta venda acontece face a face, promove feedback® imediato, e pode ser
também pelo telefone.

Venda em massa - E a actividade que envolve comunicagdo com grande nimero de
consumidores actuais e potenciais a0 mesmo tempo com o reforco a propaganda e
publicidade.

Promocé&o de Vendas — Refere-se a actividades promocionais que estimulam o interesse,
a experimentacdo ou a compra por consumidores finais ou outros participantes do canal.
Por exemplo, a TDM faz promocéo de vendas dos seus produtos sazonal mente, como é o
caso de instalacdo gratuita de linha telefonica e oferta da caixa em dias/ meses especiais

nas residéncias, como forma de estimulo para o cliente.

3 Feedback — E uma palavra de emprestimo que significa a reproci dade imediata da comuni cgo.
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Figura 2.2. Métodos bésicos de promogéo e planeamento estratégico.

Fonte : McCarthy e Perreault ( 1997 : 230)

Neste contexto, sendo a estratégia promociona usada na empresa em causa objecto de
estudo, a pesquisadora passa a definir, na seccéo seguinte, 0 conceito de estratégia no que

diz respeito ao marketing.

2. 5Estratégia

Para a implementacdo de qualquer que seja 0 programa de uma organizagdo € imperioso
0 estabelecimento de estratégias. Estratégia compreende todas as actividades ou acgdes

gue visam os objectivos da organizagdo. Entre as diferentes estratégias, podemos

ey
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encontrar as de Gestdo de Recursos Humanos, da Logistica, Financeira, Comerciais e de

Marketing.

2. 6 Estratégia de marketing

Lindon et all (1999:33) estdo de acordo de que “a estratégia de marketing é estabelecida
pela direccéo geral da empresa sob proposta do director de marketing. Ela € materializada
em mercados, segmentos de mercados, marcas e produtos. Na verdade consubstancia uma
parte relevante da propria estratégia da empresa”.

Na hierarquia da empresa TDM existe um Conselho de Adminstracéo que define as
estratégias cabendo a sua implementacéo as restantes unidades organicas sob proposta do

Director de marketing para orientacdo de seus produtos e marca no mercado.

A maior parte das empresas tem a preocupacdo em usar 0 marketing para conseguir
estabel ecer 0 crescimento ou a saida do seu produto, sendo assim todo esse aspecto deve

combinar com o0 composto de marketing acima analisado.

2. 7 Estratégia Promocional ou de Comunicacéo

Conforme se pode se verificar na figura 2.3, no composto promocional encontram-se
incorporadas a Promocgdo de vendas, a Propaganda/Publicidade, a Forca de Vendas, as
Relacbes Publicas, o Marketing Directo e Telemarketing. E dentre estas variantes que as
empresas devem decidir sobre a estratégia a seguir, podendo optar por uma delas ou
combinando- as, de forma a assegurar 0 acance dos objectivos estrategicamente

definidos.
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Segundo Araljo (2008) “a estratégia promocional consiste no elemento de tomada de
decisdo da empresa, preocupa-se com a escolha do composto mais apropriado de
propaganda, promocao de vendas, venda pessoa e publicidade, para comunicagdo com

seu mercado alvo. Esta estratégia tem como base os seguintes elementos”:

Definir o objectivo central;
Conhecer bem o potencial cliente;
Escolher o meio de comunicacdo adequado;

Conceber a campanha promocional.

Para Boone e Kurtz (1998: 20) estratégia promocional é “o elo de comunicagéo entre
vendedores e compradores. As empresas usam meios muito diferentes para enviar suas
mensagens sobre bens, servicos e ideias. A mensagem pode ser comunicada directamente
pelo pessoal de vendas, ou indirectamente por meio de anuncios e promocgdes de vendas”.
Muitas vezes, para desenvolver estratégia de comunicagOes eficazes, os profissionais de
marketing misturam varios elementos de promocgdo para Se comunicarem com Seu

publico-avo.

William e Marian (1999:76) defende que “ a empresa adapta sua comunicacdo
promocional ao mercado-alvo com uma frequéncia maior do que imagina, € preciso levar
em conta a maneira como os clientes recebem e utilizam a informagdo na comunicagdo

integrada de marketing”

A par da estratégia coloca- se para o gestor de marketing o desafio da determinacdo e

aprovacéo do orcamento para as suas actividades. Kotler (1998: 541) explica que “as
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empresas enfrentam a tarefa de alocar o orgcamento total de promogdo entre cinco
ferramentas promocionais...” Para 0 mesmo Kotler (2001: 213) a estratégia de
comunicagdo “é a parte em que o gestor define a estratégia de informar sobre o produto,
mais especificamente, o dinheiro que se deve gastar com publicidade, promocéo de

vendas, Relagdes publicas, forca de vendas e marketing directo”.

Das abordagens acima se depreende que uma estratégia de comunicagdo envolve custos,
0 que muitas vezes é contrariado pela componente financeira das organizagdes, exigindo
aos gestores de marketing elevada capacidade de planificagdo e persuacdo para que
consiga obter da gestdo do topo a aprovagdo necesséria do seu projecto, neste caso da
estratégia promocional a adoptar. A indefinicdo ou deficiente escolha da estratégia
promocional podera ndo contribuir para a comunicagcdo dos produtos, muito menos da

instituicdo, podendo até enfraguecé-la diante da concorréncia.

E sobre este aspecto que se realizou a pesquisa na TDM, visando verificar se na sua
estratégia promocional ela usa apenas um dos elementos do composto da Promocéo se 0s

combinas e de gue maneira o faz.

Ainda na figura 2.3 que se segue mostra-se Como a empresa pode preparar um composto

promocional para ser usado para comunicar 0S produtos, Servicos e precos aos

consumidores alvo bem como a suarelagdo com os canais de distribuicao.
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Composto Promaocional

Composto da Oferta

Figura 2.3. Estratégia do composto de marketing.
Fonte: Philip Kotler (1998 : 98)

Kotler (1998) aconselha que para ter um composto promociona adequado, € necessario
gue siga uma estratégia adequada que contém os 5 elementos essenciais elaborados na

figura 2.3 acima.

Compreende-se da figura acima que o meio/veiculo que leva os consumidores ao
conhecimento dos produtos que a empresa coloca no mercado bem como dos locais onde
eles podem ser adquiridos é o composto promocional no qual se pode usar um deles ou a
combinacdo de dois ou mais, conforme o objectivo. Assim ha lugar para se afirmar a
partir da interpretacéo da figura que o composto promociona funciona na estratégia de
Marketing, entre a empresa mais o0s produtos e os canais de distribuicdo e consumidores-

avo.

