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poderes ndo tém um rosto definido. Um deles chama-se mercado.
Cabe-nos a noOs interrogarmo-nos se nao estamos nos
convertendo em funcionarios desse gigantesco laboratorio sem
nome. E verdade que ja ndo nos impdem restricdes de forma
clara. Mas existem preconceitos que subjazem ao nosso trabalho
cientifico. A ciéncia e a literatura podem por em causa as ideias
mais arrumadas que apresentam a Terra, a Vida, e 0 ambiente
como entidades feitas, exteriores ao Homem. Tanto a Terra como
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Resumo

Na presente pesquisa identificou-se as estratégias de Marketing de Guerrilha utilizadas
pelas PME’s que possuem restrices de recursos para investimentos a construirem bons
posicionamentos no mercado. Uma vez que o marketing, na actualidade, constitui uma das
ferramentas indispensaveis para as organizacdes estabelecerem relacGes de troca, seja com
pessoas colectivas assim como com individuos singulares. A mesma teve como objectivo,
identificar as actividades e estratégias de Marketing de Guerrilha desenvolvidas pela Clean
Africa e Moz FacilityServices no periodo entre 2015 a 2020, para promogdo de produtos e
servicos oferecidos ao cliente; analisar a viabilidade das estratégias de Marketing de Guerrilha
nas PME’s que possuem restricdes de recursos para investimentos e descrever o nivel de
satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e servicos prestados pelas empresas. Em relagéo
a metodologia, optou-se por uma abordagem quantitativa, tendo sido utilizado a pesquisa
bibliografica para o levantamento e sistematizacdo de aspectos factuais e conceituais sobre o
tema. O instrumento de colecta de dados utilizado foi a entrevista semi-estruturada e
questionario que foi direccionado a 06 funcionarios, 02 gestores e 50clientes das duas empresas.
Os resultados e conclusdes mostram que apesar da Clean Africa usar o marketing de emboscada
de forma inconsciente, nenhuma das empresas analisadas conhecia o Marketing de Guerrilha e,
consequentemente, o uso destas ferramentas é quase inexistente. Porém, isto ndo faz com que
a pesquisa se torne irrelevante. Pelo contrério, as empresas passaram a conhecer esta ferramenta
e poderdo aplicar no seu dia-a-dia. Conforme verificou-se com o relato da empresa Clean Africa
a utilizacdo das ferramentas guerrilheiras s@o viaveis para as PME’s, principalmente, por se
tratar de uma estratégia que apresenta um custo relativamente baixo. Dessa forma, outras
pesquisas poderdo compreender os resultados aqui apresentados para 0 mesmo sector, assim
como analisar a problemética em outros mercados. A avaliacdo de satisfacdo dos clientes em
relacdo aos produtos e servicos foi positiva o que evidenciou que a Clean Africa e
MozFacilityServices vém desempenhando um excelente trabalho, no que se refere a

identificacdo das necessidades e desejos dos seus clientes no periodo entre 2015 a 2020.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Guerrilha. Posicionamento das PME’s. Estratégias

de Marketing de Guerrilha. Clean Africa. Moz Facility Services.

Vi



Abstract

In the present research were identified the Guerrilla Marketing strategies used by SMEs that
have resource restrictions for investments to build good market positions. Since marketing,
nowadays, is one of the indispensable tools for organizations to establish exchange
relationships, either with legal persons or with natural individuals. The same aimed to identify
the Guerrilla Marketing activities and strategies developed by Clean Africa and MozFacility
Services period 2015 and 2020 to promote products and services offered to their clients;
Analyze the viability of Guerrilla Marketing strategies in SMEs that have resource constraints
for investments; and describe the level of customer satisfaction in relation to the products and
services provided by the companies. Regarding the methodology, a quantitative and
quantitative approach was chosen, using bibliographical research to survey and systematize
factual and conceptual aspects on the subject. The data collection instrument used was a semi-
structured interview and a questionnaire that was aimed at managing employees and customers
of both companies. The results and conclusions show that although Clean Africa uses ambush
marketing unconsciously, none of the companies analyzed knew about Guerrilla Marketing and,
consequently, the use of these tools is almost non-existent. However, this does not make the
research irrelevant. On the oposite, companies will now know this tool and will be able to apply
it in their day-to-day activities. As verified with the report of Clean Africa, the use of guerrilla
tools is viable for SMEs, mainly because it is a strategy that presents a relatively low costs. In
this way, other researchers will be able to understand the results presented here for the same
sector, as well as analyze the problem in other markets. The evaluation of customer satisfaction
in relation to products and services was positive, which showed that Clean Africa and Moz
Facility Services have been performing an excellent job in terms of identifying the needs and
desires of their customers 2015 and 2020.

Keywords: Marketing. Guerrilla marketing. Positioning of SMEs. Guerrilla Marketing

Strategies. Clean Africa.Moz Facility Services.
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CAPITULO I: INTRODUGCAO

A presente pesquisa tem como tema: Marketing de Guerrilha como Estratégia de
Posicionamento das PME’s em Mogambique. Um tema abordado numa altura em que 0 pais
foi assolado por uma crise econdnica que afectou de forma significativa o desempenho das
PMEs e particularmente um periodo em as organizagdes no geral estdo cada vez mais
preocupadas com a satisfacdo dos consumidores, com objectivo de manter relacionamentos

duradouros para garantir a sua sustentabilidade a médio e longo prazo.

1.1 Delimitacéo da Pesquisa

e Espacial: O estudo foi realizado na Clean Africa e MozFacilityServices localizadas na
Avenida Agostinho Neto, n® 154, Bairro Central e Avenida Emilia Dausse n°1135,

Bairro da Malhangalene na Cidade de Maputo, em Moccganbique, respectivamente.

e Temporal: o estudo abarcou um horizonte temporal de 5 anos, periodo compreendido
entre 2015 a 2020, um periodo que o pais foi fustigado por uma crise que afectou de

forma significativa o desempenho das PMEs em Mocambique.
1.2 Identificacédo do Problema

O Marketing de Guerrilha ¢ um campo de estudo teoricamente pouco explorado em
Mocambique, o que resulta na escassez de estudos e conceitos com uma profundidade tal capaz
de sustentar novas pesquisas que sejam consistentes e sistematizadas, préprias e adequadas para

esta area da gestdo de empresas.

Nas décadas de 60 e 70, quando ocorreu a grande expansdo dos negdcios e 0 mercado
mundial, abrigou diversas empresas concorrentes, que serviam seus produtos aos mesmos

clientes.

Dessa maneira, o conceito de marketing agregou a expressdo estratégia, sendo entdo
definido como a missdo da corporacdo de buscar uma vantagem competitiva sustentavel
satisfazendo as necessidades dos clientes. E essa estratégia de marketing que garantira o
crescimento e a sobrevivéncia da organizacdo dentro desse cendario fortemente competitivo.
(Steffen, 2009).



Sendo assim, os profissionais de marketing necessitam voltar suas atengdes para os clientes,
de modo a estuda-los e dividi-los em segmentos, a fim de seleccionar 0s grupos que serdo
atingidos pelos produtos e servigos prestados pela organizacdo. Esses grupos escolhidos sao

chamados de mercado-alvo.

Para Day (2001, p. 115), os factores determinantes de valor e satisfacdo para o cliente
podem resultar de um processo formado pelas seguintes etapas: “quais as caracteristicas criam
valor para os clientes?”’; “quais caracteristicas possuem grau maior de importancia e como isso
tem pesos diferentes entre segmentos?”’; “como os clientes julgam o desempenho da

organizagdo em relacdo a cada determinante, tendo como base os concorrentes?””.

Dessa maneira, pode-se observar que para as empresas conseguirem, de facto, sucesso
perante seu publico-alvo, elas devem analisar seus clientes para conhecer o que os atrai e de

gue modo suas expectativas e anseios sejam atendidas.

Na compreensdo de Kotler (2003, p. 25), as empresas necessitam evoluir do foco na
fabricagdo de produtos e servigos para o foco na conquista e retencdo de clientes, ou seja, “as
empresas devem acordar para o facto de que t€ém um novo chefe, “o cliente”. Se a organizagao

ndo cuidar de seus clientes, outra, possivelmente, seu concorrente, o fara.

Entretanto, o Marketing de Guerrilha € relevante tanto para as empresas que visam lucros
como para as que nao visam lucro, portanto, € importante que o profissional da comunicacao
gue ndo pense no marketing, como uma ac¢ao em que 0s objectos séo trocados por dinheiro,

mas nos beneficios psicoldgicos que as trocas de produtos e servigos oferecem aos clientes.

Através de uma pesquisa realizada por Nayaradou (2006, p. 12) aponta-se que 0S meios
tradicionais de divulgacdo como a imprensa, a TV, 0 cinema, oS cartazes, entre outros,
perderam, consideravelmente, a forca em paises de extrema importancia para 0 mercado
econdmico como os Estados Unidos, a Alemanha e o Reino Unido. Em detrimento disso, 0s
meios ndo tradicionais como “o marketing, as relagdes publicas, os patrocinios e etc., ganharam
forca, representando 58% do mercado nos Estados Unidos, 68% na Alemanhd e 56% no Reino
Unido, no ano de 2002”.

De acordo com Vala (2009, p. 23) em Mogambique a maior parte da populagéo vive ainda
em situacdo de pobreza. O grosso dos pobres vive e trabalha nas zonas rurais, dedicando-se



fundamentalmente a actividade agricola ou outras actividades correlacionadas com a

agricultura.

Segundo Vala (2009) a estrutura empresarial de base em Mocgambique € constituida por
PME’s, totalizando cerca de 78% do total do universo empresarial. S6 no ramo industrial
totalizam cerca de 97.4% do total de empresas, empregando aproximadamente 67% da forca de
trabalho. Sendo assim, o comportamento e desempenho das mesmas sdo fundamentais no

desenvolvimento da economia mogambicana.

Tendo em conta que a economia nacional moganbicana passa por processo de crescimento
e expansao, sendo dominado por grandes empresas que, a cada dia fortalecem cada vez mais o
seu poder e investem somas significativas em marketing, deixando as Pequenas, Médias e
Micro empresas quase que excluidas do processo de competicdo devida efectivamente a
escassez de recursos financeiros para investimento massivo e estruturado em marketing. Deste

modo, o0 estudo visa buscar respostas ao seguinte problema de pesquisa:

De que forma o Marketing de Guerrilha intervém na estratégia de posicionamento das

PME’s em Mocambique especificamente na Cidade de Maputo?

1.3 Objectivos da Pesquisa
1.3.1 Objectivo Geral

e Compreender a viabilidade das estratégias de Marketing de Guerrilha utilizadas pelas
PME’s na estratégia de posicionamento na Cidade de Maputo.

1.3.2 Objectivos Especificos

e Analisar as actividades e estratégias de Marketing de Guerrilha desenvolvidas pela

Clean Africa e MozFacilityServices;

¢ Investigar o impacto do Marketing de Guerrilha como ferramenta tactica de Marketing

ao nivel da Clean Africa e MozFacilityServices;

e Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e servicos prestados

pelas empresas Clean Africa e MozFacilityServices.



1.4 Justificativa

O interesse em desenvolver o presente tema surge pela curiosidade pessoal suscitada
durante o periodo da formacdo em identificar as estratégias de marketing de guerrilha que
podem apoiar as PME’s que possuem restricdes de recursos para investimento a construirem

bons posicionamentos no mercado.

Justifica-se ainda pelo facto de abordar um tema recente na literatura, sobretudo, na area da
comunicacdo, onde os profissionais de marketing precisam conhecer o novo paradigma da
sociedade da informacéo e do conhecimento, com o intuito de melhorar os produtos e servicos
disponibilizados aos clientes dentro das suas organizacdes, a fim de criar um ciclo de
fidelizag&o entre o cliente e a instituicdo.

Dai a realizacdo de um trabalho que promovesse, no minimo, uma reflexdo pessoal, o que

contribuiria de certo na prestacdo dos servicos dos profissionais da comunicagdo nas empresas.

A nivel académico, o presente estudo vai suscitar interesse para mais investigacoes sobre
esta matéria, seja em outras formas de abordagem, na medida em que pode, eventualmente,
levar pesquisadores sociais a constatarem novas problematicas e procurarem solugdes acertadas
podendo a sociedade sobremaneira, a ter um olhar critico relativamente, ao uso de estratégias
de marketing de guerrilha que sdo fundamentais para qualquer organizacdo de forma a

promover 0s seus produtos e Sservigos.

O estudo ira suscitar debate em torno do marketing de guerrilha como instrumento de
comunicagdo estratégica para as PME’s que possuem dificuldades ou procuram estabelecer-se
no mercado. Este tema € ainda muito pouco explorado em Mogambique, quer seja, em termos
académicos ou mesmo ao nivel de execugdo por parte das PME’s e ou profissionais de
marketing, por isso mesmo, merece mais estudos em varias perspectivas de forma a enriquecer

0s dados e permitir uma melhor discussé@o sobre o assunto.

Deste modo, o presente estudo permitira aprofundar e alargar horizontes, contribuindo
modestamente para um melhor conhecimento de questdes relativas as estratégias de Marketing
de Guerrilha que sdo utilizadas pelas empresas mogcambicanas na promog¢éo dos seus produtos

e servicos prestados ao cliente e seu posicionamento no mercado.

Para tanto, espera-se ainda como resultado deste estudo, apresentar uma proposta de solugéo

para os problemas de limitac&o de recursos para o investimento no marketing tradicional. Este



trabalho iré contribuir também para o enriquecimento de estudos disponiveis sobre o Marketing
de Guerrilha em Mocambique.

1.5 Caracteristicas do Ambiente de Estudo

O marketing na actualidade, constitui uma das ferramentas indispensaveis para as
organizacgOes estabelecerem relagdes de troca seja com pessoas de forma colectiva e singular.
Sua esséncia € a troca, e essa troca remonta desde da antiguidade em que duas ou mais partes
se ddo algo de valor, com objectivo de satisfazer necessidades reciprocas resultante do

excedente de producdo e conclui-se que a troca € a origem do marketing. (Day, 2001, p. 114).

E neste sentido que no presente trabalho, identificou-se as empresas Clean Africa e
MozFacilityServices sediadas na Cidade de Maputo que possuem restrigdes de recursos para

investimentos a construirem bons posicionamentos no mercado, para realizar o estudo.

Discute a importancia do marketing para as empresas e a aplicacdo das suas técnicas, no

que diz respeito a orientacdo do cliente com vista a satisfazer as suas necessidades.

Assim sendo, o presente trabalho discute sobre o conceito de marketing e sua evolugéo,
bem como as estratégias de Marketing de Guerrilha que podem ser aplicadas nas organizac6es

com fins lucrativos, no caso, as PME’s mo¢ambicanas.

De acordo com Santos (2010), o termo Marketing de Guerrilha surgiu primordialmente no
ano de 1982, o termo é derivado da guerrilha bélica, ou seja, um tipo de guerra ndo convencional
na qual a principal estratégia é a ocultagdo e extrema mobilidade dos combatentes, os chamados

guerrilheiros.

Segundo Santos (2010), em geral, tacticas de guerrilha sdo usadas por uma parte mais fraca
contra uma mais forte. Se por um lado os guerrilheiros muitas vezes carecem de equipamento
e treinamento militar adequados, por outro contam com a ajuda de populagdes que os defendem

e com ataques-surpresa ao inimigo, sem necessidade de manter uma linha de frente.

Essa forma de marketing € utilizada principalmente por pequenas empresas com a intengdo
de combater as maiores e dominantes, porém, hoje em dia, grandes empresas comegam a utilizar
o marketing de guerrilha em seu mix de marketing para atingirem os coragdes e as mentes de

seus publicos-alvo e trazerem atitude para suas marcas. (Santos, 2010).



As accOes de marketing de guerrilha sdo caracterizadas por serem de baixo custo, sdo
incomuns e, muitas vezes, basicas, necessitando, assim, de uma dose muito grande de
criatividade, de ousadia e de inteligéncia. Os principais objectivos dessas ac¢fes sdo: gerar
midia espontanea, buzz marketing, compromisso, aproximacao e simpatia com o consumidor.
(Cavalcante, 2012).

De acordo com Cavalcante (2012) o Marketing de Guerrilha utiliza os mais variados meios
para agir, mas a rua € o principal. Através de intervencGes urbanas e da utilizacdo de midias
como, por exemplo, as paragens de transporte publico, estas ac¢des conseguem captar a atengédo

dos sujeitos.

Além disso, com o0 aumento do uso da internet e o surgimento das redes sociais, cada vez
mais, os individuos tém a autonomia de compartilhar conteudo sobre determinada marca e

interagir com ela, promovendo desta forma os seus produtos/servicos.

Nesse sentido, as empresas mocambicanas precisam saber gerir as necessidades e as
diferencgas de cada cliente fazendo com que esses se sintam Unicos, entendendo que eles sao
fundamentais e que irdo a busca de sua plena satisfacdo, procurando adquirir produtos e servicos

gue atendam as suas necessidades e desejos.