A
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No caso da TDM como veremos no capitulo 1V verificase que esta previlegia a

promocao de vendas e aforga de vendas na sua estratégia promocional.

Mas ndo basta somente ter essas ferramentas, do composto promocional, existe a

necessidade de saber adequar a comunicagdo e conhecer bem as devidas técnicas de

promocao.

2.8 Técnicas de Promocao

As técnicas de promogdo-consumidor segundo Lindon et all (1999: 391) “podem ser
classificadas em cinco grandes categorias. a experimentacdo gratuita; redugoes
temporérias de pregos; prémios, ofertas e brindes; concursos, jogos e sorteios e instalagdo

gratuita; e pdr em destague o produto ”.

A TDM tem usado também este tipo de técnicas de promocdo de vendas como pode-se
conferir mais adiante no capitulo IV em apresentacdo e interpretacdo dos resultados, onde
todos foram unanimes em responder que a empresa faz instalacdo gratuita de telenone

fixo em ocasiOes especiai s e redugcdes temporarias de precos.

Destas abordagens sobre os vérios conceitos de marketing pode-se concluir que ele é
determinante para a estratégia do negécio e os profissionais desta area devem estar
sempre atentos e investigar continuamente novas oportunidades do mercado aplicando

cuidadosamente as estratégias.
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Tudo quanto foi abordado anteriormente, reforca a tese defendida pela pesquisadora de
gue a TDM SARL deve tornar-se em uma organizagdo aprendente, inovadora,
instaurando uma l6gica mais voltada para 0 mercado de modo a lidar com a necessidade
de mudancas slbitas que se devem, muitas vezes, a factores adversos e imprevisiveis
devendo, para o efeito, adoptar estratégias promocionais eficazes para os produtos que

coloca no mercado.
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CAPITULO Il -METODOLOGIA

Richardson (1999) defende que método em pesquisa significa a escolha de procedimentos
sistematicos para a descricdo e explicacdo de fendmenos. O autor classifica os métodos
em gualitativos e quantitativos.

Segundo este autor o0 método quantitativo caracteriza-se pelo emprego da quantificacéo
tanto nas modalidades de colecta de informac&o, quanto no tratamento dela por meio de
técnicas estatisticas, desde as mais simples como percentual, média, desvio-padréo, as
mais complexas, como coeficiente de correlacdo, andlise de regressao.

Enquanto o qualitativo difere do primeiro a medida que ndo emprega um instrumental
estatistico como base do processo de andlise de um proplema. N&o pretente numerar ou

medir unidades ou categorias homogéneas.

Por sua vez Ma hotra (2001) apresenta os mesmos tipos de métodos e argumenta que para
as pesguisas exploratorias a escolha do método qualitativo se justifica por seu
fundamento humanista importante na compreensédo da realidade social e, sobretudo, por
sua afinidade com a natureza mutante do mundo social (Filstead, 1986).

O conhecimento de algumas caracteristicas proprias da perspectiva qualitativa torna-se
fundamental para um melhor entendimento do posicionamento metodoldgico adoptado
neste estudo. Tais caracteristicas sdo:

a) A pesguisa qualitativa ndo deve ser entendida como um conjunto de técnicas, mas

como uma abordagem para o estudo dos fendmenos sociais (Morgan & Smircich, 1980);
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b) Investigadores que seguem esta orientagdo estdo preocupados em entender os
significados construidos pelas pessoas, compreendendo como os individuos percebem seu
mundo e as experiéncias que vivenciam (Merriam, 1998);

c) Essas pesquisas partem de questbes amplas que vao se definindo a medida que se
desenvolvem os estudos (Chizzotti, 1991), ou sga, tem projecto flexivel (Taylor &
Bogdan, 1998) e emergente pois o investigador ndo sabe ao certo todas as pessoas que
serdo entrevistadas e nem todas as perguntas que serdo feitas (Merriam, 1998);

d) Um estudo qualitativo é bastante descritivo e ndo se preocupa em comprovar teorias,

portanto, ndo ha hipoteses para serem testadas (Merriam, 1998);

Barros (1986) explica que a pesquisa cientifica consiste na observacéo dos factos como
ocorrem espontaneamente, recolha de dados e registo de variaveis presumivelmente
relevantes para analises posteriores. A pesguisa € uma forma de conseguir 0 progresso, e,
portanto, € um processo reflexivo, sistematico, controlado e critico que nos conduz a
descoberta de novos factos e das relagdes entre as leis que regem 0 aparecimento ou

auséncia dos mesmos.

O objectivo da pesquisa € encontrar respostas para perguntas pela utilizacdo de métodos
cientificos (Laville & Dionne, 1999). Estes métodos cientificos para a presente pesquisa

serdo o0 alvo de estudo deste capitulo.

Assim, para a realizacdo do presente trabalho a metodologia usada de modo a atingir o
objectivo principal estabelecido foi qualitativa em que permitiu: avaliar a eficacia da
Estratégia Promocional utilizada pela TDM SARL para a atraccéo, retencéo e reconquista

dos clientes do servico detelefonia fixa.
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3.1 Caracterizacéo da Pesquisa

Sdlltiz et a. (1974) apresentam uma classificac8o de pesquisas em trés tipos: i) estudos
descritivos, ii) estudos que verificam hipoteses causais e iii) estudos formuladores ou
exploratorios.

Os estudos descritivos considerados por Selltiz et al. (1974) possuem como objectivos
descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno; estimar a proporgao
de pessoas, de uma populacéo especial, que mantem determinadas opinides ou atitudes;
verificar a existéncia de associages entre variavels.

Um segundo tipo de estudo considerado por estes autores é o causal 0 qual tem por
objectivo identificar os factores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fendmenos; podem ainda ter o objectivo de verificar hipoteses de causalidade. Este tipo
de estudos, como o préprio nome sugere, preocupa- Se Com as causas.

O terceiro tipo de estudo mencionado por Selltiz et a. (1974) séo os estudos
formuladores ou exploratorios que tém como objectivo a formulagdo de um problema

paraainvestigacdo mais exacta ou para a criagdo de hipotese.

O principal objectivo da pesquisa exploratdria € prover® a compreensio do problema
enfrentado pelo investigador. Este tipo de pesquisa é utilizado para 0s casos nos quais é
necessario identificar cursos relevantes de acgdo ou obter dados adicionais antes que se

possa desenvolver uma abordagem.

4 Prover — significatomar providéncias a cerca de; fornecer algo ou ainda munir-se de alguma coisa.
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De acordo com 0s mesmos autores existe ainda a pesquisa conclusiva, que tem como
objectivo testar hipoteses conclusivas, dado que sdo usadas como dados para atomada de
decisdes.

Para consubstanciar a pesquisa no ambito do presente trabalho recorreu-se ab método
guantitativo dada a natureza do objecto de pesquisa e do tema, uma vez gque a consulta a
documentos e entrevistas a gestores que desta considera se qualitativa, podera ndo ser
suficiente para sustentar as conclusdes pois, foi realizado um inguerito para clientes da
TDM para medir a percepcdo dos clientes sobre o assunto, conferindo a metodologia um

carécter hibrido.

3.2 Populagdo e Amostra

Sobre a representatividade das amostras aleatorias, Richardson (1999) afirma que quanto
maior for a fraccdo de amostragem, maior sera a probabilidade de obter uma amostra
representativa, onde n/N é a razdo entre o tamanho da amostra ( n) e o tamanho da
populacéo (N ).

E se a populagdo tem mais de 10.000 elementos e a fraccdo de amostragem é de pelo
menos 0,1 (10%), a amostra tem uma probabilidade aceitavel de ser representativa.

Entdo, assim foi estabelecido este sistema.

Considerando o tamanho da amostra 0 erro maximo de amostragem (com grau de

confianca de 95%) € de mais ou menos de 5%.
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No caso em aprego, considerando que.a TDM € uma empresa de dimensdo nacional e o
critério de segmentacao € por categorias de clientes e ndo por factores geograficos nem
culturais, a seleccdo da amostra podera ser feita em qualquer ponto do Pais onde todos os
segmentos estejam representados donde se podera calcular o percentual de cada grupo
para a cangar uma representatividade efectiva.

A populacdo deste estudo considerada para o trabalho € constituida por trabahadores da

Direccao Comercia e da de marketing da TDM e por clientes existentes em 2008.

No que se refere aos clientes, foram inquiridos 440 clientes de um total de 44.632 que
constituiam em 2008 o universo dos utentes deste servico da cidade de Maputo. Para a
seleccdo da amostra deste estudo, a pesquisadora socorreu-se da técnica de lotaria
simples.

No que toca aos colaboradores/ trabalhadores foram entrevistados 20 da empresa TDM,
provenientes de diferentes Departamentos, dos quais 10 foram de Direc¢do de Marketing
(DMK), 7 de Gestdo de clientes na Direccdo Comercia (DCO), 1 de comunicacéo e
imagem e 2 supervisores de lojas TDM, sendo alguns Técnicos Médios, Técnicos
Superiores Bacharéis e Licenciados. Desta, a pesquisadora foi dias antes pedir
autorizagdo ao Director de Marketing para a prossecucdo das entrevistas, onde ele
encaminhou para os colaboradores da empresa, 0 mesmo sucedeu-se na Direccéo

Comercial partindo do Gestor de Clientes.
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3.3 Recolha de Dados: M étodo e I nstrumentos

De acordo com Laville & Dionne (1999:183) “uma maneira reconhecida e comprovada,
propria das ciéncias humanas, de obter informac&o consiste em colher os depoimentos de
pessoas que detém essa informacgdo”. O recurso a esses depoimentos permite a
exploracao dos conhecimentos das pessoas, mas também de suas representacdes, crencas,

valores, opinides, sentimentos, esperancas, desgjos e projectos.

Neste estudo, a pesquisadora socorreu-se dos seguintes instrumentos de recol ha de dados:

a) Notasde campo

Segundo Bogdan & Biklen (1994) as notas de campo séo o relato escrito daquilo que a
pesquisadora V&, ouve, experiéncia e pensa no decurso da recolha e consistem em dois
tipos de materiais. O primeiro é descritivo, em que a preocupacdo € a de captar uma
imagem por palavras do local, pessoas, acgdes e conversas observadas. O outro é
reflexivo — a parte que apreende mais o ponto de vista do observador, as suas ideias e

preocupacoes.

As informagdes colhidas a partir deste instrumento serviram de auxiliar de memodria
durante a andlise de dados, pois outras informagdes que ndo foi possivel recolher através

de questionarios ou entrevistas foram registadas nas notas de campo.
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b) Questionéarios

A utilizacdo do question&io ndo deixa de ter certas exigéncias nem aguns
inconvenientes. As primeiras tém muito aver com a qualidade dos interrogados, com sua
competéncia, sua franqueza e boa vontade, a0 passo gque 0s segundos decorrem
frequentemente de problemas nessa matéria.

As informacfes obtidas por um questionario permitem observar as caracteristicas de um
individuo ou grupo. Uma descri¢do adequada das caracteristicas de um grupo néo apenas
beneficia a andlise a ser feita por um pesguisador, mas também pode gjudar outros

especialistas, tais como planeadores, administradores e outros.

¢) Entrevistas

A entrevista € uma técnica importante que permite o desenvolvimento de uma relacéo
entre as pessoas. E uma comunicagdo bilateral (Richardson, 1999: 207). A entrevista
“aumenta sensivelmente a taxa de resposta, porque é mais dificil dizer ndo a alguém do
que jogar no lixo um questionario, e também porque o esfor¢o exigido do entrevistado é

menor” (Laville & Dionne, 1999:187).

A entrevista semi-estruturada é constituida de uma série de perguntas abertas e fechadas,
feitas verbalmente em uma ordem prevista, mas na qual o entrevistador pode acrescentar
perguntas de esclarecimento, permitindo oferecer maior amplitude em relacdo ao
guestionario, permitindo explicitar algumas questdes no decurso da entrevista, reformul a-

las para atender as necessidades do entrevistado.

d) Anélise Documental
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Os documentos reportam informacdo directamente: os dados estdo 14, resta fazer sua
triagem, critica-los, isto é, julgar sua qualidade em funcdo das necessidades do estudo.
“Os documentos ndo sdo arquivos ultrapassados, mas veiculos vivos de informacdo”

(Laville & Dionne, 1999:168).

3.3.1 Recolha de Dados

Sobre Notas de Campo
As notas de campo serviram de auxiliar de memoria na elaboragcdo do presente estudo e
foram importantes na recolha de informacdo que, geramente, ndo € colectavel com
entrevistas e questionarios.

Sobre Questionarios
O questonario, constituido por perguntas abertas e fechadas, recolheu as opinides, ideias
e perspectivas dos clientes e trabal hadores da empresa estudada.

Sobre as Entrevistas
As entrevistas permitiram & pesquisadora esclarecer dividas encontradas nos resultados

obtidos com a aplicagdo dos questionérios.

Andlise Documental

A pesquisadora socorreu-se do “Relatérios e Contas” da empresa estudada para se

familiarizar com a carteira de clientes da empresa, tipo de clientes e servigos existentes.