Sendo assim, a administracdo de marketing pode ser vista como um instrumento
fundamental para prospeccdo de novos clientes e a manutencdo dos existentes, pois ela
demonstra a intencéo de entender e atender o mercado.

Para Kotler e Armstrong (2007), administracdo de marketing é a arte e ciéncia de escolher
mercados-alvo e construir relacionamentos lucrativos com eles. A meta de um administrador
de marketing é encontrar, atrair, manter e cultivar clientes-alvo criando, entregando e

comunicando valor superior para o cliente.

Assim sendo, pretende-se perceber a situagdo actual das PME’s mogambicanas e o desafio

que os profissionais da comunicacgao tém face as exigéncias do mercado actual.



1.6 Estrutura e Organizacdo da Monografia

A pesquisa é composta por seis capitulos, obedecendo uma sequéncia légica e cronoldgica:
O capitulo I é composto por, delimitacdo da pesquisa, identificacdo do problema, objecto da
pesquisa, caracteristicas do ambiente de estudo e justificativa. O capitulo Il apresenta a revisao
da literatura, constituido por: conceitualizacdo de Marketing, Marketing de Guerrilha, entre
outros aspectos relacionados com as PME’s. O capitulo 11l debruga-se sobre os aspectos de
natureza metodoldgica que orientaram a elaboracdo da pesquisa. O capitulo IV trata dos
resultados da pesquisa. O capitulo V discute os resultados com o modelo tedrico definido e tece
consideracdes sobre as suas implicacdes tedricas e praticas para o desenvolvimento das PME’s
em Mogambique. O capitulo VI apresenta as conclusGes e recomendacdes do estudo, e no

capitulo V11 sdo apresentadas as referéncias bibliograficas e os apéndices.



CAPITULO Il: REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo aborda a revisdo da literatura que sustentou a pesquisa. Consultou-se

obras de diversos autores, visando dar fundamentacdo ao tema em analise.

Dentre os autores consultados, foram considerados como principais: Kotler (2000),
Levinson (1989 / 2004); Dantas (2009); Vala (2009); Las Casa (2009) e Correia (2014).

2.1 Marketing

O conceito de marketing sempre esteve relacionado, ao senso comum, de venda de
determinados produtos e servicos, dai nos dias de hoje decorrem varios questionamentos sobre
sua utilidade nas organizagoes.

O conceito de marketing tem passado por uma evolucdo marcante ao longo do tempo, sendo
que conforme Oliveira (1985, p. 24), existe um consenso geral crescente de que marketing esta
relacionado ao desenvolvimento de produtos e servigos e a comunicacdo destes ao mercado

potencial na expectativa de alterar e/ou influenciar o comportamento.

Kotler e Armstrong (1999/2000), conceituam marketing como sendo o resultado de trocas
de produtos ou valores, que representa a forma de como os individuos obtém aquilo que

desejam, como consequéncia de um processo social ou de gestao.

No entanto, nota-se que o marketing sempre foi associado a ideia de vendas, como se fosse
esse seu principal objectivo. De facto, a maior parte das empresas vé nele um aliado na busca

pelo sucesso. Porém nem sempre esse sucesso inclui “vendas” ou “lucro”.

De acordo com Kotler (1992, p. 12), marketing ¢ “o processo, através do qual as empresas
criam valor para os seus clientes e constroem fortes relacionamentos com os mesmaos, de forma

a captarem valor em retorno”.

O mesmo autor afirma que o marketing é relevante tanto para os mercados industriais como
para os de consumo final, tanto para os de industrias de servigos como para os de industrias de
bens, tanto para pequenas como para grandes empresas, tanto para empresas que ndo visam ao

lucro como para aquelas que o visam, e tanto para compradores como para vendedores.

Conforme o0s conceitos acima referenciados, é importante que o profissional da

comunicagdo ndo pense no marketing, como uma técnica em que 0s objectos sao trocados por



dinheiro, mas nos beneficios psicoldgicos que as trocas de bens e servigos oferecem aos clientes

que utilizam os produtos e servigos da organizacao.

Para Coral (2012, p. 18), o marketing é um processo pelo qual se satisfazem necessidades
através de criacdo, oferta e troca de produtos e servicos. “E o processo de estabelecer ¢ manter
relacionamentos de troca mutuamente benéficos com clientes e outros grupos de interesse”.
Através dessas defini¢Oes, pode-se perceber que o objectivo principal do marketing é a

satisfacdo de necessidades dos clientes atraves de trocas.

Os conceitos acima citados convergem para o centro da questdo do marketing que sdo as
necessidades dos consumidores, onde busca-se no ambiente externo, necessidades dos clientes
que podem ser uma oportunidade de negdcio, sejam estas iniciantes ou mais experientes.
Portanto, o marketing € um processo muito amplo, que consiste em determinar o que deve ser
produzido, como mostrar para os clientes as vantagens do produto ou servico que se deseja

oferecer.

Kotler e Armstrong (2006, p. 3), afirmam que, hoje o marketing ndo deve ser entendido no
velho sentido de efectuar uma venda, mas no de satisfazer as necessidades dos clientes. No
nosso entender, quando os autores utilizam o termo “hoje” e “velho sentido”, evidenciam os
motivos dessas associacOes, ja que deixam claro que, no velho sentido, o marketing era

entendido directamente no contexto de vendas.

Pode-se, portanto, afirmar que marketing € uma funcdo empresarial composta por uma série
de estratégias e ferramentas estudadas e executadas com o objectivo de fazer com que 0s
produtos e/ou servigos cheguem ao consumidor com a forma mais proxima de seu desejo, em
um lugar e momento oportuno, com precos esperados, com todas as informacgdes

possiveis.(Santos, 2010, p. 15).

Kotler (1998, p.14), afirma o processo de marketing é aplicavel a varias tipologias de
instituicdes: O processo de marketing € aplicavel ndo apenas para bens e servigos. Marketing
pode também ser empregado em outros assuntos, incluido ideias, eventos, organizagdes, locais

e personalidades.

Na perspectiva de Kotler (2009, p. 35), € responsabilidade do marketing, diante desta

realidade, criar alternativas para se embrenhar no quotidiano das pessoas e posicionar 0s seus



produtos e marcas na sociedade e na mente do seu publico, corroborando para o objectivo maior

de qualquer empresa, que é: crescer e chegar ao topo.

No entanto, é notorio que a cada dia o conceito do marketing sofre mudancas de acordo
com as necessidades dos consumidores, pois ele € visto como uma actividade de troca que busca

trazer beneficios tanto para os vendedores assim como para 0s consumidores.
2.1.1 Historia e Evolucdo do Marketing

A evolucdo do marketing, passou por varias etapas conforme as especificacbes acima
apresentadas tem como base o facto de que cada dia que passa tornar-se necessario manter um
relacionamento saudavel entre as organizacdes e os clientes, para que estes ultimos, tenham

acesso facil aos produtos e servicos prestados.

Para Madruga (2006, p. 18), o marketing surgiu no inicio do século XX, meados da década
de 50 nos Estados Unidos da América (EUA). Sua evolucdo verificou-se apos a Revolucgéo
Industrial, com as transformacdes na racionalizacao das actividades de producgédo. Segundo este
autor, neste periodo surgiu a escola cléassica, que trata da teoria da administracdo cientifica e a

teoria da gestdo administrativa.

Conforme é ressaltado pelo autor acima citado, ndo ha duvidas que o berco do marketing é
EUA e sua difusdo pelo mundo ocorreu de forma lenta, na Europa, o marketing somente foi

aceite apds a Segunda Guerra Mundial.

Surgiu durante a Revolucdo Industrial e teve seu primeiro periodo de ascensdo com a
Primeira Guerra Mundial, quando a oferta de produtos e servigos passou a superar a demanda
efectiva, exigindo um maior cuidado no momento de comercializar, 0 que era uma enorme

exigéncia gerada as organizacOes, sob pena delas ndo sobreviverem. (Kotler, 2000, p. 23).

Autores como Kotler (2000) e Almeida (2007), consideram que a transicdo da economia de
producdo para a economia de consumo processou-se através do marketing, a partir da
Revolucéo Industrial, a quando do surgimento da producdo em grande escala nas fabricas. Com
o0 desenvolvimento das tecnologias, na comunica¢do no mercado actual, pode-se contar com

diversas estratégias de marketing como propaganda, a venda pessoal e o marketing directo.
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Contudo, percebe-se que o marketing evoluiu gragas as inovacgdes tecnoldgicas a partir das
quais as pessoas podem comunicar-se por meio de (jornais, radio, telefone, televisdo,

computadores, fax, celulares, etc.).

De acordo com Kaotler, (1997, p. 78), a histdria do surgimento e evolucdo do marketing é

dividida pelos estudiosos da ciéncia administrativa em seis geragoes:

A primeira geracao do marketing compreende o periodo entre 1950 e 1960 quando se tornou
mania entre as empresas, porém sendo instalado de forma desorganizada, ndo se vinculando a
um comando uniforme. Estudos efectuados nas empresas dos EUA conforme afirma Kotler
(1997, p. 45), mostraram que as empresas de maior sucesso eram aquelas que mais se

preocupavam em satisfazer os usuarios.

A segunda geracdo surgiria a partir de 1970, quando foi lancado no mercado a figura de

director de marketing.

Na terceira geracdo, iniciou na década 1980 nasceu a geréncia de produtos visando melhorar
sua qualidade.

Na quarta geracdo, procurou-se dar prioridade a imagem das empresas e as suas

repercussdes sobre a imagem dos produtos.

Na quinta geracéo as acc¢des de marketing utilizadas voltaram-se para 0 maximarketing. Um

conceito voltado para o aproveitamento méaximo das ferramentas de marketing disponiveis.

Finalmente a sexta geracdo do marketing que segundo Almeida (2007, p. 12) surgiria no
inicio dos anos 90 do século passado, com o fortalecimento das ac¢fes do marketing em funcédo
das necessidades dos usuarios. Percebe-se que é nesta fase que viu se a necessidade da utilizagdo
de marketing em todas as organizacOes independentemente das actividades que as mesmas

realizam.

Estas geracOes resumem as transformag0es pelas quais o marketing passou ao longo de sua
evolugéo, onde ocorreram mudancas, cada uma ao seu tempo, de acordo com as necessidades

e mudangas nas sociedades, (Las Casa, 2009, p. 9).
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Percebe-se no entanto que o marketing € muito mais do que anunciar, vender, persuadir ou
promover. A utilizagdo de marketing nas organizagdes faz com que haja promocao dos produtos

e servicos e sejam satisfeitas as necessidades e desejos dos clientes.
2.1.2 Funcéo do Marketing

Kotler (1998, p. 43), afirma que normalmente o marketing € visto como a funcdo de criar,
promover e fornecer bens e servigos a clientes. Nessa mesma dimens&o, o autor complementa
gue o marketing tem como funcéo identificar as necessidades das pessoas, desenvolvendo um

produto que os satisfaca com o objectivo de gerar lucros para a organizagao.

Las Casas (2007, p. 23), considera marketing como “a area do conhecimento que engloba
todas as actividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objectivos de empresas ou

individuos”.

Ja os autores Kotler e Armstrong (2007, p. 5), entendem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacfes obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo e troca de valor com outros”. Essa troca de valor esta acoplada aos esforgos
de marketing que, segundo os autores, estariam direccionados no sentido de conhecer os desejos
dos consumidores, e a partir de sua compreensao, ofertar produtos e servi¢gos com objectivo de

gerar mais lucros as empresas e tornar as pessoas satisfeitas.

Nesse sentido, Kotler e Fox (1994, p. 55), argumentam que, envolve preparar as ofertas da
instituicAo para atender as necessidades de mercados-alvo, usando preco, comunicagdo e

distribuicéo eficaz.

Assim, é preciso saber 0 que as pessoas pensam, 0 que querem, desejam, sonham e
principalmente o que as motiva a consumir. Assim, o planeamento e as estratégias de marketing

sdo fundamentais para quem se propde a ofertar produtos direccionados ao consumidor final.
2.1.3. Objectivos de Marketing

Retomando a questdo da gestdo do marketing e as suas fases, percebe-se que o marketing
assume uma importancia fundamental no desenvolvimento de posi¢es de mercado quando
estas se relacionam com a empresa como um todo. O conceito envolve decisdes estratégicas

que visam o ajuste dos produtos ou servigos as necessidades actuais do mercado e publico-alvo.
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De acordo com Andias (2015) o marketing tem por objectivo a orientacdo para os diferentes
departamentos da empresa, definindo quais 0s objectivos e as ac¢des de marketing a prosseguir;
Identifica as oportunidades e ameacas do mercado; Identifica os pontos fortes e fracos da
empresa; Permite estruturar as opgdes de marketing em areas estratégicas; Permite a avaliacao

da implementagdo do marketing.

Na visdo de Kotler (2000) o marketing devera garantir que a empresa atinja 0s objectivos
estruturados no plano de marketing. Uma estratégia de marketing pode ser elaborada em
qualquer um dos diferentes estagios do ciclo de vida do produto ou servico (introducéo,

crescimento, maturidade ou declinio).

Segundo Andias (2015, p. 24) a definigdo dos objectivos é a base que permite o sucesso da
implementacdo do Marketing. Assim sendo, 0s objectivos devem ter as seguintes

caracteristicas:

Hierarquizaveis: deve definir-se uma hierarquia que permita identificar objectivos

primordiais e, consequentemente, definir prioridades de actuagéo;
Consisténcia: devem ser realistas e consistentes;

Mensurabilidade: devem permitir avaliar o grau de sucesso de implementacdo da
estratégia; Calendarizaveis: a avaliacdo de uma estratégia s é possivel se estiverem definidos

prazos para atingir os objectivos;
Realistas: desafios tangiveis.

A fixacdo dos objectivos de marketing possibilita assegurar a coeréncia entre a estratégia
da empresa e a estratégia de marketing. O acordo de todos os participantes na sua elaboracéo
possibilita a construgdo de indicadores de avaliagdo da implementacdo do Marketing.
Objectivos vagos ou mal enunciados podem ser mal entendidos e provocar problemas na

implementacdo das estratégias e na avaliacdo das mesmas. (Kotler, 2000, p. 226).

Segundo Kotler (2000, p. 2226) a definicdo dos objectivos de marketing auxilia ainda na
avaliacdo de desempenho da empresa e dos seus diferentes recursos. O “objectivo” tem-se
tornado instrumento de medicdo da eficicia da aplicacdo de recursos humanos, fisicos e

financeiros na empresa.

13



O objectivo compde-se de trés elementos: Exemplo: Eficiéncia: medir a eficiéncia da
empresa através do lucro; Padrdo para medicdo: lucro bruto; Objectivo especifico: acréscimo

de 40% de lucro bruto em relacdo ao ano anterior.

No entendimento de Andias (2015, p. 28) “os principais tipos de objectivos de marketing
sdo: Objectivos de Rentabilidade; Objectivos de Retorno de Investimento; Objectivos de
Volume de Vendas (Por exemplo: Taxa de crescimento das vendas de 10%); Objectivos de

Quota de Mercado (Por exemplo: uma quota de mercado de 6% no mercado nacional)”;

Outros objectivos: Imagem de marca percebida pelos consumidores; Posicionamento junto
de clientes; Objectivos de satisfacdo do cliente; N° de visitas/clientes; Compra média; Novos

clientes; etc.
2.1.4 Estratégias de Marketing

De acordo com a literatura da area revisada, sdo varias as estratégias de marketing que
podem ser aplicadas nas organizacfes. Com o uso do marketing as organizagfes poderao
melhorar sua imagem e a viséo que a sociedade possui sobre ela, manter a fidelizagdo com os
clientes, disponibilizar produtos e servigos que satisfacam as necessidades e desejos dos
clientes. Sendo assim, identificamos algumas delas que sdo aplicadas nas organizacdes com

vista a promover 0s produtos e servigos prestados ao cliente das quais destacam-se:

a) Endomarketing
O endomarketing é uma estratégia de marketing que pode ser usada para dotar os

profissionais de conhecimentos sélidos sobre como fazer uma gestéo eficiente.

Contudo, conforme afirma Gronroos (2003), se para muitos, a inovagdo é encerrada como
algo importante e desejavel, sendo necessaria para o0 progresso e desenvolvimento das
instituicOes e organizacdes, para outros € apenas encarada como um conjunto de mudancas e

alteracdes ndo desejadas na rotina das mesmas.

Infelizmente é também a realidade de muitas empresas, 0s gestores tém muitas vezes a
dificuldade de transpor as estratégias de marketing para o comércio dos seus produtos e

Servigos.
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Segundo Amaral (1996) a incorporacao das estratégias de marketing na cultura e filosofia
de trabalho de uma organizagdo assume-se como um compromisso importante e fundamental,
exigindo novas abordagens de planeamento. O factor mudancas, tdo dificil de concretizar e
implementar, encontrard resisténcias, surgirdo conflitos inesperados a medida que as
deficiéncias do desempenho e as falhas de rotina assim como as politicas absolutas forem

emergindo.