3.4 Validade e Fiabilidade dos | nstrumentos
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A vaidade de um instrumento de medicdo € a caracteristica de maior importancia para
avaliar sua efectividade. Um instrumento s podera ser valido caso possa medir o que se

pretende. A validade do instrumento depende do grau da sua fiabilidade.

Segundo Marconi & Lakatos (2002:100) o pré-teste também é um método considerado

paraverificar se 0sinstrumentos, por exemplo 0s questionarios apresentam:

a) Fidedignidade. Qualquer pessoa que o apliqgue obterd sempre 0s mesmos
resultados;

b) Validade. Os dados recolhidos sdo necessarios a pesquisa;

c) Operacionalidade. Vocabulério acessivel e significado claro; e

d) Obtencdo de uma estimativa sobre os futuros resultados

Sendo assim, a pesquisadora aplicou o tipo de validade do contelido dos instrumentos, de
forma a avaliar se este conteldo determinava o comportamento de um sujeito em um
universo de situagdes, as quais sdo colocadas no instrumento. O conteddo dos
instrumentos (as perguntas ou itens) sdo amostras de diferentes situagfes e 0 grau em que
0s itens apresentam essas situagdes denominam-se validade de conteldo (Richardson,

1999).

Ainda segundo o0 mesmo autor, a fiabilidade refere-se a consisténcia que apresentam 0s
escores de um teste, ou resultados de um instrumento de medi¢&o, a0 comparar com 0S
resultados do mesmo teste, ou de um similar, quando se aplica em outra oportunidade ao
mesmo grupo de sujeitos, ou aos resultados de um instrumento hipotético aplicado

simultaneamente.
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Nesta pesquisa, tomando em consideracdo a existéncia de vérias formas de verificagcdo da
fiabilidade dos instrumentos, sgja recorrendo-se a escalas ou a testes, a pesquisadora
recorreu a0 método de reaplicacéo referenciado por Richardson (1999:177) como sendo a
correlacdo entre os valores de duas aplicagdes do mesmo teste ou instrumento a0 mesmo
grupo de sujeitos. Este método destinado a medir a fiabilidade é considerado um indice
de estabilidade do instrumento; quando € aplicado duas vezes a um grupo de sujeitos, o
gue se podera supor que as habilidades requeridas para respondé-las ndo apresentem uma
enorme variacdo. Geramente considera-se 0 tempo que transcorre entre a aplicacéo do
instrumento, um minimo de um dia e maximo de um ano para evitar maiores disparidades
nas respostas. “Quanto mais amplo for o intervalo de tempo transcorrido entre ambas as
aplicacdes do instrumento, maior sera a oportunidade para que intervenham factores

alheios a medicéo e portanto, maior quantidade de variancia de erro entre os escorres”.

Neste contexto, depois de elaborar os instrumentos de pesquisa, a pesquisadora realizou
um pré - teste antes da sua utilizagdo definitiva, aplicando alguns exemplares a uma
peguena populacdo escolhida, com caracteristicas semelhantes aos da populacdo que
pretendia pesquisar. Neste caso, aplicou questiondrios a cinco trabalhadores da empresa
estudada e igual numero de clientes da mesma empresa, considerados inquiridos
experimentais, no processo de validacdo dos instrumentos utilizados, permitindo-lhes que
observassem e criticassem o trabalho proposto. Por outro lado realizou entrevistas

estruturadas a trés trabalhadores bem como a dois clientes residentes nas proximidades da
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empresa. Este trabalho foi realizado duas vezes num espaco de um dia com 0s mesmos

inquiridos.

Com 0 mesmo objectivo, a pesquisadora partilhou ideias e promoveu discussdes com
colegas de licenciatura e alguns docentes universitarios sobre o processo de validagdo dos

instrumentos.

Neste estudo, ao recorrer ao exercicio do pré-teste, a pesquisadora procurava assegurar a
natureza e a complexidade das questdes e a sua adequacéo aos objectivos previamente

determinados.

3.5 Questdes Eticas

As questdes éticas assumem diferentes formas consoante surjam em momentos diferentes

do trabalho de campo e do processo de investigagao.

Antes da data de realizacdo dos inquéritos ou das entrevistas, a pesquisadora solicitou
uma credencia na Universidade Politécnica para se apresentar na Direcgdo da empresa

TDM SARL, no qual teve um encontro com o respectivo Director onde:

Apresentou-se como pesquisadora;
Apresentou a sua pesquisa e a necessidade de realizar o pré-teste numa das

seccOes da empresa e, num periodo de dois dias,

Apos arealizago do pré-teste e correccdo do contelido dos instrumentos, a pesquisadora

realizou diligéncias que se centraram nos seguintes aspectos:
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Marcacdo de um encontro com o chefe do departamento de Marketing, para aém
de se apresentar como pesquisadora dar a conhecer os objectivos da sua pesquisa,
Verificar a disponibilidade dos entrevistados, mediante um encontro prévio que

manteve com o chefe do departamento;
Apresentar e discutir em conjunto 0 programa do inquérito, e 0s sectores que
melhor poderiam servir de amostra para esta pesquisa;

Informar aos entrevistados, antes de submeté-los o inquérito, sobre os resultados
gue se espera obter com arealizagdo do mesmo;

Informar os entrevistados e inquiridos sobre o tempo de duragdo previsto para a
realizacdo do mesmo e negociar com eles adata, hora e loca exactos,

Informar os entrevistados sobre os resultados que se espera obter com arealizacéo

dos questionérios e das entrevistas,

Foi garantido o anonimato e a confidencialidade nos resultados da pesquisa através da

n&o revel agdo da identidade dos participantes.

3.6 A Empresa Nacional Telecomunicagdes de Mogambique— TDM

Breve Apresentacdo da Empresa
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A Empresa Nacional Telecomunicagbes de Mogambique (TDM) foi criada em 1981,
como empresa estatal, num ambiente de economia de planificagdo centralizada, a partir
da separagcdo das componentes dos correios e telégrafos da do Telefone da extinta

Empresa Correios Telégrafos e Telefones— CTT.

Em 1992 é transformada em empresa publica (E.P) através do decreto 23/92, pelo

Conselho de Ministros de 10 de Setembro, no contexto da economia de mercado.

Visando acomodar a condicdo de mercado aberto e para garantir as interligacOes entre os
operadores vigentes e entrantes, o Instituto Nacional de Telecomunicagbes- INCM,
Org&o Regulador das Radio e Telecomunicacdes, introduziu em Agosto de 2003 as taxas

de interconexao.