Contudo, estes conflitos sdo necessarios para que o paradigma possa mudar. Uma das
estratégias de gestdo visando minimizar as resisténcias a mudancas a quando da implementacao

de um plano de marketing é o marketing interno ou o endomarketing.

Segundo Gronroos (2003, p. 404) esta estratégia de gestdo parte do " conceito de que 0s
funcionarios sdo um primeiro mercado interno para a organizacao ". De acordo com o autor, se
0s produtos e servigos assim como as novas tecnologias e 0s sistemas operacionais "ndo
poderem ser promovidos entre esse grupo alvo interno, tdo pouco se pode esperar que 0

marketing para os clientes finais, externos, seja bem-sucedido.

Assim, o endomarketing assume-se como uma condicdo para 0 sucesso do plano de
marketing a sua aplicacdo ndo s6 motiva, como também torna capazes todos os profissionais da
comunicacédo envolvidos no planeamento da empresa. Este envolvimento s6 sera bem-sucedido
caso os funcionarios se sintam realmente parte integrante de todo o processo, segundo Gronroos
(2003) € fundamental que a direc¢do do topo assuma o endomarketing como uma técnica
fulcral, possibilitando e incentivando a participacdo dos funcionarios no planeamento, no

feedback, e nas rotinas das actividades.

Para este autor € também importante que os funcionarios tenham liberdade de ac¢éo, uma
vez que estdo habilitados a assumir a responsabilidade que vem com uma nova autoridade. Este
depositar de confianca e de responsabilidade, torna os funcionarios mais motivados a

comprometerem-se com 0s objectivos e metas a atingir.

Para Amaral (1996), no ambito da inovacéo e das mudangas das organizagdes é fundamental
que as mesmas possuam a capacidade de mudar e de se adaptarem, mesmo que seja apenas

mudar o bom, antes que se torne impossivel mudar o mau.
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b) Merchandising
Merchandising é uma actividade comercial e econdmica realizada nas lojas com o prop6sito
que o produto exerca accdo de venda sobre os clientes. Em inglés, este termo significa

mercador, portanto, significa destacar a mercadoria. (Zenaro, 2013, p. 24)

Definida como uma técnica, ac¢do ou material promocional usado no ponto de venda que
ofereca informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com propdésito de
motivar e influenciar as decisdes de compra do consumidor. E um conjunto de actividades de
marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas,

produtos e servigos nos pontos de venda (Amaral®, 2007, Citado por Santos, 2009, p. 3-4).

A estratégia do Merchandising, tem as mesmas caracteristicas que as outras técnicas do
marketing, como a publicidade, as relac6es publicas, e a comunicacdo directa. Para que ela se
realize com sucesso é fundamental um bom planeamento da organizacéo, visto que a seleccao
do local onde a empresa estard inserida devera ser acessivel para todos e o interior dela deve
ser organizado de forma que rentabilize 0 méximo de espaco, ou seja, o interior deve ser amplo,
ndo havendo impedimentos que dificultem a movimentacdo, pois as divisdes devem ser bem
definidas, e os produtos e servi¢os devem estar visiveis para que os clientes consigam acessa-

los.

Esta estratégia estabelece um dialogo silencioso entre a organizacdo e os clientes, portanto,
é importante, que a imagem da empresa transmita confianca e sensacdo de harmonia pois a

apresentacdo por si s6 é capaz de transmitir ou influenciar na preferéncia dos clientes.
¢) Os 4 P's do marketing mix

Segundo Santos (2009) o marketing mix pode ser definido como a combinagdo de
elementos variaveis que compdem as actividades de marketing, o conceito baseia-se nos
estudos efectuados por Neil Borden que utilizou este termo pela primeira vez em 1949. A partir
de entdo, a expressao marketing mix (ou composto de marketing) passou a ser a teoria mais
aceite para efectivar as actividades de marketing actualmente, o marketing mix é considerado a

base fundamental para o marketing operacional.

L AMARAL, S. A. do (Org.). Marketing na ciéncia da informac3o. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia,
2007.
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Na concepgdo deste autor, 0 sucesso de uma técnica de marketing depende, ndo so, de se
considerarem os quatro elementos referidos produto, prego, praga e promogao, mas também

da forma como estes se relacionam entre si.

Machado et. al. (2012) afirmam que o composto mercadologico (Mix de marketing) foi
formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata
do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizagdes devem estar atentas se desejam

perseguir seus objectivos de marketing.

Este modelo se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou servico (produto), o
consumidor deve ser comunicado que este bem ou servico existe (promocdo), devendo este ser
distribuido aos mais variados tipos e locais de venda (praca), e por fim a empresa deve cobrar

um montante pelo fornecimento do produto (preco).

A funcéo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisdes do produto, as
quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos e adequagdo do
mesmo as necessidades dos clientes; as decisbes de preco, o qual é seleccionado visando gerar
vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promocdo, relativas aos
investimentos em estratégias de comunicacdo e promocdo de vendas; e as decisdes de praca ou
distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaga as necessidades dos
clientes. (Machado et. al., 2012).

Figura 01: Os 4 P's do marketing mix

MiX DE MARKETING

PRODUTO PRACA
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design MERCADO-ALVO Variedades
Caraceristicas Locais
Nome de marca Estoque
-?'h..h.:;. Transporte
aman PRECO PROMOCAO
SG:’r:xcs Prego de lista Promogéo de vendas
: Descontos Publicdidade
Devolugdes Concessdes Forga de vendos
Prazo de pagamento Relages pablicas
Condigdes de finonciemento Marketing direto

Fonte: Baseado em Kaotler (2000).
Para Machado et. al. (2012) produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um mercado para

apreciagéo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.
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Para a elaboracdo de um produto, muitos factores séo levados em conta, os autores definem
trés niveis de produto para a sua elaboracdo, o produto nucleo que é o beneficio central,
caracteriza a esséncia funcional do produto; o produto basico que contém como directriz 0s
factores embalagem, nome da marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do
produto e o terceiro nivel que implica nos servicos que envolvem a aquisicao do produto como,

instalagdo, servigo de pos-compra, garantia de entrega e crédito.

Las Casas (2006, p. 45) descreve que “o preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma
troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de recursos, capital e mao-

de-obra dos produtos comercializados”.

Essa ferramenta também é conceituada por Kotler e Armstrong (2007, p. 16) como sendo
“a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo, ¢ a soma de todos os valores

que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.

Para Machado et. al. (2012, p. 34) o preco € o unico elemento do mix de marketing que gera
receita, os demais produzem custos, também € um dos elementos mais flexiveis, pois ele pode

ser alterado com rapidez.

Las Casas (2006, p. 46) afirma que a concorréncia é, sem dlvida, uma das grandes
influenciadoras da determinacgdo do preco. Porém o autor indica os fornecedores e até mesmo
0s consumidores como varidveis importantes a serem analisadas para desenvolver as estratégias

de precos das empresas.

Segundo Kotler (1998, p. 23), promocao é o conjunto de ac¢des que estardo incidindo sobre

certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializa¢do ou divulgacao.

Las Casas (2006, p. 46) define como outra variavel controlavel do composto de marketing

que recebe o significado de comunicacéo.

Segundo Las Casa (2006, p. 46), a composi¢édo dos instrumentos de comunicacao pode ser
definida como as principais ferramentas de promogéo, tais como: propaganda, promocao de

vendas, relagdes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e marketing directo.

A ferramenta praca, definida também como canal de distribuicéo, diz respeito ao caminho
que o produto percorre desde sua producdo até o consumo. Machado et. al .(2012, p. 17)

definem como “um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
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oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usuério

empresarial”.

Um bom produto e um preco adequado ndo sdo suficientes para assegurar vendas. E
necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os
compradores finais. Caso contrério, o plano de marketing sera deficiente, pois 0s consumidores
estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam

acessiveis, convenientes e disponiveis quando necessitarem. (Las Casas, 2006).

As decisdes de promocdo comunicam a estratégia de marketing utilizada pela empresa para

os clientes e membros do canal que agenciam a distribui¢do do produto para o mercado.

Os elementos que fazem parte do composto promocional sdo: publicidade, pessoal de

vendas, relagdes publicas e a promocdo das vendas. (Steffen, 2009).

No entender da autora o elemento promocdo ou comunicacdo “refere-se a como 0S
profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e
servicos”. A partir da anélise do comportamento do cliente, a organizagdo podera trabalhar com
0 composto de marketing, procurando assim, adaptar-se ao mercado, ao desenvolver produtos

especificos que atendam as diferentes necessidades dos seus clientes.

Para que a estratégia do marketing mix se realize com sucesso é fundamental que a
organizacédo faca a pesquisa do seu mercado, de forma a identificar as reais necessidades dos
clientes, disponibilizar produtos e servicos com qualidade e isso parte de um planeamento bem

elaborado.

d). Marketing directo

E um sistema interactivo do marketing que usa uma ou mais Midias de propaganda para
obter uma resposta mensuravel ou uma transac¢do comercial, algumas destas Midias sdo de
grande utilidade para a dinamica de negocios desenvolvidos por organizacGes. Sdo elas: emails,

telemarketing, venda por meio da televiséo, etc. (Matta, 2007).

O email e a televisdo séo instrumentos de marketing que pode ser utilizado para promover
0s servicos e produtos oferecidos pela empresa, e o telemarketing faz o uso do telefone,
interligando os clientes e a organizacgéo, e pode ajudar na realizacdo de pesquisa de mercado,

vendas, cobranca, marcacédo de visitas, (Ottoni, 1995, p. 6).
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A partir dessas premissas pode-se perceber que, as estratégias de marketing sdo meios
usados para a comunicacao, permitem estabelecer uma relacdo directa entre a organiza¢do com
os seus clientes, o marketing acompanha as mudancas de comportamento da sociedade por isso
existem varios tipos de marketing, que servem para diferentes situacdes, necessidades, para
isso, cabe a organizacdo adoptar a estratégia do marketing que irdo satisfazer as suas
necessidades.

Né&o basta s as organizacdes fazerem o uso das técnicas do marketing, é fundamental que
conhecam as necessidades e desejos do seu publico-alvo, para isso € preciso conhecer e utilizar
as técnicas do marketing de forma a conhecer a alcancar os objectivos tragcados pela organizagéo
e da mesma forma satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Para isso o0 marketing dispde
de um Mix para atingir os diferentes publicos, o caso do Marketing de Guerrilha que é abordado

no topico a sequir.
2.2 Marketing de Guerrilha

De acordo com Levinson (2004, p. 6), a expressao marketing de guerrilha foi criada em
1982, pelo publicitario norte-americano Jay Conrad Levinson em seu livro “Guerrilla
Marketing Attack” inspirada, justamente, na guerrilha bélica. Seu criador defende que pequenas
e médias empresas podem e devem competir no mercado com as grandes companhias, através

do uso de armas mais eficazes baseadas na criatividade e na inovagao.

Para 0 mesmo autor a palavra “guerrilha” no seu sentido literal significa “pequena guerra”.
Trata-se, na sua origem, de uma guerra ndo convencional, cujo principal artificio é a ocultacdo

e a extrema mobilidade dos combatentes, denominados, “guerrilheiros”.

r

Segundo Correia (2014, p. 15), Levinson, é considerado por muitos como o “pai do
marketing de guerrilha”. Este conceito é traduzido para a lingua portuguesa como marketing de
guerrilha, surge na década de 70, onde a publicidade causava desconfianca ao consumidor. O
termo guerrilha teve origem na Guerra do Vietname (1959- 1975), o qual colocou os
vietnamitas reconhecidos por serem grandes estrategistas, os instrumentos de defesa que

usavam eram inferiores aos dos Estados Unidos.

No entendimento do autor, o marketing de guerrilha possui uma estratégia composta por
diversas ferramentas que permitem ter os seus dispositivos reconfigurados na hora e no local

gue 0 anunciante quiser.
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Em geral, as ac¢des de guerrilha sdo usadas por empresas pequenas que queiram lutar com
empresas mais fortes. Se por um lado os guerrilheiros muitas vezes carecem de equipamento e
treinamento militar, por outro contam com a ajuda de populacbes que os defendem. O

conhecimento do terreno de combate também é uma arma bastante usada nestas ac¢oes.

Esta visao € partilhada por Levinson (2004, p. 11) ao afirmar que a grande tactica por tras
de uma guerrilha é a accao psicoldgica, que se impde sobre as forgcas militares, fazendo com

que os adversarios considerados mais fortes sejam vencidos.

Para o autor a guerrilha, cujas tacticas, em geral, sdo usadas por uma parte mais fraca contra
uma mais forte, busca a vitéria por meio da infiltracdo discreta de seus militantes no meio dos
inimigos, conseguindo simpatizantes para sua causa e informacdes estratégicas sobre seus

segredos e accdes tacticas, para, neutraliza-los.

O uso das ferramentas de marketing de guerrilha tem, originalmente, como objectivo o

combate aos grandes competidores ou simplesmente a sobrevivéncia das pequenas empresas.

Toda a esséncia da expressdo criada por Levinson em 1982 foi baseada em um artigo
publicado pela Harvard Business Review, escrito por Welsh e White em 1981, que afirmava
gue pequenos negocios ndo sao versdes menores de grandes negdcios e que, por causa da falta

de recursos, precisam se valer de diferentes tipos de estratégias e tacticas de marketing.

Para isto, Levinson (1989, p. 50), afirma que o marketing de guerrilna é composto por
quatro componentes: Seleccionar as armas; Planear a estratégia; Criar um calendario de
marketing e Lembrar o credo de sete palavras para a vitoria: comprometimento, investimento,

perseverancga, confianca, paciéncia, sortimento e sequéncia.

Para Levinson (1989, p.50), “guerrilheiros de marketing devem memorizar essas palavras.
Ainda mais importante, devem acreditar nelas com uma intensidade de sentimento que faca de

cada palavra uma natureza”.

E preciso que confiem suficientemente em cada ideia expressa pela palavra, para permitir
que ela oriente suas decisdes e, consequentemente, supere seus concorrentes em todas as
oportunidades tendo uma base solida em todas as situacbes. A medida que o volume de
propagandas aumentou as mensagens publicitarias tornaram-se um ‘papel de parede’.
(Levinson, 2004, p. 8).
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Os anuncios nos cercam desde bem cedo pela manhd até tarde da noite. N&o é apenas o
volume de propagandas que vai contra sua eficacia, é também o numero de diferentes

mensagens as quais um individuo é exposto. (Ries e Ries, 2002, p. 30).

Portanto, as empresas que quiserem deixar a sua marca gravada na mente e no coragdo dos
consumidores vao ter que buscar alternativas para as midias convencionais. “Mantenha sempre
suas forcas concentradas e na melhor forma possivel. Essa € a ideia principal. Antecipe-se a

todo o quanto mais puder”, aconselha, (Ries e Trout, 1986, p. 8).

Apés esta contextualizacdo, pode-se definir marketing de guerrilha como sendo uma das
muitas variantes do marketing tradicional, que trabalha normalmente as quatro variaveis do
marketing, diferenciando-se no aspecto promogéo pelo uso de acgdes aparentemente inusitadas
e mais baratas, que visam posicionar produtos, servicos, ideias e organizagdes no dia-a-dia e na

mente do consumidor.

No entendimento de Correia (2014, p. 32), o marketing de guerrilha €, portanto, uma
estratégia que utiliza meios e ac¢Bes imaginaveis, com a finalidade de alcancar o resultado
pretendido. o autor descreve como uma estratégia capaz de “atingir metas convencionais, tais
como lucros e alegria, com métodos ndo convencionais, como investir na energia em vez de

dinheiro”.

Ao adaptar os conceitos e praticas de guerrilha nos negdécios, o autor demonstra que
pequenas empresas podem adoptar tacticas alternativas de marketing para conseguirem
sobreviver aos mercados actuais. Rodrigues, em (2010), citado por Correia (2014, p. 17) afirma
que o marketing de guerrilha nasceu, nesse sentido, como um “arsenal de conceitos, proposi¢des

e ideias de como sobreviver e vencer num mercado totalmente desigual”.

Segundo o autor, as empresas remodelam as suas estratégias, em busca de maior visibilidade
e posicionamento no mercado, considerando sempre a melhor vantagem em relacdo a
proporcdo: Custo vs Beneficio, ja que os recursos financeiros das PME’s nem sempre séo
suficientes para os grandes investimentos nos meios tradicionais. E uma alternativa de
marketing para as empresas pequenas, pois propde uma ideologia criativa e sem grandes

investimentos.

H& uma forte tendéncia de se utilizar como sindnimos os termos marketing de guerrilha e

propaganda de guerrilha. A propaganda de guerrilha esta no acto de “comunicar de modo
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diferenciado, captando criativamente a atencdo do publico, porém com meios

surpreendentemente adequados ao produto ou servico anunciado,” (Correia, 2014, p. 32-33).