Em Dezembro de 2004 € aprovada a Lei 08/2004, Lei de Telecomunicagdes, que revoga a

Lei 14/99, que de entre distintos aspectos, preconiza:

1. Fim de exclusividade do monopdlio do telefone fixo até Dezembro de 2007.
2. Liberalizacdo do servico Gateway Internacional.

3. Liberaizacdo dainstalagéo de infra- estrutura de Telecomunicagoes.

Em 2005 foi aprovado um novo plano de numeracéo que atribui a TDM o prefixo 2 e

para as operadoras de telefonia movel o prefixo 8.

Desde 2003 a TDM tem vindo a adoptar a estratégia de penetracéo de mercado através da
diversificacdo do seu portfélio de servicos de maior valor acrescentado, como o RDIS,

CDMA, o ADSL e os servicos de dados, transportados em circuitos alugados através de
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uma rede apropriada internamente conhecida por MULTIBIT, com vista a satisfacéo das

necessidades e expectativas dos clientes.

A segmentacdo da empresa é feita através da facturag@o e categorias, onde as principais

categorias sdo os clientes em Residenciais, Empresariais e Grandes clientes.

Evolucéo do Parque Telefonico da TDM

Do Relatério e Contas de 2007 verifica-se que de 19997 a 2008 o pargue telefonico da
TDM experimentou variagoes de 65.606 no ano de 1997 tendo atingido o pico em 2001
de 89.488 e registando a partir de entdo um decrescimento até que atingiu 66.968 em
2006, o que representa uma perca de 22.520. Nota-se uma recuperacdo a partir de 2007

numa tendéncia crescente conforme se pode ver natabela 3.1 a seguir.

Tabela 3.1. Evolucdo da Carteira de Clientes

PERIODO 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Total de linhas de rede ligadas | 65.606 | 75.354 | 78.072 | 85.714 | 89.488 | 83.739
ao assinante

PERIODO 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Total de linhas de rede ligadas | 77.576 | 69.676 | 69.735 | 66.968 | 72.867 | 76.460
ao assinante
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CAPITULO IV - ANALISE E INTERPRETACAO DOS
RESULTADOS

Este estudo tem como objectivo gera Avaliar a eficacia da Estratégia Promocional
utilizada pela TDM para a atrac¢do, fidelizagdo e reconquista dos clientes do servico de
telefonia fixa., especificamente: (i) Identificar a Estratégia promocional utilizada pela
T.D.M para a sua sustentabilidade no mercado de telefonia; (ii) Analisar o nivel de
obtencdo, retencdo e reconquista dos clientes na empresa, em funcéo da estratégia

promocional adoptada.

Neste contexto, a estratégia metodologica adoptada pela pesquisadora para a
apresentacado e discussdo dos resultados, consistiu na separacdo da analise em duas partes.
Na primeira, faz uma andlise dos resultados obtidos a partir do inquérito junto aos
clientes do tefefone fixo da TDM e na segunda parte analisa a percepcao de trabalhadores
da Direccdo Comercial, da Direccéo de Markerting e da Responsavel pela Comunicacéo

e Imagem da TDM.

O tratamento de dados foi realizado com base no programa Microsoft Excel, e os

resultados dados foram expressos atraves de nimeros absol utos e percentagens.
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4 . 1 Interpretacdo dos Resultados dos Clientes de Telefone Fixo da TDM

1.Género
Tabela4.1. Clientesinquiridos por sexo
Respostas Total Per centagem
Total 440 100%
Masculino 166 37,7%
Feminino 274 62,3%

Nota-se que do total da amostra de 440 clientes inquiridos, cerca de 62,3% séo do sexo
feminino que correspondem a 274 clientes do total da amostra e os restantes 37,7% s&o
do sexo masculino que correspodem a 166 respectvamente.

Estes dados podem significar que, pelo menos para este inquérito, as mulheres estiveram

mais disponiveis para responder do que os homens.

2. E cliente Assinante dos Servicosda TDM ?

Tabela4.2. Clientes assinantes

Respostas Total Per centagem

Total 440 100%
Sim 438 99,5%
Nao 2 0,5%

Dos 440 clientes inquiridos 438 responderam que sim sdo clientes assinantes dos servicos
da TDM o gque corresponde a 99.5% do tota da amostra, e os 0,5% sdo dos que
responderam nao, o que equivale apenas a 2 pessoas as quais foram mandadas a pagar a

facturatelefénicanaloja
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Comparando esta tabela com a anterior verifica- se que na cidade de Maputo os clientes
preferem ir pessoalmente aloja do que mandatar, por razdes que ndo importa referir agui
neste trabal ho.

3. QueTipode Servigo de Telefone Fixo Usa?

Tabela4.3. Tipos de servico

Respostas Total Per centagem

Total 440 100%
Telefone Pés-pago ( voz) 301 68,4%
Cabine publica 15 3,4%
Pré-pago ( Bla-Bl&) 86 19,5%
Banda-Larga( ADSL ) 23 5,2%
CDMA 10 2,3%
RDIS 5 1,2%

O estudo feito revela que dos 440 clientes inquiridos a maior parte deles, gue é de 68,4%,
correspondente a 301 usa mais o telefone fixo, servigco pos-pago e seguido de 19,5%
Servico pré-pago que € o bla-bl4, contra 5,2% dos servicos de Internet BandalL arga.

Isto pode indicar que a TDM ndo tem investido o suficiente na promocao de outros
Servigos que ela possui como sendo a propria internet, linha RDIS, CDMA e outros que

nao fazem parte deste estudo.

4 . A que Categoria de Cliente Pertence

Tabela4.4. Categoriade cliente

Respostas Total Per centagem

Total 440 100%
Residencial 195 44.3%
Empresas 216 49,1%
Oficiais 6 1,4%
Outros 23 5,2%



Andlise a Estratégia Promocional usada pela TDM

No que concerne a esta questdo o estudo revela que dos 440 inquiridos, cerca de 49,1%
s80 empresas e gque tem o maior numero de utilizadores de telefone fixo, seguindo se
44,3% que correspondem as Residéncias, contraos oficiais com 1,4%.

Isto significa que a maior parte dos clientes que usam o telefone fixo s&o empresas, visto
gue lhes é muito Util na dindmica do trabal ho.

5. H& Quanto Tempo tem Telefone Fixo?

Tabela4.5. Tempo de uso do telephone fixo

Respostas Total Per centagem

Total 440 100%
OaZ2anos 97 22,0%
3ab5anos 141 32,0%
6 a8 anos 116 26,4%
9allanos 17 3,9%
mais de 12 anos 69 15,7%

De acordo com o estudo feito, nos 440 inquiridos, cerca de 141 dizem que instalaram
telefone fixo no intervalo de 3 a 5 anos, o que corresponde em termos percentuais 32,0%
seguido de 116 no intervalo de 6 a 8 anos que corresponde a 26,4%, contrastando os do
intervalo de 9 a 11 anos com 3,9% que dizem ter o telefone desde esse periodo.

Nesta questdo o estudo mostra que apesar de haver concorréncia no servigo de (voz), a
TDM conseguiu reaver 0s seus clientes os que por ventura tinham deixado de usar os
Seus Servicos e conseguiu também conquistar novos clientes. O que podera ser fruto da
estratégia adoptada pela TDM. 84,3% Adquiriram telefone dentro do periodo em

observagao dos 22%, 32%, 26,4% e 3,9%.

Zonaresidencial / Ondetem Escritério?
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Tabela4.6. Localizacdo dainstalacdo

Total
[Total gL
| Zonaurbana | Rk
| ZonaRud W
| Zonaperiféica U
N&o foram respondidos 3

Dos clientes inquiridos a respeito do local onde usa o telefone fixo, 89,3% sdo da zona
urbana o que corresponde a maioria dos utilizadores tanto sendo no seu escritério assim
como sendo na sua residéncia, contra os da zona periferiaca com 9,1% que foram
interpeladas para fazerem parte dos inquiridos na sua zona habitacional. E 0,7% sdo os
gue deixaram esta questdo em branco.

Daleitura a esta tabela nota-se que 89,3% s&o da zona urbana, o que pode ser entendido
como significando que a TDM concentra a sua campanha para zonas urbanas ou gue os
canais de distribuicdo estdo mais concentrados nas zonas urbanas. Pode também

significar que 89,3% dos clientes inquiridos estiveram expostos as mensagens da TDM

100% |
89,3%

0%
________91%

0,7%

neste periodo, dai que tenha adquirido e adoptado seus produtos.

7 . Como soube da existéncia dos servicosquea TDM tem ?

Tabela 4.7. Fontes de informagéo

Respostas

Total

Jornal

Ré&dio

Televisdo

E-mail

Promocéao de vendas
Revistas

Outros

N&o foram respondidos

Total

440

159

69

112

5

38

9

41

7

46

Per centagem

100%

36,1%

15,7%

25,5%

1,1%

8,6%

2,1%

9,3%

1,6%
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A maioria dos clientes inquiridos diz que soube da existéncia dos servicos da TDM
através de jornal, sendo 159 respondentes, 0 que corresponde em termos percentuais
36,1%, seguido de televisdo com 25,5% o0 que equivale 112 do total contra os 5
inquiridos que responderam gue souberam através do e-mail o que corresponde a 1,1%.
Significa que a maior parte dos clientes souberam da existéncia dos servicos da TDM
através de jornal, rédio e televisdo, enquanto.9.3% souberam- no através de outros meios
entre os quais Outdoors, e venda dirigida. A combinagdo destes meios podera indiciar a
adopcdo de uma estratégia promociona de caracter hibrido, isto € uma combinacdo de
mei0s ha sua estratégia promocional.

8. Qual éo Produto?
Tabela4.8. Tipos de servico

Respostas Total Per centagem
Total 440 100%
RDIS 5 1,1%
Bandal arga 32 7,3%
CDMA 10 2,3%
Telefone (Voz) 292 66,4%
Cabine Publica 17 3,9%
Pré-pago ( Bla-Bl&) 75 17,0%
N&o foram respondidos 9 2,0%

Como ja visto natabela 3 0 servico de voz tem mais predominancia do nimero elevado
para o telefone fixo, sendo nesta com 66,4% que corresponde a 292 inquiridos que dizem
gue se subscreveram nos servigos da TDM para adquirir o telefone fixo seguido de bla-
bla com 75 inquiridos que disseram que era para se beneficiar dele com 17,0% em termos
percentuais, contra 2,3% que se subscreveram parater servico de CDMA que € o telefone

fixo semfio.
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Isto quer dizer que em termos de produtos, os clientes procuram mais o tradicional
servico de voz com 66,4% seguido do pré-pago, que € também servico de voz, sendo que
a bandalarga e CDMA se apresentam a niveis mais baixos. A adesdo a estes novos

servicos podera ser fruto da estratégia promocional adoptada pela TDM.

9. Deque Forma setem Comunicado com a TDM?

Tabela4.9. Meio de Comunicagdo com a TDM

Respostas Total Percentagem

Total 440 100%
Cupdes de Jornais 3 0,7%
Programas interactivos 2 0,5%
Forcade Vendas 3 0,7%
Inqueritos 5 1,1%
Cartas/ Telefone 247 56,1%
E-mail 19 4,3%
Lojasde TDM 154 35%
Panfletos 7 1,6%

De acordo com o estudo feito revela se que 247 inquiridos responderam que tem se
comunicado com a TDM através de cartas ou telefone 0 que em termos percentuais
corresponde a 56,1% e outros 154 disseram gque comunicam-se através das lojas da
mesma sendo de 35% respectivamente, contra os 5 que dizem que comunicam-se atraves
de inqueritos o0 que quer dizer que € apenas 1,1%.

Isto significa que os clientes tem resolvido os seus assuntos com a TDM través de

telefonemas ou dirigindo-se até as | ojas para esclarecimentos.
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4 . 2 Interpretacdo dos Resultados da Pesquisa aos Trabalhadores da TDM

Depois de ter analisado e interpretado os dados dos clientes dos servicos da TDM, agora
a pesguisadora passa a analisar os dados dos trabal hadores da empresa estudada.
1. A queCategoria Pertence?

Tabela 4.10. Categoria do trabal hador

Total Per centagem

Técnico Basico

Técnico Superior Bacharel 20%

Supervisor

Nota-se nesta tabela que a maior parte dos trabalhadores que estdo naquele sector a
maioria sdo técnicos médios com 45% que correspodem a 9 pessoas mas hem com iSso
deixam de ser eficientes, contrapondo-se dos técnicos superiores Bachareis com 20%.
Mostra que neste sector hd um balanco ou equilibrio nos niveis, visto que os Bachareis e
Licenciados juntos ficam em grande nimero, superando os técnicos médios, mas dizer
também que desses técnicos médio entrevistados, estéo a frequentar a universidade.

Funcéo ?
Tabela4.11. Funcdo do trabal hador

Respostas Total Per centagem
Chefe de divisdo

Chefe de Sector

Membro de consd ho de Gestdo
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O estudo mostra que 17 trabahadores daquele sector ocupdo outras fungdes para além

das que estéo natabela descritas que em termos percentuais corresponde a 85%.