Mas as grandes empresas também integram ja este género nos seus planeamentos, utilizam-
no com uma estratégia complementar as campanhas publicitarias, procuram estabelecer mais
contacto e interactividade com os consumidores, promovendo assim, uma midia espontanea,

invisivel ou buzz marketing.
2.3 Estratégias e Acgdes do Marketing de Guerrilha

As estratégias de marketing de guerrilha sdo utilizadas por empresas menores com 0
objectivo de combater os seus grandes concorrentes ou simplesmente pelo simples facto de
sobreviverem aos mercados actuais. Levinson, citado por Correia (2014, p. 14) como ja foi
referido anteriormente, considera que sdo empresas que se utilizam maneiras ndo convencionais

para executar actividades de marketing com orcamentos menores.

O autor afirma também, que apesar de a actual sociedade estar saturada da comunicacéo e
publicidade, as pequenas e grandes empresas terdo no futuro que comegar a utilizar “a forga” o
marketing de guerrilha no seu mix de comunicacdo, para poderem atingir os coracdes e as
mentes dos seus consumidores e trazerem a certa atitude para as suas marcas. No item que se

segue apresentou-se as estratégias de marketing de guerrilha.
2.3.1 Propaganda de Guerrilha

E importante, face & confusio que esta ideia pode gerar que se estabeleca a diferenca clara
entre marketing de guerrilha e propaganda de guerrilha. Afirmar que as definigdes sdo

sinénimos remete a um grande erro conceitual, (Dantas, 2009, p. 23).

Antes de mais, ndo se pode esquecer que marketing € uma fungdo empresarial e que a
propaganda, por sua vez, € apenas uma ferramenta de comunicacédo utilizada pelo marketing

para informar aos consumidores acerca dos produtos e servigos que estdo disponiveis.

Propaganda é todo e qualquer espago em publica¢fes impressas ou tempo de radio e
televisdo comprados ou usados para transmitir uma mensagem do anunciante, (Ries e Trout,
1986, p. 6).
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E 0 melhor método aumentar um negécio ainda nio plenamente desenvolvido. O processo
é dividido basicamente em cinco etapas: determinar a reac¢do esperada do mercado; determinar
a melhor mensagem a ser divulgada para se obter a reaccdo esperada; determinar o melhor
veiculo para transmitir a mensagem; produzir e transmitir a mensagem; e avaliar o impacto em

termos de reaccdo esperada, (Dantas, 2009, p. 6).

No principio do século XV1II, nos Estados Unidos, Inglaterra e Alemanha, j& havia surgido

a primeira publicidade.

A partir de 1825, o acendedor de seguranca Phoénix era anunciado na Franca por meio de
cartazes. Em 1831 aparecem em publicidade a lampada de gas L’Etoile. A dgua de Botot fez-
se conhecer em 1840. La Revue Blanche foi anunciada em a1894, em um famoso cartaz de
Pierre Bonard e, em 1897, o papel Job, em um cartaz de outro artista: Aphonse Mucha. O
famoso cartaz de Anis Del Mono, de Ramon Casa, é de 1898, época em que acabava de nascer

0 anuncio redigido. (Costa, 2008. p. 66).

A propaganda de guerrilha é uma nova alternativa para posicionar marcas e para persuadir

aos consumidores quanto a escolha de tais produtos e servicos, (Ries e Trout, 1986, p. 4).

Sabe-se que o marketing actua directamente sobre quatro variaveis, denominadas “quatro
Ps”, as quais devem ser entendidas como composto de produto, composto de pre¢o, composto
de comunicagdo mercadoldgica e composto de distribuicdo, (Dantas, 2009, p. 7).

Cada uma dessas grandes varidveis merece atencao especifica do marketing, uma vez que
formam partes imprescindiveis de seu processo. No que concerne aos compostos de produto,
preco e distribuicdo, provavelmente haja pouca ou nenhuma diferenca entre as actividades

tradicionais de marketing e as actividades do marketing de guerrilha, (Dantas, 2009, p. 8).

A diferenca primordial entre 0 marketing de guerrilna e o marketing tradicional reside
especificamente na comunicagdo, ja que se vale de formas “inusitadas” de comunicacdo de

marketing para posicionar produtos, servi¢os e marcas, (Ries eTrout, 1986, p. 12).

A propaganda de guerrilha ¢ justamente uma forma “inusitada” da comunicagao. No inicio,
a propaganda de guerrilha era utilizada maioritariamente por pequenas empresas com
orcamentos apertados, estas empresas precisam utilizar alternativas para executar suas

actividades de marketing essa € a principal vantagem desse approach de marketing: baixos
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custos com propaganda e um total conhecimento da parte do mercado que o empresario busca,
(Dantas, 2009, p. 9).

Apenas com a propaganda “boca-a-boca” amplificada as pessoas conseguem encontrar o
que querem nesta superabundancia de variedades. Furar o congestionamento do mercado, onde
milhares de produtos gritam por atengdo e posicionar as marcas ali, na rua, lado a lado com o
seu consumidor é essencial, e para vencer esta guerra, sao utilizadas como armas de guerrilha

a agilidade, ousadia e surpresa, (Dantas, 2009, p. 10).

O conhecimento do terreno de combate também é uma arma bastante usada na guerra de
guerrilhas. Para Wheeler (2008, p. 148), propaganda é influéncia, informac&o, persuasdo,
comunicacio e dramatizacdo. E também uma arte, uma ciéncia, determinando novas maneiras

de criar um relacionamento entre o consumidor e o produto.

Como o sucesso de uma campanha de guerrilha depende de ideias originais, as iniciativas
devem ser muito bem pensadas e realizadas com cuidado para passar sempre uma imagem

positiva, fixando sua marca de maneira simpética e original, (Dantas, 2009, p. 11).

As intervencBes urbanas, da propaganda de guerrilha, se ddo no dia-a-dia, em uma
politizacdo do quotidiano, do espaco publico, que marca um distanciamento da politica

institucional para enfatizar a cultura e a reproducdo social como terreno de combate.

Além disso, as intervengdes urbanas destacam a accdo directa em contraposicdo a
fomentacdo de visGes utdpicas, na busca por produzir novas maneiras de ver, sentir, perceber,

ser e estar no mundo, (Rodriguez Citado por Mazetti, 2006, p. 3).
2.3.2 Marketing de Emboscada

Marketing de Emboscada, originou-se na década de 80, quando a marca Kodak, em plenos
Jogos Olimpicos, transmitiu as competicbes em que as equipas e atletas americanos

participavam.

Discutiu-se muito a legalidade desta acgdo, uma vez que as empresas patrocinadoras
consideraram-se prejudicadas, como o caso da Fugi, principal concorrente da Kodak. As
mesmas, realizaram um forte investimento e perderam a exclusividade do evento, (Correia,
2014, p. 12).
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2.3.3 Arte Urbana

Accdo também chamada de marketing de rua ou interveng6es urbanas, segundo Coutinho
(2011, p. 17), deu-se através de artistas de bairro, que utilizavam o grafite, as esculturas, as
instalacOes e cartazes, para difusdo de uma expressao e talento relacionados com as cidades e a

vida nos grandes centros urbanos.
2.3.4 Eventos e Patrocinios

Para autores como Coutinho (2011, p. 12) e Correia (2014, p. 23), 0s eventos e 0S
patrocinios sdo exemplos de midias tradicionais utilizadas pelo Marketing de Guerrilha. Os
eventos sdo promovidos pelas empresas, com o intuito de despertar sensa¢Ges no publico

participante, tenta-se “traduzir na ac¢@o o posicionamento da marca”.

Os patrocinios possuem 0 mesmo objectivo, mas neste caso, a empresa investe
financeiramente ou com a cessdo dos seus principais produtos e servicos em eventos que a

empresa considera relevantes associar-se a si mesma.
2.3.5 Marketing Invisivel

Geralmente utilizado no langamento de produtos, no sentido de prever a reac¢do do nosso
publico-alvo. Esta estratégia permite-nos que uma ideia seja repassada entre as pessoas, sem
que elas se apercebam da exposicdo da mensagem e da persuasdo a qual estdo submetidas,
(Correia, 2014, p. 14).

2.3.6 Marketing Viral

E uma forma de disseminagdo da mensagem visando um aumento exponencial do
conhecimento e visibilidade da marca, ac¢do que utiliza as Redes Sociais na Internet e o seu

efeito € comparado a um virus.

A relacdo estaria, ligada ao movimento de expansdo e multiplicacdo da mensagem e virus

num espaco e tempo definidos pelo anunciante.

A base de planeamento para esta estratégia deve conferir um sentimento, um desejo de
compartilhar uma mensagem com outras pessoas, para que se efective essa ideia de

disseminacéo e partilha do contetudo naturalmente. (Correia, 2014, p. 14).
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2.3.7 Vantagens e Desvantagens do Marketing de Guerrilha

O Marketing de Guerrilha como todos os outros tipos de marketing apresenta vantagens e

desvantagens, neste ponto serdo analisadas ao pormenor todos os aspectos das mesmas.

De acordo com Correia (2014, p. 15) a sociedade nem sempre esta preparada para receber
maior numero de publicidades, que vém em todos os momentos e por todos os meios. A
publicidade encontra-se nos autocarros, na TV, na radio, em revistas, nos emails, muitas vezes

ja nem percebemos que estamos a sofrer a influéncia de algumas.

Para o autor, o grande diferencial do Marketing de Guerrilha é que o acto que emerge, ndo
pode parecer numa publicidade, mas sim, ter o objectivo de intrigar, deixando as pessoas
perguntarem-se a si mesmas, 0 que esta acontecer e se aquele acontecimento € real. Um dos
principios basicos do marketing de guerrilha é precisamente abandonar os meios tradicionais e

conseguir criar novas formas de comunicar.

Neste tipo de marketing, a comunicacdo €é originada por diversos profissionais
multidisciplinares, nas agéncias de comunicacao, ha a integracdo de varios profissionais como

relacBes publicas, jornalistas, etc.

Vantagens: Aproximam-se do publico-alvo; Interactividade; Aprovacdo dos consumidores
a propria comunicacdo; Inesquecivel se for boa; Baixo custo; Geram um forte impacto na
sociedade; Geram buzz ndo s6 ao publico-alvo, bem como ao publico em geral; Forte adaptacao
a outros tipos de marketing; Criam e envolvem experiéncias positivas no consumidor; Criativa

e Original; Inesperada; Personalizacdo e emoc¢édo da mensagem, (Correia, 2014, p. 37).

Desvantagens: Podem gerar confusédo na mente dos consumidores; Por vezes, podem gerar
algum desconforto nos consumidores participantes; Por vezes as marcas, sem ter nenhuma
explicagdo plausivel, associam-se a estas accOes sem qualquer sentido; Os consumidores

associarem marcas rivais, devido a auséncia do naming da accao, (Correia, 2014, p. 37).
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2.4 Posicionamento

De entre as varias ferramentas do denominado marketing estratégico, o posicionamento de
uma dada empresa surge como uma das mais importantes aplicac6es desta disciplina (Kotler,
2000, p. 225).

De acordo com Andias (2015, p. 22) o conceito de posicionamento surge na década de 70
do século passado, hum contexto de uma crescente concorréncia entre as empresas e uma

consequente necessidade das mesmas se diferenciarem aos olhos dos potenciais clientes.

Com efeito, tanto Ries e Trout (1986) como Ries e Ries (1998) defendem que o
posicionamento surgiu para dar resposta a uma sociedade inundada pelo excesso de
comunicacfes, onde seria necessario criar um determinado posicionamento na mente do
consumidor, tendo em consideracdo as forcas e fraquezas da empresa assim como as dos

préprios competidores.

O termo posicionamento teve origem no artigo “Positioning is a game people play in today’s
me-too Marketplace”, que foi publicado na revista Journal of Marketing, em 1969, por Trout
Desde essa data a literatura de marketing esta enriquecida com trabalhos que abordam a questéo

do posicionamento e é possivel encontrar varias versdes do conceito. (Andias, 2015).

Segundo os autores proponentes, anteriormente referidos, “O posicionamento comega com
o produto. Uma peca de “merchandising”, um servigo, uma empresa, uma institui¢do, ou mesmo

uma pessoa. Talvez vocé mesmo.

Mas posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que vocé faz
na mente do cliente em perspetiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador

em potencial.” (Ries e Trout, 2002, p. 2).

Ap0s a sua introducgéo, o conceito de posicionamento, como seria de esperar, foi ganhando
mais consisténcia e outros autores vieram explicitar melhor o que era pretendido e acrescentar
elementos de forma a ser mais operacional para as empresas. E é assim que diferentes definicGes
oscilam entre abordagens que enfatizam mais o aspeto de mercado, e as que ddo maior

preponderancia ao elemento psicologico.

Segundo a opinido de Kotler (2000, p. 225) o “posicionamento ¢ o ato de desenvolver a

oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes
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dos consumidores-alvo. 1sso exige que a empresa decida quantas diferencas e qual delas ird

promover junto a esses consumidores.

De maneira geral, vale a pena estabelecer uma diferenca na medida que satisfaca critérios
de importancia, distin¢do, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade, disponibilidade e

rentabilidade”.
2.4.1 Estratégias de posicionamento e posicionamento

De acordo com Andias (2015) o principal objectivo de uma estratégia de posicionamento €
o0 desenvolvimento do negdcio, tendo em linha de conta, a analise do meio envolvente, a analise
da concorréncia, a analise do mercado e da propria empresa, visando a fundamentacdo das

opcOes tacticas de marketing.

A vantagem de estabelecer uma estatégia de posicionamento € de que serve de orientacdo
para os diferentes departamentos da empresa, definindo quais os objectivos e as accBes de
marketing a prosseguir; Identifica as oportunidades e ameagas do mercado; Identifica os pontos
fortes e fracos da empresa; Permite estruturar as opcfes de marketing em areas estratégicas;

Permite a avaliagdo da implementacdo da estratégia de marketing. (Andias, 2015, p. 21).

Para Lima e Nascimento (2001) a estratégia de posicionamento devera garantir que a
empresa atinja os objectivos estruturados no plano de marketing. Uma estratégia de
posicionamento pode ser elaborada em qualquer um dos diferentes estagios do ciclo de vida do

produto/servico (introducdo, crescimento, maturidade ou declinio).

O processo de elaboracéo da estratégia de posicionamento ndo cabe sO ao responsavel de
marketing, embora seja deste a responsabilidade da elaboragcdo do mesmo. Assim, no processo
de elaboracédo da estratégia de posicionamento deverdo participar os responsaveis pelas areas
de Investigacdo e Desenvolvimento, Producdo, Comercial, Financeira, etc. As estratégias de
posicionamento devem ter como elementos de orientacdo a estratégia da empresa e as

definicBes da mesma ao nivel de politicas, objectivos e metas. (Lima e Nascimento, 2001).

Na concepcao de Ries e Trout (2002) as ferramentas para a definicdo de uma estratégia de
posicionamento visam introduzir uma logica de organizagdo e planeamento que nem sempre
sdo usados nas PME’s. O processo de construcdo de uma estratégia de posicionamento e a

operacionalizacdo da mesma através de planos de marketing permitira & empresa analisar e
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avaliar a sua estratégia e a partir desta analise definir os rumos a percorrer, que permitam atingir

0s objectivos a que se propde.

De entre as varias ferramentas do denominado marketing estratégico, o posicionamento de
uma dada empresa surge como uma das mais importantes aplicacfes desta disciplina (Kotler,
2000).

2.4.2 O processo de posicionamento

O processo de posicionamento desenvolve-se apds a identificacdo dos segmentos de
mercado e avaliacdo e selecdo dos segmentos de mercado. Nas duas fases estdo inseridas
actividades que faréo parte do processo de posicionamento.

A identificacdo de oportunidades é efectuada a partir do processo de segmentacdo de
mercado, com a identificacdo de grupos de consumidores no mercado com caracteristicas

comuns entre si e distintas das de outros segmentos.

Kotler (2000) afirma que as empresas tém vindo a desenvolver um marketing de mercado
alvo para identificar de uma forma eficaz as oportunidades de mercado e de desenvolver ac¢des

mais ajustadas as necessidades e perfis dos consumidores.

Nos dias de hoje assisti-se a diminuicdo dos mercados de massas. Com efeito, estes estdo a
dar lugar a centenas de empresas de pequena dimensdo, com caracteristicas muito diversas entre
si, quer ao nivel dos produtos quer ao nivel dos canais de distribuicdo. Esta diminuicdo é
também resultado da evolugcdo do ambiente competitivo e da proliferacdo dos meios de

publicidade e canais de distribuicéo.

A adocéo de marketing de mercados-alvo exige trés etapas (Kotler, 2000). A primeira etapa
é a segmentacdo do mercado (acto de identificar e agrupar diferentes grupos de compradores

em funcéo dos produtos que podem adquirir ou compostos de marketing diferentes).