Com toda razdo, porgue num sector ou departamento néo pode haver muitos chefes de

divisdo nem de departamento.

2. Na suaopinido, para qual dos seguintes elementos do compostos de Marketing a

empresa esta virada?

Nestaleitura das tabel as a seguir, o total das percentagens ndo correspode a 20 que €0
nimero de inquiridos, pois eralivre o respondente assinalar mais que uma respostas.

Tabela4.12. Compostos de marketing da TDM

Respostas Total Per centagem
Total 20

Produto 10 50%
Preco 4 20%
Praca ( ponto de venda) 1 5%
Promocéo ( CIM ) 9 45%

No que concerne a estes numeros de respostas, ndo vao de acordo com o dos
entrevistados, pois a questéo era livre, onde podia se assinalar mais que uma resposta, a
maior percentagem revelou-se no produto com 50%, na qual a empresa esta mais virada
em termos do composto de Marketing, seguido de comunicacdo integrada de marketing
com 45%, contra os 5% de ponto de venda.

Destes resultados verificase que a TDM concentra seus esforcos no produto e na
comunicagdo integrada de marketing em quase igual propor¢do, mostra a consciéncia que
aorganizacdo tem, de que ndo basta ter o produto, mas é também preciso promove-lo, dai

a necessidade de uma estratégia promocional .
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3. Do Composto Promocional, Quais sdo as Variantesquea TDM usa?

Tabela4.13. Composto promocional da TDM

Resposta
Total

Propaganda

Promocéo de vendas

Forca de vendas

Relagdes Publicas
Telemarketing ( Mala-directa)

Total

20
18

R AN

Per centagem

90%
30%
35%
20%

5%

O estudo revela que 90% das respostas, uma das variantes do composto promociona que

aempresa mais usa € a promocao de vendas seguindo se a forca de vendas com 35%,

contra 0os 5% que sdo de telemarketing.

A andlise desta tabela pode induzir a conclusdo de que a TDM aposta na promogéo de
vendas porém quando confrontada com a tabela 4.7 ndo h& concordancia, esta
contradicéo ndo invalida a conclusdo a que se pode chegar, pois o dito pelo trabalhador
nem sempre reflecte o percebido pelo cliente. Quer diz, poderd a TDM desgar que a

promocdo de vendas ocupa o lugar de destague, no entanto as outras componentes da

comunicagdo integradas de Marketing sdo as que se revelam mais eficasez.

4 . As promocoes sao feitas de forma:

Tabela4.14. Formas de promoc&o da TDM

Resposta
Total
Permanente
sazona mente
Nunca

Total

20
7
13
0

Per centagem
100%
35%
65%
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No que diz respeito a esta questéo, 0 esduto revela que a empresa faz a promogdo em
grande parte de forma sazonal, tendo 13 inquiridos que afirmaram assim, que em termos
percentuais correspondem a 65%, ao contratrario das promocgdes permanentes que tem
35% de diferenca.

5. Quais sdo as Técnicas de Promocdo Usadas na TDM ?

Tabela4.15. Técnicas de promogdo da TDM

Respostas Total | Percentagem
Total 20

Experimentacdo gratuita 3 15%
Reducdes temporarias de pregos 9 45%
Prémios, ofertas e brindes 5 25%
Concurso, jogos e sorteios 1 5%
Instalacdo gratuita de telefone 20 100%
em ocasi0es especiais

Idem, nesta tabela também € a questdo semelhante as tabelas acima estudadas, em que
tinha a possibilidade de assinalar com x mais que uma op¢éo, onde 100% responderam
gue a empresa faz instalagdo gratuita de telefone em ocasiOes especiais como forma de
usar uma técnica de promocdo para 0 seu mercado-alvo, seguindo se de redugdes
temporérias de precos ocupando lugar de 45% com 9 pontuagdes, contra 5% de
CONCUIrSOS, j0gos e sorteios.

Isto significa que na sua estratégia promocional a TDM aposta muito na instalagéo
gratuita de telefone fixo em ocasiGes especiais, mas que ndo é frequente fazer concursos,

J0gOS e sorteios nem a experimentacdo gratuita
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6. Deque Maneiraa TDM Comunica com seus Clientes?

Tabela4.16. Canais de comunicag&o com os clientes

Resposta Total | Percentagem
Total 20

Através de pessoa de vendas 9 45%
Por meio de aniincios 14 70%
Promoc0des de vendas 14 70%
Participacéo de tdos colaboradores 5 25%

O estudo mostra que a empresa usa meio de anlncio para se comunicar com seus clientes
com 70% de vantagem, em simultdneo com a promog¢éo de vendas que goza do mesmo
percentual, contra 0s 45% que dizem que comunicam-se através de pessoal de vendas.

E visto que a TDM aposta nos anlincios e na promog&o de vendas para se comunicar com

0s seus clientes, em contra partida os colaboradores n&o tem tido muita participacao.
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CAPITULO V - CONCLUSOESE RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

Neste estudo procedeu-se a andlise da estratégia usada pela TDM na promogdo de seus
produtos, o estudo foi realizado na cidade de Maputo desde 2001, ano em que a TDM
atingiu o pico de clientes e comegou a registar decréscimos.

Como foi referido na seccéo 1.1 do capitulo 1, o problema central da pesquisa inerente a
este estudo era Que estratégia promocional usa a TDM, SARL para fazer face aos

actuais desafios do mercado no que diz respeito ao servico de Voz?

Para a sua abordagem, as seguintes perguntas de pesquisa foram formuladas:
1. Queinstrumentos terd adoptado a TDM para a obtencéo, retencdo e reconquista
dos clientes na empresa, em funcdo da estratégia promocional adoptada?
2. Em que medidaa TDM conseguiu manter, recuperar ou aumentar a sua carteira de

clientes por via de sua estratégia promocional ?

Com o surgimento dos operadores de telefonia movel, os clientes puderam passar a
migrar de um sistema para 0 outro, podendo mudar de provedor de servicos. A
competicdo aumentou e os precos cairam. Essas modificagdes levaram a reestruturacéo
do mercado a partir da demanda, ou sgja, as necessidades do cliente passaram a ser mais
valorizadas e a logica de mercado passou a substituir o antigo sistema, voltado,
primordialmente, para o desenvolvimento de novos produtos (RDIS, CDMA, ADSL,

Servico pré-pago, €tc).
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No periodo estudado, a TDM aparece em quase todos orgaos de comunicacdo social
(jornal, rédio, televisdo e paineis), tem realizado campanhas, promocdo de vendas,
programas interactivos e patrocinando projetos diversos no ambito de Responsabilidade
Social, tudo isto enquadrado na estratégia promocional por esta adoptada. Desta
contastagao pode se concluir que:

1 - A empresa conseguiu atrair e reter alguns clientes no periodo em estudo de 2001 a
2008 e quase que 90% tomaram conhecimento através dos meios de comunicacdo
existentes na tabela 4.7 do capitulo 4 e logo a estratégia que a empresa usa esta a surtir
efeitos.