A escolha do mercado-alvo é a etapa que se segue, na qual sdo escolhidos um ou mais
segmentos de mercado que se vai perseguir. A terceira etapa consiste na definicdo do
posicionamento do mercado, que é o acto de estabelecer e comunicar os principais beneficios

do produto ao mercado.

O processo de posicionamento de mercado (desde a segmentagdo, escolha do alvo, até

posicionamento propriamente dito) inicia-se com a identificacdo e seleccdo de um mercado ou
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segmento deste, que represente um potencial de negdcio, no qual possam ser identificados o0s
competidores e para 0 qual possa ser elaborada uma estratégia de competicdo, através da
identificacdo das necessidades do mercado, das forcas e fraquezas da empresa e dos seus
competidores, e a partir do cruzamento destes fatores desenvolver habilidades para que seja

possivel dar uma resposta com um nivel superior ao das empresas concorrentes.

Desse modo, adoptou-se, como referéncia de posicionamento, a estrutura proposta por
Fleury e Fleury (2001) para o grupo de estratégias de distin¢do da esséncia do negdcio. Para 0s
autores, analisar esse grupo de estratégias € consequéncia da localizag¢do do negdcio na industria

a qual ele pertencga.

De acordo com Lima e Nascimento (2001, p 25- 28) as estratégias operacionais, como o
préprio nome diz, estdo ligadas as operacOes e areas funcionais da empresa. Os conjuntos de

estratégias que compdem essa familia sdo designados da seguinte forma:
a) Estratégias de fontes: ligadas a compras, recrutamento e selecdo de RH, financas, etc.

b) Estratégias de processamento: ligadas a desenvolvimento de processos, operagoes,

fabricacdo, montagem, etc.

c) Estratégias de Design: formadas para sustentar as estratégias de processamento, estéo

diretamente ligadas a pesquisa de produtos, desenvolvimento de produtos e desenho industrial.

d) Estratégias de entrega: séo estratégias de saida da empresa, ou seja, sdo estratégias de

canais de distribuicdo, marketing, precificacdo, promocao, servico, vendas, etc.

Enquanto as estratégias descritas anteriormente estdo ligadas a combinagdo basica de
recursos tangiveis, o segundo conjunto de estratégias tem a ver com a combinacdo de

capacidades empresariais e recursos tangiveis.

O primeiro grupo, do segundo conjunto de estratégias diz respeito a Estratégias de
Diferenciagdo que identificam as caracteristicas (recursos e competéncias) fundamentalmente
distintas da empresa no mercado, do ponto de vista da demanda. (Fleury e Fleury, 2001, p. 27
- 29).

O segundo conjunto sdo as estratégias de escopo, que indicam em qual(is) mercado(s) a

empresa ira actuar, de acordo com sua percepc¢ao. Essas estratégias estdo definidas a seguir:
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a) Estratégia de diferenciacéo de preco ou baixo custo: é a maneira mais priméria de se
diferenciar um produto. Consiste em cobrar menos por um produto, tentando, assim, conquistar
consumidores que ndo estdo motivados a gastar mais com qualidade, design ou suporte. E uma

estratégia de facil imitabilidade pelo concorrente. (Fleury e Fleury, 2001, p. 27).

b) Estratégia de diferenciacdo de imagem: é a estratégia que usa macicamente
ferramentas de marketing, para diferenciar produtos similares, ou substitutos proximos. E
criada a imagem para o produto, bem como diferencas cosméticas, de modo que ele se parega
com algo diferente no mercado. (Fleury e Fleury, 2001, p. 27).

c) Estratégia de diferenciacdo de suporte: é uma estratégia que ndo tem nenhuma
influéncia sobre o produto em si, mas que o diferencia pela adicdo de um pacote de atributos,
que € a base do suporte. Essa estratégia necessita, de recursos e competéncias bem articulados,

ja que estamos falando basicamente de servicos agregados. (Idem, p. 28).

d) Estratégia de diferenciacdo de qualidade: como ficou conhecida na década de 80, a
qualidade é um recurso para cuja construcdo consistente € necessaria a mudanca na filosofia
organizacional. Isso implica interferir, de certo modo, na dependéncia da trajetoria histérica da
empresa. Mas, para sobreviver a competitividade crescente, muitas empresas superaram 0
desafio de ter um produto diferenciado a partir de um desempenho inicial mais confiavel, maior

durabilidade e desempenho. (Idem, p. 28).

e) Estratégia de diferenciacdo de design: este Gltimo é um recurso para a diferenciacao
que, para garantir sua inimitabilidade, precisa estar inserido na cadeia produtiva da empresa,
como é o exemplo do design italiano, ou o circulo de moda francés/italiano, onde toda uma
gama de empresas esta envolvida no mesmo processo e praticamente com mesmos objetivos.
(Idem, p. 29).

Essa diferenciagdo tem a ver, além de com a moda, com a funcionabilidade do produto e
inovagdo radical. Esses pontos funcionam para a diferenciagdo, como mecanismos de

isolamento, garantindo a sustentabilidade da vantagem competitiva.
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2.5 Pequenas e Médias Empresas em Mogambique
2.5.1 Defini¢cao das PME’s na Legislagdo Mogambicana

De acordo com Manuel (2020, p. 17) embora o termo PME’s seja utilizado
indistintamente em quase todo 0 mundo, ndo existe uma definicdo unanime do mesmo. “O
posicionamento geogréfico, bem como legislacdo especifica de cada pais influenciam as
inimeras definicdes de PME’s”.

As PMEs sao definidas de maneira diferente de pais para pais, dependendo da legislacéo
em vigor (Daniel, 2019, p. 42).

Em Mogambique, o Estatuto Geral das Pequenas e Médias Empresas define-as de acordo
como numero de trabalhadores e volume de negécios anual, sendo que o volume de negdcios

é o factor prevalecente na classificacdo. A distincdo é feita da seguinte forma:

e Micro empresa: Empresa com menos de 4 trabalhadores ou com volume de negécio
anual inferior a 1.2 milhdes de meticais;

e Pequena empresa: Empresa com o numero de trabalhadores compreendido entre 5 e 49
e volume de negdcios entre 1.2 e 14.7 milhdes de meticais;

e Maédia empresa: Empresa com o numero de trabalhadores compreendido entre 50 e 100
e 0 volume de negdcios superior a 14.7 e inferior a 29.97 milhGes de meticais;

e Grande empresa: Empresa com o nimero de trabalhadores superior a 100 e volume e

negadcios superior a 29.97 milhGes de meticais.

As PME’s constituem um bloco empresarial muito importante para a economia do pais
sendo que 98,6% do mercado é constituido por este tipo de empresas. Assim, 0 crescimento
econdmico do pais, a criacdo de emprego e a reducdo da pobreza esta altamente dependente do
sucesso das PME’s. (Daniel, 2019, p. 43).

Foi notado que as PME’s, apesar da sua dimensédo e do seu volume de negdcios reduzido,
absorvem mais forca de trabalho nacional do que as grandes empresas, devido a fraca
automatizacdo de processos produtivos (Mocambique, Ministério da Industria e Comeércio,
2007 citado por Daniel, 2019, p. 43).

Devido ao facto de estas estarem dispersas pelo pais, mesmo em locais rurais, oferecem

oportunidade de trabalho ndo centradas na capital do pais e em zonas industriais, vantagem em
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relagdo as grandes empresas. Pelo mesmo motivo, estas assumem o papel de re-distribuidoras
do rendimento por todo o pais, reduzindo entdo as disparidades de rendimento entre zonas rurais
e urbanas, (Speed, 2014, p. 14).

Segundo o autor por outro lado, o facto de existir um elevado nimero de empresas a
competir no mesmo sector e com capacidades financeiras limitadas, estas focam-se em criar
factores de diferenciacdo em relacdo a concorréncia, gerando um ambiente de negocios
saudavel e criando oportunidades de inovacdo e de diversificacdo de produtos/servi¢os

oferecidos, o que beneficia principalmente o mercado e os consumidores finais.

Conforme explica Daniel (2019, p. 44) Mogambique continua a sofrer os efeitos da crise da
divida oculta de 2016. O crescimento real do produto interno bruto (PIB) desacelerou para 3,7%
em 2017, inferior aos 3,8% em 2016 e bem inferior a taxa de crescimento de 7% do PIB
alcancada em média entre 2011 e 2015. As PMESs tiverem um recuo e a sua capacidade de gerar
empregos foi ainda mais reduzida. Prevé-se que o crescimento permaneca relativamente estavel

em torno de 3% a médio prazo.

Dentre as causas desse cenario, estdo incluidas as quedas dos precgos internacionais de
matérias-primas, a adopcdo de politicas fiscais mais restritas, um periodo de seca que
prejudicou a producéo agricola e o abrandamento econdémico de alguns dos principais parceiros
comerciais de Mocgambique. Por outro lado, o pais é alvo de grandes expectativas de
crescimento, principalmente para a primeira metade da década de 2020, por causa do enorme

potencial do sector do Gés Natural. (Daniel, 2019, p. 44).

No contexto do presente estudo, refere-se PME’s mogambicanas/locais, aquelas legalmente
registadas em Mocambique e detidas por mogambicanos ou/e comparticipacdo estrangeira,

desde que a totalidade da participagcdo mogambicana na sociedade ndo seja inferior a 51%.

2.5.2 Classificacdo das PME’s

Segundo o Estatuto Geraldas Pequenas e Médias Empresas, as PME’s em Mocambique

classificam-se em:
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Tabela 1: Classificagdo das PME’s em Mogambique

Tipo de empresa VVolume de negdcios (Meticais) N° de trabalhadores

Microempresa Inferior a 1.2 milhdes Menos de 4
Pequena empresa Entre 1.2 e 14.7 milhdes Entre 5a 49
Média empresa Superior a 14.7 e inferior a 29.97 milhdes Entre 50 a 100

Grande empresa 29.97 milhdes Superiores a 100

Fonte: Manuel (2020, p. 18).
De acordo com Manuel (2020, p. 18), as diferencas entre as grandes empresas e PME’s véo

para além do volume de negdcios e nimero de trabalhadores que compde cada tipo de empresa.

A seguir, é apresentada uma tabela com as principais diferencas entre os dois tipos de empresas.

Tabela 2: Distribuicdo das PME’s segundo a dimensao

Tipo de empresas Total de Unidades Total Trabalhadores
No. % No. %
Micro 20.312 40 43.819 7.5
Pequenas 27.426 53 167.537 28.7
Médias 1.996 4 59.046 10.1
Total PME’s 49.734 97,1 270.402 46,4
Grande 1.503 2,9 312.381 53.6
Total 51237 100.0 582.783 100

Fonte: INE (2017).

A tabela 2, mostra que a maior parte das PME’s em Mogambique é composta por PME’s.
Por sua vez, em micro, pequenas e médias empresas, € possivel notar que as pequenas dominam
a maioria das empresas, assim como em numero de trabalhadores, seguidas das micro-
empresas, embora apenas pelo nimero de empresas desta dimenséo, pois, pelo nimero de

trabalhadores, as medias empresas apresentam-se em segundo lugar, depois das pequenas.
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As PME’s superam, em numero, as grandes empresas. Contudo, as grandes empresas
suplantam a globalidade das PME’s no que tange ao numero de trabalhadores, 0 mesmo que
dizer que apesar de no pais as PME’s serem a maioria, a contratacdo de recursos humanos é

superior nas grandes empresas.

Desta forma, as oportunidades de investimento em concreto para o crescimento das PME’s,
traduzem-se na ligacdo da industria de hidrocarbonetos a economia local, para que as PME’s
por sua vez também se estabelecam como os principais veiculos de transmissao, com efeitos

multiplicadores para os demais agentes econémicos.

De acordo com Kaufmann e Braun (2016), citados por Manuel (2020, p. 19) ao longo das
ultimas décadas, o sector das PME’s tem sido um dos principais vectores do crescimento em
Mocambique, constituindo assim um contributo importante para o desenvolvimento econémico

esocial.

Em Mogambique, onde se registam grandes oportunidades geradas pelo sector de petréleo
e gas, é sem davida uma das melhores ocasides para que muitas PME’s se possam firmar e

consolidar como fornecedoras de bens e servigos por exceléncia.

O crescimento das PME’s podera ser uma das vias na reducdo da pobreza no pais. Apesar
das PME’s constituirem a maioria do bloco empresarial mogambicano, carecem ainda de meios
gue visam garantir a sua inser¢cdo em projectos que possam gerar maior valor, como em

projectos de petroleo e gas.

2.5.3 Importéancia das PME’s em Mocambique

Segundo Manuel (2020), as PME’s em Mocgambique desempenham o seguinte papel para a

economia;

a) Promocéo do crescimento econémico;

b) Criacdo de emprego, tanto nas zonas rurais como nas urbanas;
c) Redistribuidoras do rendimento por todo opais;

d) Mitigagéo de pobreza;

e) Diversificacdo da economia;

f) Alargamento da base tributaria;
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g) Mobilizacdo de recursos sociais e econémicos;
h) Fomentam a inovacao e o empreendedorismo.

Mais do que a priorizagdo da méao-de-obra local nos projectos das multinacionais de
petrdleo e gas, tal como prevé a Lei Mocambicana do Petroleo 21/2014, de 18 de Agosto, é
essencial que sejam as PME’s locais a serem priorizadas no fornecimento de bens ou servicos,

pois estas tém a possibilidade de transmitir os beneficios ao resto da economia.
2.5.4 Desafios das PME’s em Mogambique

Abbas e Bruna (2016) citados por Manuel (2020, p. 21) indicam que “o ambiente de
negocios de um pais englobam um conjunto de factores sociais, legais, econdmicos, politicos e

institucionais, que afectam a abertura, o funcionamento e o encerramento de uma empresa”.

De acordo com Mandlate, (2015), citado por Manuel (2020, p. 22) “as fracas capacidades
das empresas nacionais sdo apontadas como principal impedimento para o desenvolvimento de

Conteudo local nos mega projectos”.

Este posicionamento constitui ainda tema de debate em varios foruns, chegando mesmo a

haver divergéncias entre as PME’s e empresas multinacionais.
Esta pesquisa considera como alguns desafios de PME’s o0s seguintes abaixo listados:

a) Mao-de-Obra pouco qualificada

O problema da fraca qualificacdo da méao-de-obra no mercado nacional é uma fragilidade
da populagcdo mogambicana, resultante do baixo nivel de escolaridade (Davies et al, 2016 citado
por Manuel, 2020, p. 20).

A qualidade da mao-de-obra estd estritamente ligada aos meios que sdo usados para se
desenvolver determinadas competéncias. Em Mocambique prevalecem ainda muitos desafios

na area de educacao, o que concorre, para a fraca qualidade de ensino.

A inser¢do das PME’s passa por “uma politica educativa e o mercado de emprego, que
consistiria no desenvolvimento do capital humano que acompanhe o desenvolvimento a longo

prazo” (Kaufmann e Braun, 2016, citados por Manuel, 2020, p. 20).
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As PME’s sdo prejudicadas pela falta de mao-de-obra qualificada. Olhando para os mais de
270.402 trabalhadores das PME’s em Mocambique (INE, 2017), parte significativa deste

namero representa uma forga laboral pouco competente.

Dai ser necessario garantir que haja ndo apenas esforcos de enquadramento das PME’s na
cadeia de fornecimento de bens e servicos as multinacionais, mas também uma estratégia a

volta da Educacdo, ou seja, formacéo de forca laboral.

Para a melhoria da qualidade da mao-de-obra local, as institui¢des de formacéo, sobretudo,
os Institutos Técnicos Médios profissionais, assim como as Universidades, sdo chamadas a ter

um papel mais activo.

b) Acessos aos servicos financeiros

Algumas empresas apontam “a falta de fundos como entrave para crescerem e expandirem
as suas actividades, resultando numa fraca capacidade de investimento e um modelo de

funcionamento centrado no curto prazo (Manuel, 2020, p. 21).

Constitui uma das atribuicbes do IPEME, segundo o Decreto 47/2008, que cria esta
instituicdo, facilitar o acesso ao financiamento bancério, criando mecanismos para capitalizar

as PME’s, e acesso ao crédito.

Em Mogambique,“as PME’s encontram constrangimentos, ndo so de natureza financeira,
mas também n&o financeira, que as excluem do sistema ou pelo menos encarecem 0 acesso ao
capital” (Manuel, 2021, p. 23).

O acesso aos servicos financeiros para as PME’s € proibitiva dada as altas taxas de juros
praticadas na banca nacional, mas, por um lado, tem também a ver com a organizagéo, ou seja,
a estrurutura de algumas PME’s que ndo possuem informacdes relevantes para se qualificarem

aos requisitos exigidos pelos bancos.

c) Gestdo financeira ineficiente

A base de uma gestdo financeira eficiente € a existéncia de contabilidade organizada na
empresa, de tal forma que sejam tomadas todas decisdes com base em informacGes crediveis
(Davies et al, 2016, citados por Manuel, 2020, p. 22).
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Quando ndo h& uma contabilidade organizada, a empresa perde a possibilidade de conhecer
a sua real vida financeira. A contabilidade organizada permite que sejam melhor planificados

0s caminhos que a empresa devera seguir.

Quando a contabilidade nao é devidamente organizada, como é o caso do que acontece em

algumas PME’s, ha outro risco, que leva a confundir-se as receitas com lucro.

Para que isso ndo aconteca (Manuel, 2020, p. 22) diz ser necessario “formalizar o processo
de transacc0es financeiras, conhecer a origem de cada fluxo, terd capacidade de avaliar em que

periodos existem uma escassez ou uma abundancia de fundos”.

Uma gestdo financeira ineficiente coloca toda empresa em risco, ha medida que seré quase
que impossivel saber se sobre o “estado de satide” da empresa e muito menos ter informagao

financeira relevante para tomada de decis@es Uteis em prol da empresa.

E fundamental que as PME’s adoptem boas praticas na area de gestdo financeira, passando

por alocar pessoal qualificado nas areas chaves dos negécios.
2.6 Resumo Teorico

Para a presente pesquisa usou-se a Teoria de Marketing, visto que nos dias de hoje nota-se
gue marketing € um conceito que pode abranger todas as organizacdes porque atinge clientes e

produtores.

Oliveira; Mourad e Mello (2016, p. 4) afirmam que o marketing é uma area que tem a
capacidade de mudar seu foco, técnicas e objectivos, de acordo com as mudancas nas exigéncias
da sociedade. Os autores demonstram preocupacéo ao falar que a principal fraqueza do conceito
altamente abrangente do marketing ndo é que ele foi longe demais, e sim, que ele ndo chegou

suficientemente longe.

Kotler? (1973) citado por Oliveira; Mourad e Mello (2016, p. 4) contribui com o enfoque
disciplinar de marketing, expondo o conceito central do marketing que é a transacc¢do. Eles
explicam o sentido da transac¢do, no que diz respeito especialmente a forma como as

transaccdes séo criadas, simuladas, facilitadas e valorizadas.

2 KOTLER, P. A generic concept of marketing. In BROWN; FISK.(Orgs.).Marketing Theory. Englewood
Cliffs: Prentice-Hall, p. 89-99, 1973.
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Em Kotler (1972, 1973) citado pelos autores Oliveira; Mourad e Mello (2016, p. 5) séo
apresentadas algumas caracteristicas que podem ser expressas sob a forma de quatro axiomas,
aqui demonstrados:

Axioma 1: Marketing envolve de duas ou mais unidades sociais, cada uma consistindo de
um ou mais actores humanos;

Axioma 2: Pelo menos uma das unidades sociais que procuram é uma resposta especifica de
uma ou varias outras unidades sobre algum objecto social;

Axioma 3: A probabilidade de resposta do mercado nao € fixa;

Axioma 4: Marketing é a tentativa de produzir a resposta desejada, criando valores a
oferecer ao mercado.

Por meio destes axiomas, percebe-se que a preocupacdo central do marketing € o de
produzir as respostas desejadas em individuos livres pela criacdo criteriosa de oferta e procura
de valores.

Nessa premissa estabelece-se a necessidade do profissional de marketing em estudar e
entender o mercado e 0 homem em suas necessidades e desejos dentro do seu espaco social em
uma relacdo interactiva, a fim de ser eficaz e ético na criacdo de valor. Verifica-se que o
conceito de promessas apresentado pelos autores € visto como parte integrante do marketing e
importante, pois faz criar um conjunto de relagGes de cliente como o conceito de troca e de um
relacionamento mutuo entre as partes.

Quanto ao marketing de relacionamentos, Gronroos (2001, p. 15) ressalta que o
relacionamento ao longo prazo com o cliente sdo considerados como a pedra angular do
marketing. Em seu artigo, ele apresenta o conceito de marketing como uma filosofia, onde a
empresa deve basear-se todas as suas actividades nas necessidades de desejos dos clientes em
mercados-alvo seleccionados.

Este conceito surgiu dentro dos dominios do marketing de servicos e marketing industrial,
pois esta abordagem de marketing baseia-se em estabelecer e manter relagfes entre vendedores
e compradores e de outras partes no mercado, (Gronroos, 2002, p. 10).

Logo percebe-se que as reflexdes com abordagens acerca da necessidade de uma teoria de
marketing que possa conduzir os agentes de marketing para melhor iniciar e dirigir suas
investigaces. Sob as dimensdes objectiva/subjectiva e harmonia/conflito sdo classificados
quatro paradigmas, denominados e caracterizados por:

— Paradigma empiricista lIdgico: uma certificagdo mensuravel e intersubjectiva;
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— Paradigma sécio-politico; baseado na suposi¢do de um mundo real e quantificAvel dos
fendmenos de marketing e uniformidades no comportamento previsivel de
comercializacao;

— Paradigma mundial; subjectivo rejeita a existéncia de uma realidade social sob qualquer
senso concreto, verificavel;

— Paradigma libertador: possui uma perspectiva construcionista social sobre o estatuto
ontoldgico da realidade.

Destaca-se um amadurecimento temporal para o interesse na teoria do marketing, onde
existe um nucleo central deste interesse em uma nova abordagem tedrica composta por duas
partes principais.

A primeira é a conviccao difundida e geralmente justifica que os estudantes de marketing
tém absorvido notavelmente poucas coisas de forma precisa, abrangente e significativa. A
segunda é uma evidéncia entre alguns observadores que os estudantes de marketing tém
conseguido pouco na definigdo de problemas fundamentais e importantes.

Com o objectivo de explorar sistematicamente algumas das metodologias basicas no que
diz respeito a pesquisa em marketing, Oliveira; Mourad e Mello (2016, p. 6) tentam
fundamentar a compreensdo da natureza das leis e teorias do marketing, propondo entender e
apreciar sua utilidade em explicar e prever os fendmenos do marketing.

Os autores partem da premissa de uma explanagédo que contrapde pesquisa em marketing e
pesquisa de mercado, enfatizando que a importancia da pesquisa em marketing é a abordagem
académica com viés académico voltado para a disciplina, pois na academia a preocupacao é
com a formulacdo do problema em seguida atribui a pesquisa de mercado como a solucéo do
problema.

Verifica-se que contextualiza o que se produziu a respeito do marketing em periodos
cronoldgicos e todos os desenvolvimentos relacionados com o pensamento de marketing e
discutidos em conjunto, com 0 objectivo delimitado do campo tedrico do marketing, o
fendmeno marketing e a evolucao historica.

Assim, analisando as controvérsias apresentadas, os autores criam um olhar optimizador e
agregador na perspectiva de abrir oportunidades para gerar futuras ideias inovadoras no
conhecimento profundo do marketing.

E natural pensar que, o resultado de tudo isso, é que o novo marketing vai transformar-se
em um processo de aprendizado continuo por meio do qual a empresa ganha conhecimento ao

interagir com os clientes e 0 mercado, e dessa maneira consegue adaptar-se e competir a altura.

41



E importante ressaltar que este trabalho utilizou a Teoria de Marketing para alicercar o tema
pois esta se enquadra nos objectivos que pretende-se alcancar com a pesquisa de forma a
compreender a viabilidade das estratégias de Marketing de Guerrilha utilizadas pelas PME’s
que possuem restricdes de recursos para investimentos a construirem bons posicionamentos em

Mocambique.

Em termos de conceitos temos os seguintes: As PME’s sdo definidas de maneira diferente
de pais para pais dependendo da legislacdo em vigor, em Mogambique, o Estatuto Geral das
PME’s define-as de acordo com o numero de trabalhadores e volume de negdcios anual, sendo

que o volume de negdcios € o factor prevalecente na classificacao.

Marketing é o resultado de troca de produtos ou valores, que representa a forma de como
os individuos obtém aquilo que desejam, como consequéncia de um processo social ou de
gestdo, no entanto, nota-se que o marketing sempre foi associado a ideia de vendas, como se
fosse esse seu principal objectivo. De facto, a maior parte das empresas vé nele um aliado na

busca pelo sucesso. Porém nem sempre esse sucesso inclui "vendas" ou "lucro”.

Ao passo que Marketing de Guerrilha é uma estratégia que utiliza meios e accles
imaginaveis, com a finalidade de alcancar o resultado pretendido. o autor descreve como uma
estratégia capaz de “atingir metas convencionais, tais como lucros e satisfacdo, com métodos

ndo convencionais, como investir na energia em vez de dinheiro”.
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

A metodologia, segundo Deslandes e Gomes (2009, p. 24) é a fase que compreende a
explicacdo detalhada de como se ira proceder com o estudo. E o caminho do pensamento e a
pratica exercida na abordagem da realidade, ou seja, a metodologia inclui simultaneamente a
teoria da abordagem (o0 método), os instrumentos de operacionalizacdo do conhecimento (as
técnicas) e a criatividade do pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade pessoal e sua
sensibilidade).

Segundo Gil (1994, p. 94) “a metodologia cientifica ¢ extremamente importante para os
estudos universitarios. Etimologicamente, a palavra metodologia vem do grego mete, que
significa ao largo, odos, significando caminho e logos, significando discurso, estudo”.
Metodologia examina, descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a
colecta e o processamento de informacdes, visando ao encaminhamento e a resolucdo de

problemas de investigacao.

O mesmo autor defende ainda que, a metodologia é a aplicacdo de procedimentos e técnicas
que devem ser observados para a construcdo do conhecimento, com o propésito de comprovar

sua validade nos diversos ambitos da sociedade. (Gil, 2002, p. 97).

Pedron (2001, p. 135), define metodologia como sendo “o conjunto de métodos e técnicas
utilizados para a realizacdo de uma pesquisa”. Vergara (2005, p. 123), entende que “se torna
oportuno analisar os conceitos que adoptamos na prossecucao da investiga¢ao”. Referem ainda

que se deve relembrar o que o pesquisador entende pelo fenémeno a que se propde analisar.

O objectivo central deste trabalho consistiu em identificar as estratégias de marketing de
guerrilha utilizadas pelas PME’s que possuem restricdes de recursos para investimentos a

construirem bons posicionamentos no mercado.

3.1 Quanto a natureza

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada. Conforme afirma Castilho et. al.
(2011, p. 10), “a pesquisa aplicada visa aplicacdes praticas, com o objectivo de solucionar
problemas que surgem no dia-a-dia, que resultam na descoberta de principios cientificos que

promovem o avango do conhecimento nas diferentes areas”.
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Ela se empenha em desenvolver, testar e avaliar produtos e processos, encontrando
fundamentos nos principios estabelecidos pela pesquisa bésica e desenvolvendo uma tecnologia

de natureza utilitaria e finalidade imediata.

Para este trabalho procurou-se obter conhecimentos sobre estratégias de Marketing de
Guerrilha utilizadas pelas PME’s que possuem restricdes de recursos para investimentos a
construirem bons posicionamentos no mercado e para promogdo de produtos e servigos
prestados ao cliente, tendo como caso de estudo uma organizacdo, (Clean Africa e

MozFacilityService).

O estudo de caso permitiu conciliar a pratica com a teoria aprendida na sala de aulas durante
o0 periodo da nossa formac&o académica.

3.2 Quanto aos objectivos

Do ponto de vista dos objectivos é uma pesquisa de caracter descritiva, a mesma procurou
gerar conhecimentos novos em relacdo a tematica em discussao. A pesquisa descritiva segundo
Castilho et. al. (2011, p. 11), “é aquela que promove estudo, analise, registo e interpretacdo dos
factos do mundo fisico, sem a interferéncia do pesquisador. Geralmente os dados sdo colectados

pela aplicagdo de entrevista, questionario e observagao”.

Procurou-se neste trabalho descrever o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos
produtos e servicos prestados pelas empresas Clean Africa e MozFacilityService.

3.3 Quanto a abordagem

Quanto a abordagem optou-se por uma abordagem, quantitativa, por ser a mais adequada para
compreender o objecto de estudo. Pesquisa quantitativa por sua vez caracteriza-se pelo uso de
dados estatisticos como centro de processo de analise de um problema e, é frequentemente

usada no desenvolvimento de pesquisas discritivas. (Oliveira, 2001)

Segundo Rodrigues (2007: p.15) esta forma traduz em numeros as opinides e informagdes para

serem classificadas e analisadas. Utilizam-se técnicas estatisticas.

Nesse contexto, realizou-se este estudo no sentido de identificar as actividades e estratégias
de Marketing de Guerrilha desenvolvidas pela Clean Africa e MozFacilityService para
promocéo de produtos e servigos oferecidos ao cliente e, analisar a viabilidade das estratégias
de Marketing de Guerrilha nas PME’s da Cidade de Maputo.
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Para este trabalho, o método quantitativo tornou-se indispensavel no processo de recolha e
andlise de dados, onde em parte, privilegiou-se o questionario e as demonstragdes estatisticas

das percentagens das percepcdes dos clientes.

A razdo da escolha do método quantitativo deve-se ao facto de ter possibilitado obter
precisdo no tratamento dos dados, nomeadamente, os que dizem respeito as entrevistas e
questionario para aferir a percepcdo dos gestores e, o nivel de satisfagdo dos clientes no que diz
respeito aos produtos e servicos prestados pelas empresas de limpeza Clean Africa e

MozFacilityServices.
3.4 Instrumentos de colecta de dados

O instrumento de colecta dos dados foi a pesquisa bibliogréafica, observacdo directa,
entrevista semi-estruturada e o questionario. A pesquisa bibliogréfica que segundo Gil (1994,
p. 207) “¢ aquela que ¢ elaborada a partir do material j4 publicado, com livros, artigos,

periodicos, internet, etc.”.

Este procedimento permitiu discutir a revisdo da literatura de acordo com estudos feitos por
autores que ja estudaram a tematica em analise. A etapa seguinte, foi estudo de caso, "Clean

Africa e MozFacilityServices", instituicdes na qual foi realizada a pesquisa.

A observagao directa, por sua vez, permitiu ao pesquisador a identificagao de caracteristicas

importantes nao mencionadas na entrevista.

Gil (2009, p. 100) define observacao directa como “[...] uma técnica de colecta de dados
para conseguir informagoes que utiliza os sentidos na obtengao de determinados aspectos da
realidade”. Ou seja, ¢ uma técnica que auxilia o pesquisador a sentir aspectos relevantes, mas
que de outra forma poderiam nao ser mencionados. A observacao directa atende o objectivo de

perceber aspectos relevantes nao previstos pelo pesquisador, sem a influéncia de terceiros.

Segundo Gil, 2009, p. 101) “[...] por observagdo directa entende-se aquela em que o
pesquisador, permanecendo alheio a comunidade, grupo ou situagdo que pretende estudar,

observa de maneira espontanea os factos que ai ocorrem.”

Este método ajudou a observar de perto o nivel de satisfacdo dos clientes da Clean Africa e
MozFacilityServices em relagdo aos produtos e servigos prestados e perceber dos gestores a sua
opinido em relacdo as estratégias de marketing de guerrilha desenvolvidas nestas organizacdes.
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Entrevista “é o encontro de duas pessoas com o objectivo de obter informagdes a respeito
de determinado assunto, mediante uma conversa natural ou programada de forma profissional.
A conversa é efectuada frente a frente entre entrevistador e entrevistado, de forma sistematica
e metodica, possibilitando, assim, obter informacdes necessarias do entrevistado para a

realizagdo do trabalho”. (Lakatos e Marconi, 2003, p. 45).

De acordo com Gil (2008, p. 112), numa entrevista “o entrevistador permite ao entrevistado
falar livremente sobre o assunto, mas, quando este se desvia do tema original, esforca-se para

a sua retomada”.

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 48), “o uso da entrevista semi-estruturada como
instrumento de colecta de dados tem como vantagens proporcionar ao pesquisador uma boa

flexibilidade e precisao”.

Ao passo que questionario:“¢ uma técnica de recolha de dados através de uma série
ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito, sem a presenca do entrevistador.
As perguntas sdo encaminhadas aos informantes em formularios proprios contendo em anexo
uma carta explicita, com o objectivo, a natureza e a importancia da pesquisa. Quanto a forma,
0 questionario podera ter perguntas nas categorias abertas e fechadas”. (Lakatos e Marconi,
2003, p. 50).

Para o presente estudo, a entrevista semi-estruturada foi concebida aos gestores e
funcionarios e o questionario aos clientes da Clean Africa e MozFacilityServices.
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Tabela 03: Técnicas de Colecta de Dados

Técnica de Colecta

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Questionario

- Garante 0 anonimato

- Questbes objectivas de facil
pontuagéao;

- Questdes padronizadas
garantem uniformidade

- Deixa em aberto o tempo para
as pessoas pensarem sobre as
respostas;

- Facilidade de conversdo dos
dados para arquivos de
computador;

- Custo razodvel.