2 — Veificase na tabela 4.8 em certa medida a atraccéo de clientes no periodo em
observacdo, uma vez que cerca de 80% dos clientes adoptaram os produtos da TDM
essencialmente para servicos de voz, nomeadamente telefone (voz), bla-bla, cabines,
CDMA, sem menospresar 0s que adquiriram para outros fins como € o caso de
Bandalarga e RDIS.

3 — Conforme se pode depreender da tabela 4.16. De acordo com respostas dos
colaboradores, a TDM recorre a todos meios de comunicacdo recomendados por autores
diversos para interagir com os seus clientes, onde a promoc¢do de vendas e 0s anlncios
mais se destacam. Dagui se conclui que a TDM tem a consciéncia da necessidade de uma
comunicagdo permanente com seus clientes sejam eles potenciais ou activos.

4 — Daleturaatabela do capitulo I11 verifica-se que o topo que clientes tinham atingido
em 2001, atingiu o pico negativo consideravel do parque telefonico em 2006 e comegou a
registar um novo crescimento em 2007 até que atingiu 76.460 em 2008, isto podera ser

fruto da estratégia promocional adoptada pela TDM e da adaptacdo dual a que se fez
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referéncia no resumo e podera ser comprovado pela tabela 4.7 da andlise e interpretacéo

dos resultados.

Da pesqguisa feita, chegou-se a conclusdo geral que a estratégia promocional adoptada
pela TDM contribui de forma eficaz para a retencdo, fidelizagdo e reconquista dos
clientes do servico de telefonia fixa, rejeitando-se assim a hipotese HO e aceitando-se
deste modo a hipdtese H1, pese embora hgja necessidade de rever e reforcar alguns
aspectos como € o caso do Telemarketing, Relacbes Publicas, Cupdes de jornais e

programas interactivos. Desta forma, o estudo procurou responder a perguntas de

pesquisa.
5.2 Recomendacoes

Em termos de comunicagéo, a TDM, deve saber comunicar a mensagem de forma eficaz
para dar a conhecer o produto da empresa ao publico-avo e saber responder
adequadamente as expectativas do consumidor.

O gestor deve rever o plano e certificar-se de que existe harmonia de propdsitos entre o
mercado-alvo escolhido, o posicionamento de prego, a proposta de valor, a estratégia de

distribuicdo e a estratégia de comunicagao.

O facto de estudo realizado na empresa TDM revelar que a estratégia promocional por

esta adoptada para retencéo, fidelizacdo e reconquista dos clientes contribui eficasmente,

ndo significa que esta deva manter-se cereno no desenvolvimento do seu negocio, isto
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tendo em conta 0s avancos tecnologicos e o ambiente de concorréncia a que fez-se
referéncianos capitulos | e ll, dai que recomenda-se que:
> Revisite e avalie permanentemente a sua estratégia promocional principa mente
no tocante:
a) Promocéo sazonal;
b) Campanhas de experimentacdo gratuita;
¢) Reducbes temporérias de prego;
d) Reforco deincentivos (prémios, ofertas e brindes);
€) Patrocinio/promocao de programas interactivos.
» Dedicar mais atencdo e investir naforca de vendas
» Apostar no telemarketing para 0 lancamento, manutencéo e relancamento de
produtos.
» Accgoes de demonstracao do produto;
» Organizacao de feiras, exposicoes, festivais, shows;
» Criar maior aproximagao entre colaboradores da empresa e clientes.
E importante frisar que os principios agui delineados aplicam-se a todas as técnicas,
meios e instrumentos utilizados pelo marketing promocional, em todos os nivels,

referindo-se a todas e quaisquer campanhas.
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GLOSSARIO

Amostra - Parte relativa de uma popul acéo

Canal de Distribuicdo — Qualquer série de empresas ou individuos que participado fluxo
de bens e servigos do produtor aos usuarios finais ou consumidores.

Canal de Mensagem - Condutor da mensagem.

Conceito de Marketing — Idela pela qual uma organizacdo deve visar todos seus
esforcos na satisfacéo de seus consumidores — a determinado lucro.

Desgjos — Aspiragao por produtos e servigos que atendem as necessidades humanos.
Fonte — Emissor de uma mensagem.

Hipotese — Suposicdo sobre os relacionamento entre coisas ou sobre 0 que ocorrera no
futuro.

Marca — Palavra, grupo de palavra, simbolo, letras, desenho ou uma combinagéo deles
paraidentificar um produto.

Marketing Directo — Comunicagdo directa entre vendedor e consumidor que usa
gualquer método de promogao que ndo sgja a venda pessoal.

M er cado-Alvo — Grupo homogéneo ou similar de consumidores que uma empresa desgja
atrair.

Modelo AIDA — Consiste em quatro fases da promocgdo: (1) conseguir a Atencao, (2)
atrair o Interesse, (3) despertar o Desgjo e (4) obter a Acgéo.

Necessidades — Forcas basicas que motivam uma pessoa a fazer algo.

Per cepcéo — Como reunimos e interpretamos as informagdes ao nosso redor.

Pesquisa Qualitativa — Técnica de pesquisa que procura respostas profundas através de

guestdes abertas.
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Pesgquisa Quantitativa — Técnica de pesquisa que procura respostas estruturadas que
possam ser numericamente representadas — como percentagens, médias ou outras
representacOes estatisticas.

Populacéo — Em pesquisa de marketing, o grupo total em que vocé esta interessado.
Preco — Vaor monetario cobrado por algo.

Promocdo — Processo de informagdo entre vendedor e comprador potencial para
influenciar atitudes e comportamento.

Propaganda — Qualquer forma paga de apresentacdo impessoal de ideias, bens ou
servigos por patrocinador identificado.

Publicidade — Qualquer forma ndo paga de apresentacdo impessoal de ideias, bens ou
SErvicos.

Qualidade — Habilidade de um produto satisfazer as necessidades ou as exigéncias de um
consumidor.

Segmento de Mercado — Grupo relativamente homogéneo de consumidores que
responderdo a um composto de marketing de maneira similar.

Servico — Actividade desenvolvida por uma parte a outra.

Telemarketing — Uso do telefone para “visitar” clientes potenciais ou compradores.
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