- Baixa taxa de respostas para
questionarios enviados pelo correio;

- Inviabilidade de comprovar
respostas ou esclarecé-las;

- Dificil pontuar questdes abertas;

- D& margem a respostas
influenciadas pelo  “desejo  de
nivelamento social”;

- Restrito a pessoas aptas a leitura;

- Pode ter itens
polarizados/ambiguos.

Entrevista

- Flexibilidade na aplicacéo;

- Facilidade de adaptagédo de
protocolo;

- Viabiliza a comprovacdo e
esclarecimento de respostas;

- Taxa de resposta elevada;

- Pode ser aplicada a pessoas ndo
aptas a leitura.

- Custo elevado;

- Consome tempo na aplicacéo;

- Sujeita a polarizacdo do
entrevistador;

- Néo garante 0 anomimato;

- Sensivel aos efeitos do entrevistado;
- Caracteristicas do entrevistador e do
entrevistado;

- Requer treinamento especializado;

- Questdes que direcciona a resposta.

Observagéo Directa

- Capzaz de captar o0
comportamento  natural  das
pessoas;

- Minimiza influéncia do “desejo
de nivelamento social”;

- Nivel de  intromissdo
relativamente baixo;

- Confiavel para observacoes
com baixo nivel de inferéncia.

- Polarizada pelo observador;

- Requer treinamento especializado;

- Efeitos do observador nas pessoas;
- Pouco confidvel para observacdes
com inferéncias complexas;

- N&o garante anonimato;

- Observagdes de interpretacdo
dificil,
- N&ao comprovalesclarece o0
observado; numero restrito de
variaveis.

Fonte: Baseado em Lakatos e Marconi (2003, p. 167).
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3.5 Técnica de tratamento de dados

Segundo Gomes (2008, p.49), toda pesquisa cientifica implica a recolha de dados de

variadas fontes, quaisquer que sejam 0s métodos ou técnicas utilizadas.

No presente trabalho os instrumentos utilizados para a recolha de dados apresentam-se

divididos em dois grandes grupos que sdo: documentacdo indirecta e a documentacéo directa.

Segundo Hill e Hill (2000) citados por Gomes (2008, p.49) a documentagéo indirecta que
abrange a pesquisa documental e bibliogréafica, ao passo que a documentacao directa consiste

em questionarios e entrevista aplicados a populacao alvo.

Apos colectados os dados, as entrevistas gravadas foram transcritas e os dados foram
analisados tendo em conta a literatura discutida, as entrevistas e objectivos especificos. Para
garantir anonimato, conforme regem as regras nas pesquisas cientificas, ndo foram citados

nomes dos respondentes.
3.6 Populacéo e amostra

Para Vergara (2005, p. 53), populagdo de pesquisa “sao as pessoas que fornecem 0s dados
que o pesquisador necessita”. Desta feita, a presente pesquisa usou como populagéo os gestores,
os funcionarios e os clientes das empresas Clean Africa e MozFacilityServices sediadas em

Maputo.

Devido a extensdo da populagdo, extraiu-se uma amostra constituida por 58 individuos, das
empresas Clean Africa e MozFacilityServices de entre os quais: 2 gestores (1 para cada

empresa), 6 funcionarios (3 para cada empresa) e a 50 clientes (25 para cada empresa).

Para tal recorreu-se a amostragens ndo probabilisticas. Elas ddo resultados indicativos e ndo
conclusivos, dando espaco para discussdes e debates em torno da problematica em anélise no

estudo em causa.

Amostragem ndo probabilistica é “aquela onde as amostras sdo seleccionadas por critérios
subjectivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia ou com 0s objectivos da pesquisa.
Portanto, ndo existe uma probabilidade conhecida de um determinado elemento ser

seleccionado”. (Cervo e Bervian, 2005, p. 67).
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A escolha deste tipo de amostragem foi motivada como o proprio nome infere, de acordo
com a nossa conveniéncia, ou seja, elas foram constituidas por pessoas que estiveram ao alcance
do pesquisador e que se mostraram disponiveis em responder as questdes, e ainda por terem
facilitado a obtencdo dos dados e informac6es, limitacGes de ordem financeira, de economia de

tempo e ser também o mais recomendado para pesquisas de mercado na actualidade.
3.7 Questdes éticas

De acordo com Bogdan e Biklen (1994, p. 75), ética pode ser entendida como sendo normas

relativas aos procedimentos considerados correctos e incorrectos por determinado grupo.

Partindo desta premissa, para a materializagao desta dissertacdo, o pesquisador consultou a
disponibilidade dos pesquisados aos questionados e, com uma certa antecedéncia, informou aos
inqueridos sobre os propositos de investigacdo, esclareceu a razdo da sua elei¢do, deu a
conhecer a pertinéncia e a relevancia da sua contribuicdo para a pesquisa e pediu permissdo
para o uso da informacdo, particularmente, na a utilizacdo do nome da sua instituicdo (Clean

Africa e MozFacilityServices) e da garantia de sigilo, quanto a parte da sua identificacao.

Assim sendo, nos resultados deste trabalho foi garantido o anonimato e confidencialidade
dos dados pessoais e institucionais conforme regem as normas éticas que norteiam as pesquisas

cientificas.
3.8 Limitacoes

E importante ressaltar que ao longo da realizagio da pesquisa tivemos algumas limitagdes
que influenciaram o periodo da conclusdo da mesma. Dentre elas, destacam-se o restricdes
impostas pela COVID-19, a demora da resposta dos responsaveis das empresas Clean Africa e
MozFacilityServices em autorizar a realizacdo da pesquisa; a indisponibilidade dos
funcionarios que faziam parte da nossa amostra para serem entrevistados e a inexperiéncia na

execucdo de pesquisas desta natureza por parte do pesquisador.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa que consistem na descrigédo e
interpretacdo dos dados colectados na pesquisa de campo por meio de um estudo de caso. Sendo
que o estudo de caso permite uma investigagdo que preserva as caracteristicas significativas dos
acontecimentos da vida real, como processos organizacionais e administrativos, mudancas
ocorridas em regiGes urbanas, relacdes internacionais, entre outros. Conta com técnicas
utilizadas pelas pesquisas historicas, mas acrescenta a observacdo directa dos acontecimentos

estudados e possivel entrevista das pessoas neles envolvidas.

Os estudos de caso podem ser conduzidos e escritos por muitos motivos diferentes,
incluindo a simples apresentacdo de casos individuais ou o desejo de chegar a generalizacdes
amplas baseadas em evidéncias. A pesquisa de estudo de caso inclui tanto a pesquisa de caso

Unico quanto a de casos multiplos. (Yin, 2005).

O estudo de caso, contribuiu conciliar a pratica com a teoria apreendida na sala de aulas
durante o periodo da formacdao o que de certa forma, permitiu relacionar o contetdo académico
a préatica profissional, desenvolver a capacidade de formular questdes adequadas assim como
identificar as actividades e estratégias de Marketing de Guerrilha desenvolvidas pela Clean
Africa e MozFacilityServices para promogdo de produtos e servicos oferecidos ao cliente e
conhecer essas mesmas empresas € 0 contexto na qual foram criadas e em ramo de actividades

operam no mercado mogambicano.
4.1 MozFacilityServices

A empresa MozFacilityServices, que constitui um dos objectos de estudo, foi fundada em
2009. E uma empresa cem por cento mogambicana e encontra-se sediada na Cidade de Maputo,

no bairro da Malhangalene, na Avenida Emilia Dausse n°234.

E uma empresa que oferece servigos profissionais de higiene e limpeza de interiores,
exterior e em escritorios, residéncias, condominios, mobiliarios maéveis, instalac6es industriais

e minerais.

Os servigos da empresa permitem desenvolver um servico personalizado e de apoio em
areas tais como: Jardinagem, fumigacao, desratizacdo, decoracdo, recolha de residuos sélidos,

logistica e outros servicos.
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Com recurso a tecnologias modernas e inovadoras, a equipa de profissionais desta empresa
esta treinada e capacitada para oferecer servigos com qualidade imbativel no mercado. O know-

how inclui: formacéo profissional, fornecimento de produtos e equipamentos.

A existéncia da empresa foi precedida de uma associacdo de jovens empreendedores, que
trabalhavam separadamente. Uma vez que actuavam de forma separada, tinham pouco
rendimento, 0s servicos prestados eram limitados, por falta de fundos necessérios ao
alargamento de servicos. Foi dai que surgiu a ideia de se criar uma associag¢do, com o fim de

enriquecer o trabalho prestado.

E uma organizagio que tem como objectivo a prestacio de servicos de qualidade, contribuir
para o desenvolvimento do pais e lutar pela superacdo das expectativas do mercado.

Dado que, por um lado, as PME’s realizam um importante papel no desenvolvimento
econdmico e social das na¢des: geram riquezas, empregos e produzem inovacéo, €, por outro,
sendo a motivacdo um elemento indispensavel ao bom desempenho dos funcionéarios, ela

constitui a primeira causa da satisfagdo dos trabalhadores.

Considerando estes factos, é imprescindivel que qualquer superior hierarquico se preocupe,
acima de tudo, com a gestdo da motivacdo, pois uma gestdo eficaz da motivacdo dos
trabalhadores conduzira, com maior probabilidade, a altos niveis de satisfacdo e de desempenho
das funcdes por parte dos trabalhadores de qualquer que seja a actividade no mercado.

4.1.1 Missao
e A MozFacilityServices pretende promover o0s seus servigos de limpeza e a criacdo de
novos mercados para venda dos seus produtos e servigos.
4.1.2 Viséo

e Tornar-se numa empresa referéncia no continente africano nas areas de limpeza e venda

de material de limpeza;
4.1.3 Valores

e Proporcionar um ambiente de bem-estar aos nossos clientes, preservando o meio

ambiente provendo servigos/produtos que satisfagam os nossos clientes.
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4.1.4 Objectivos

e Trabalhar com perfeccionismo, lealdade e comprometimento;
e Disponibilizar servigos e produtos com qualidade desejada a todos os seus clientes;

e Concorrer no mercado com as outras empresas do ramo de limpeza;
4.1.5 Estrutura organizacional da MozFacilityService

Fig 02: Organograma MozFacilityService
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Departamento
Administrativo

- %Zp;r;gngtso I_ Departamento
de Controlo

Humanos

B Departamento
de Limpezas

Fonte: O Autor
O corpo administrativo da empresa é composto pelo administrador da empresa e pelo
supervisor. Presta todo tipo de servigo de limpeza, em todo tipo de organizaces.

Os departamentos que compdem a empresa sdo: Departamento de Contabilidade,
Departamento de Logistica, Departamento Administrativo, Departamento de Recursos

Humanos, Departamento de Limpezas e Departamento de controlo.
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4.1.6 Andlise SWOT da Mozfacilityservices

Tabela 04: Analise SWOT da Mozfacilityservices

Oportunidades

Ameacas

Mercado de imobiliaria em desenvolvimento

em Mocambique

Mercado bastante concorrido

Maior consciencializagdo do povo sobre
limpeza doméstica e profissional por conta
da Covid-19

Desenvolvimento répido da tecnologia na

area de higiene e limpeza

Emancipag&o do género no mercado
profissional

Empresas ja estabilizadas na area de
Limpezas

Politicas acessiveis para esta area de

actuacao

Crise econdmica no pais como

consequéncia da Covid-19

Investimento na promocao dos servicos
usando ferramentas guerrilheiras de

Marketing e experiéncia do cliente

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Pessoal Especializado com recurso a

equipamentos de equipamentos e tecnologia

Fraca publicidade e propaganda dos

produtos/ servicos

Excelentes niveis de produtividade

Fraca capacidade de inovagao

Qualidade de produtos/servicos

N&o tem um historial explicito e nem péagina

nas redes sociais.

Orientacdo empreendedora

Pouca publicidade e propaganda dos

produtos/ servicos

Falta de Plano de accéo (operacional, tactico,

estratégico)..

Fonte: O Autor

4.2 Clean Africa

A Clean Africa foi fundada em 2004 e serve desde entdo as mais conceituadas empresas e

instituicdes mogambicanas, tanto como clientes particulares, com servicos de limpeza e

lavandaria de alta qualidade.
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E uma empresa cem por cento mogambicana e encontra-se sediada na Cidade de Maputo,
no Bairro Central, na Avenida Agostinho Neto n°1135.

Clean Africa ¢ uma empresa certificada orgulhosamente mocambicana, utilizando
tecnologias de ponta e maquinas avangadas. Possui uma equipa formada e especializada que
garante cobertura a 4 provincias do pais e tem a sua disposicéo 3 balcbes em Maputo, sendo um
na Polana, na Costa do Sol e, na Cidade da Matola.

A Clean Africa dispde de uma equipa de centenas de pessoas, com equipamento sofisticado,
treinos continuos e dedicacao total cuidam da limpeza de espagos publicos e areas exteriores de

locais como: Aeroportos, Estadios, Centros Comerciais, empresas, Bancos, etc.

As suas equipas estdo posicionadas no local do cliente ou méveis, dependendo do tipo de
trabalho.

A limpeza dentro de casa, de empresa ou instituicdes € um dos trabalhos mais importantes
para 0 bem-estar das pessoas nestes locais, a familia, clientes e visitantes. Com dedicacdo
maxima a empresa assegura todos os dias limpeza nas maiores empresas e instituicdes publicas

do pais, garantindo um ambiente saudavel e produtivo.

A Clean Africa com a suas equipas moveis oferecem aos seus clientes limpezas de viaturas,
interior e/ ou exterior. Possui equipamento de Ultima geracdo, detergentes proprios, equipas
formadas que com muita dedicacao garantem as viaturas das empresas na qual prestam servicos

estejam sempre em estado impecavel, limpo e representativo.

A Clean Africa dispde de varios equipamentos de Ultima geracdo para garantir todos os
servicos de limpeza. Exemplos destes equipamentos sdo: Maquina de limpeza de pisos, gruas,

polidores, aspiradores de espacos publicos, etc.

As equipas da Clean Africa garantem limpeza de varios clientes distintos em Mogambique,
desde de Centros comerciais até Aeroportos em todo o pais. Desde as vivendas de embaixadores
até empresas de telefonia movel. Seja a limpeza de uma pequena casa tipo 1 ou a limpeza de

um predio de 10 andares.

A Clean Africa oferece a todos os seus clientes o devido apoio. as equipas maiores sio
geridos pelos proprios supervisores e sdo mantidos no local do cliente para garantir maior
flexibilidade.
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A equipa da Clean Africa é formada por profissionais experientes em detectar o tipo de
limpeza, o detergente apropriado assegurando assim, cada dia uma lavandaria de altissima
qualidade.

As roupas lavadas na Lavandaria da Clean Africa sdo entregues ao cliente passadas com
ferro. A mesma dispde de varios Workstations de passagem, cada uma com um operador

formado e experiente.

Os servicos de apoio ao cliente estdo ao dispor dos seus clientes em cada balcdo da Clean
Africa. Possui também equipas moveis de apoio, para os clientes que ndo estejam perto dos

clientes institucionais e particulares, onde prestam servigos de limpeza.

As grandes equipas de limpeza tém sempre supervisores, para garantir uma rapida resposta

aos anseios dos seus clientes.
4.2.1 Missao

e Atender a todos os clientes de forma a transformar todos os seus desejos em realidade,
através de servigos com qualidade e a pregos competitivos, adequando-se exactamente

as suas necessidades.
4.2.2 \Visao

e Ser a Empresa lider na regido da Africa Austral na modalidade de limpeza de todo tipo

até ao ano de 2030, destacando-se pela Qualidade, Agilidade, Seguranca e Pontualidade.

4.2.3 Valores

e Qualidade e seguranca nos servicos prestados;

e Profissionalismo e integridade;
4.2.4 Objectivos

e Promover a imagem da empresa com os seus diferentes publicos;

e Garantir comodidade aos clientes ;
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4.2.5 Estrutura organizacional da Clean Africa

Fig 03: Estrutura Organizacional Clean Africa

Director Geral

Departamento de
Marketing e
Comunicacdo

Gestor de Recursos
Humanos

Assistente
Administativo

Funcionarios

Fonte:O Autor

A estrutura organica da Clean Africa é composta pelo Director Geral, Gestor dos Recursos

Humanos, um Departamento de Comunicacdo e Marketing, um Assistente Administrativo e

Funcionarios da empresa.
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4.2.6 Analise SWOT da Clean Africa

Tabela 05 : Analise SWOT Clean Africa

Oportunidades

Ameacas

Mercado de imobiliaria em desenvolvimento
em Mocambique

Mercado bastante concorrido

Maior consciencializacdo do povo sobre
limpeza domestica e profissional por conta da
Covid-19

Desenvolvimento rapido da tecnologia na
area de higiene e limpeza

Emancipacdo do género no mercado

profissional

Empresas j& estabilizadas na éarea de
Limpezas

Politicas acessiveis para esta area de actuacao

Crise econ6mica no pais como consequéncia
da Covid-19

Introducdo de politicas de
fidelizacao de clientes

retencdo e

Alteracdes no governo e politicas do
mercado e ou aumento das taxas

Expansdo dos servi¢os para 0s mais pontos
do pais

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Empresa 100% mogambicana

Raio de actuacdo limitado, apenas presenta
na na Cidade dee provincia de Maputo

Pessoal  capacitadoe  equipado  com
tecnologia de ponta para servir os clientes

Limitagbes de recursos financeiros para
novos investivemtos

Boa presenga de Marketing no mercado,
atraves de propagandas de tv.

Pouco uso de ferramentas de maketing de
Guerillha

Vencedordo Prémio melhor PME’s em 2018.

Para além de servigos de Lavandaria oferece
servigos de fumigacdo, jardinagem, equipes
moveis, equipes posicionadas nas instalacoes
dos clientes e limpeza de viaturas

Fonte: O Autor

4.3. Analise dos Resultados

Nesta parte sdo apresentadas as questdes utilizadas no guido de entrevista, referentes ao

posicionamento do Marketing Tradicional e Marketing de Guerrilha.

Para a realizagdo da colecta de dados foram realizadas entrevistas, baseadas no questionério
contendo perguntas abertas, envolvendo questdes sobre 0 marketing tradicional e o de guerrilha.

Tais perguntas foram elaboradas pelo autor com base em estudos sobre marketing de guerrilha.
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A colecta de dados ocorreu em 2020 e foi analisado o periodo 2015 a 2020. Algumas
entrevistas foram gravadas com autorizagdo dos pesquisados e todos os participantes

autorizaram divulgar os nomes das empresas Clean Africa e MozFacilityServices.

Apds colectados os dados, as entrevistas gravadas foram transcritas e os dados foram
analisados basicamente com procedimentos de anélise de contedo, que tem por objectivo
descrever uma situagcdo com profundidade, buscando ilustrar e dar realismo a ela, pela maior

quantidade de dados e informac@es colectadas.

Para garantir anonimato, conforme regem as regras nas pesquisas cientificas, ndo foram
citados nomes dos entrevistados, apenas atribuiu-se a categorizacdo de: Funcionario 1, (F1);
Funcionario 2 (F2); Funcionario 3 (F3); Funcionario 4 (F4); Funcionario 5 (F5) Funcionario 6

(F6); Funcionario 7 (F7) e Funcionario 8 (F8). Conforme a tabela abaixo:

Tabela 06: Perfil dos Funcionérios Entrevistados das Empresas

Nome Cargo / Funcéo Género Nome da Anos de
Empresa Servigo

F1 Supervisor Masculino Clean Africa 9 Anos
F2 Funcionario Femenino MozFacilityService 5 Anos
F3 Gestor Masculino Clean Africa 13 Anos
F4 Director Masculino MozFacilityService 10 Anos
F5 Funcionario Femenino Clean Africa 4 Anos
F6 Supervisor Masculino MozFacilityService 7 Anos
F7 Gestor Masculino MozFacilityService 9 Anos
F8 Funcionario Masculino Clean Africa 11 Anos

Fonte: O Autor

Antes de questionar os pesquisados sobre marketing de guerrilha, considerou-se apropriado

verificar se os pesquisados tinham conhecimento sobre o marketing.

Uma das questdes que colocadas procurou analisar se 0s entrevistados compreendiam o que

seria 0 Marketing, bem como sua importancia dentro da empresa.

Para isso, elaboraram-se as perguntas que se seguem:
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Pergunta 1: Ja ouviu falar de Marketing e sua Importancia nas Organizagdes?

e Dos seis entrevistados, dois ndo souberam responder o que seria 0 marketing tradicional.
Os demais responderam de forma imprecisa, mostrando incerteza quanto a definicao do
termo. Um deles considerava o marketing apenas como moda. N&o tinha um
conhecimento definido do termo.

e A resposta mais estruturada foi a do F3 que disse: “O marketing é a base da Clean
Africa”.

e Etambém, a do F5, que afirmou que conhecia o termo marketing e que era fundamental
para a Moz Facility Services: “E importante, pois passa para o cliente 0 que esta

acontecendo na empresa, como: promogdes, servi¢os, produtos, etc.”

e Percebe-se, na fala da entrevistada F5, que a definicdo do marketing esté interligada as
estratégias de promocdo, servicos e produtos. Constatou-se que dos seis entrevistados,
apenas dois afirmaram saber o que realmente é o marketing e porque é tdo importante

para a empresa.

Todavia, os resultados sugerem que os respondentes ainda confundem a funcionalidade do
marketing dentro da empresa. Verificou-se que a maioria considera que marketing é somente

propaganda ou consiste apenas em design. Portanto, é necessario esclarecer essa confusao.

O composto de marketing compreende preco, produto, praca e promocgao e, a partir do
momento que se limita o marketing a apenas um desses factores, o gestor prejudica a empresa,

impedindo-a de se desenvolver.

Na concepc¢éo de Santos (2009, p. 14) o sucesso de uma técnica de marketing depende, ndo
s0, de se considerarem os quatro elementos referidos produto, preco, praca e promog¢do, mas

também da forma como estes se relacionam entre si.

A questdo-chave do marketing esta em identificar as necessidades dos clientes e satisfazé-
las. E, para identificar essas necessidades é imprescindivel que se tenha um conhecimento do
marketing em sua esséncia, ou seja, buscar equilibrar esforcos em preco, produto, distribuicéo
e promocao de modo a melhorar o relacionamento entre o cliente empresa (Santos, 2009, p.
14).

A outra questdo buscou verificar se as empresas estavam organizadas quanto a area de

marketing. Assim, foi realizada a seguinte quest&o.
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Pergunta 2: A empresa possui um Departamento de Marketing ou uma pessoa

responsavel pela area de Marketing?

Dos dois entrevistados, da Moz Facility Services disseram que ndo havia um
departamento especifico e que a responsabilidade por esta area era de todos os
funcionarios. Nao havia ninguém trabalhando especificamente neste sector.

Os outros quatro funcionarios da Clean Africa afirmaram que havia um supervisor
responsavel pela area de marketing.

O F1 da Clean Africa afirmou que “o departamento de marketing se da através da gestdo
na internet e midia ¢ redes sociais”, sendo que o realizador dessa gestdo € o gestor da

empresa.

Para tal o Departamento de Comunicacdo e Marketing utiliza a técnica do
endomarketing para dotar os profissionais de conhecimentos solidos, o que faz com que

todos eles estejam envolvidos no planeamento e na gestdo da organizacao.

Existe ainda neste departamento um canal de relacionamento que facilita a comunicagéo
entre a organizacao e os clientes que é feito através de email, telefone fixo, celular e
uma caixa de sugestdes na qual recebem criticas, sugestdes e elogios. Isto mostra que a
Clean Africa também utiliza a técnica do marketing mix que segundo Ottoni (1995) é a
técnica de marketing que utiliza como instrumento o email para promover 0s servigos e

produtos oferecidos pela empresa.

De acordo com Kotler e Armistrong (2006, p. 6) "[...] os dois principais objectivos do

marketing séo: atrair novos clientes prometendo-lhes valor superior e manter clientes actuais,

propiciando-lhes satisfacao".

Contudo, dos funcionarios da Clean Africa e MozFacilityServices entrevistados, nota-
se certa concordancia sobre a importancia do marketing, sua eficacia e utilizagdo destas
ferramentas para atrair e manter clientes, por serem instruidos e com formacao na area
em que actuam, alguns destes preocupam-se em conhecer e utilizar estratégias de

marketing que podem ser aplicadas nas organizagoes.
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Pergunta 3: A empresa investe no Marketing para o posicionamento da sua marca e

provocacao dos seus produtos e servigos?

e Em relacéo a essa questio, os gestores da Clean Africa afirmaram que sim, ao passo que
os da MozFacilityServices, disseram que tem limitacdes de fundos para desenvolverem

accOes de marketing.

Pergunta 4: A empresa conhece o termo Marketing de Guerrilha?Se sim, comente o que

sabe sobre o assunto?

Essa questdo era fundamental para verificar se as empresas conheciam o Marketing de

Guerrilha, bem como suas ferramentas.

e Se a resposta fosse positiva, seria viavel analisar a forma como as mesmas utilizavam
as ferramentas de guerrilha. Entretanto, nenhum dos pesquisados conhecia este tipo de
marketing.

Contudo, mesmo ndo conhecendo o termo, constatou-se que a Clean Africa utilizava a
ferramenta de guerrilha denominada Ambush ou Emboscada e a estratégia de propaganda de
guerrilha de forma inconsciente. Como mencionado anteriormente, guerrilha de emboscada tem
como objectivo infiltrar-se em um evento de outra empresa, a fim de divulgar seus produtos.
Ou seja, a empresa utiliza esta ferramenta como forma de promover seu produto durante o
evento que outra realiza. E a propaganda de guerrilha tem como objectivo captar a atencdo dos
consumidores através de publicidades criativas e marcantes para posicionar marcas e para

persuadir aos consumidores quanto a escolha de tais produtos e servigos

e O entrevistado F3 afirmou que, quando vai para eventos organizados por outras
empresas, leva brindes com adesivos da empresa e distribui para as pessoas. Ao ser
informado que essa accdo era uma ferramenta de guerrilheira, o pesquisado ficou

bastante entusiasmado com este tipo de marketing.
e Apds apresentar o Marketing de Guerrilha, bem como suas ferramentas, 0s entrevistados

mostraram-se bastante interessados na sua utilizagcdo e afirmaram estar dispostos a

utilizar essa estratégia de promocéo como um diferencial para suas empresas.
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CAPITULO V: DISCUSSAO DOS DADOS DA PESQUISA

O presente capitulo foi reservado para a discussao dos dados colectados na pesquisa de
campo. Por se tratar de uma pesquisa de caracter quantitativa, a interpretacdo dos resultados,

teve seu contetdo analisado e exposto por meio da descri¢do dos contetdos.
5.1 Discusséo dos Resultados da Entrevista

De uma forma geral, os resultados sugerem que, apesar de utilizarem estratégias de
comunicacdo, algumas empresas ainda ndo possuem uma real preocupacdo pelo sector de

marketing.

H& também uma visdo aprofundada por parte desses funcionérios apesar de ser uma
instituicdo com fins lucrativos é um "comércio™ onde a informacédo é o produto a ser oferecido
e que o retorno desse produto é a satisfacdo de quem necessita dessa informacdo, visando

sempre satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

Com isso, percebe-se que algumas das PME’s em Mogambique necessitam ser mais
estruturadas, principalmente nas ac¢fes de marketing, uma vez que a maioria dessas accdes €
realizada pelos préprios proprietarios. Designar um profissional qualificado, com um amplo

entendimento sobre o composto do marketing, é essencial para garantir a satisfacdo dos clientes.

Considerando que a maioria dos pesquisados acredita que marketing se resume a promocao,
uma das questdes procurou saber quais eram o0s meios utilizados pelas empresas para se

comunicar com seus clientes.

De forma geral, os meios que utilizavam eram bastante parecidos. As actividades mais
citadas foram: radio, televisdo, internet, redes sociais, email, dentre outras. Trata-se de

estrategias de promog¢do mais baratas e comuns nas cidades mogambicanas.

Além disso, nenhuma empresa pesquisada afirmou conhecer o Marketing de Guerrilha,
apesar da Clean Africa utilizar uma ferramenta guerrilheira (emboscada). Por isso, é preciso
que as PME’s moc¢ambicanas venham estruturar o sector de marketing para posteriormente

utilizar efectivamente o Marketing de Guerrilha.

E importante compreender que o marketing esta além da comunicac&o das ac¢des e produtos
da empresa, ou seja, também envolve reflexdes e decisdes acerca do produto, preco e

distribuicéo.
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Ap0s conhecerem este tipo de marketing, todos os entrevistados demonstraram interesse e
motivacgdo para utilizar as estratégias guerrilheiras. Ressalta-se que a empresa que aderir a este

marketing inovador e criativo, provavelmente estara um passo a frente dos seus concorrentes.

Ressalta-se que o conhecimento tedrico sobre marketing tradicional, Marketing de
Guerrilha e ferramentas de guerrilha torna-se fundamental para que haja maior solidez e eficacia

no processo de elaboracdo de estratégias de marketing, diminuindo a probabilidade de erros.

No entanto, ao término das entrevistas, os respondentes mostravam satisfacdo em relacéo a
importancia do Marketing de Guerrilha, principalmente para as PME’s, com o intuito de

incentivar a utilizacdo das ferramentas guerrilheiras.

Os funcionarios das duas empresas sentem-se preparados para a promog¢édo dos produtos e
servicos prestados com vista a atrair e manter seus clientes e reconhecem o esfor¢co dos gestores
dessa instituicdo no apoio prestado e no auxilio das solicitacGes feitas por eles em termos de

recursos materiais e humanos disponibilizados para o aprimoramento de suas actividades.

5.2 Andlise e Discussao dos Resultados do Questionario

Nesta parte identificou-se o feedback dos clientes face aos produtos e servicos prestados
pela Clean Africa e MozFacilityServices.

Realizou-se uma estatistica descritiva das principais respostas obtidas através do
questionario de recolha de dados que foi direccionado a 50 clientes das duas empresas, sendo
25 para cada uma delas. Com base nesse levantamento, fez-se uma classificacdo das respostas

segundo a frequéncia simples de suas ocorréncias.

Conforme a metodologia da pesquisa descrita no capitulo anterior, distribuiram-se 60
questionarios tendo sido respondidos apenas 50 que fizeram parte da nossa amostra.

Durante todo o processo de pesquisa e recolha dos dados empiricos, a pesquisa bibliogréfica
intermediou as compreensdes primarias acerca do tema. Através desta intermediagdo foi
possivel compor uma conclusé@o que tornasse viavel a relagao teoria versus empirica.

A apresentacdo dos resultados obtidos através da pesquisa de campo foi estruturada de
forma didactica e especifica. Nela, cita-se as perguntas do questionario, seguidas de seus
respectivos resultados, apresentados graficamente.
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Gréafico 01: Género

30,0%

Ofeminino

O masculing

70,0%

Fonte: O Autor

De acordo com o gréfico acima, observa-se que dos respondentes 70% sao do sexo feminino
e 30% do sexo masculino. Embora tenha se demonstrado menos relevante do que a percentagem
das mulheres observa-se que é um género a ser explorado, devido ao bom indice em solicitar

0S servicos e produtos das empresas.

Graéfico 02: Frequéncia dos clientes na solicitacdo dos produtos e servicos

1,00 2.0%
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O até 2 vezes por
semana
3.0% Eﬁ_\ Ode 3 a 4vezes por

Semana

Ode 5 a ¥ vezes por
Semana

O semanalmente

77,0%

Fonte: O Autor

A frequéncia de 77% dos clientes da Clean Africa e MozFacilityServices demonstra a
existéncia de um bom fluxo de clientes, diariamente. Constatou-se ainda, que 17% dos

respondentes comentaram que frequentam as empresas de 3 a 4 vezes por semana. Para as
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pessoas que frequentam até 2 vezes por semana a percentagem eéde 3%, de 5 a 7 vezes 1% e 0s

que frequentam semanalmente correspondem a 2%.

Grafico 03: Motivos que levam os clientes a solicitarem os produtos
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26,9% produtos

O qualidade de
atendimento
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20.8%
O outras

O nido respondeu

26,9%

Fonte: O Autor

Depois de conhecida a frequéncia com que os clientes vao as empresas foi questionado o
motivo pelo qual eles preferem os produtos da Clean Africa e MozFacilityServices. Diante desta
questdo, ficou claro que a qualidade dos produtos oferecidos pelas empresas é o principal
motivo para 29,8% dos clientes preferirem as empresas.

Isto é interessante, pois demonstra que as empresas possuem produtos que os clientes
gostam sendo que as mesmas podem explorar esta potencialidade, enquanto ponto forte a ser

trabalhado para aumentar o indice de satisfacdo dos seus clientes.

Os clientes tém que estar no topo do organograma da empresa, pois desta forma, os
funcionarios conseguem assimilar a importancia do mesmo para a permanéncia da organizacao

no mercado.

Em segundo lugar ficou a qualidade no atendimento com 26,9% e a localiza¢do com 26,9%

das respostas para cada uma das alternativas.
Assim, além das empresas possuirem produtos de qualidade os clientes avaliaram que

possui um atendimento de qualidade satisfazendo seus clientes, e uma localizacdo com 2,2% o
que de certa forma facilita a solicitagéo dos seus servigos.
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Dentre os respondentes apenas 14.2% afirmaram que preferem os produtos das empresas
por causa do preco e 0,0% ndo responderam. Neste contexto, observa-se que os clientes ndo séo
influenciados pelo preco dos servigcos, mas sim pela sua qualidade e também pelo atendimento

oferecido.

Grafico 04: Avaliacdo na prestacao de servicos
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O dtimo
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O ruim
Ondo posso avaliar

86,0%

Fonte: O Autor

Para prosseguir com a pesquisa foi questionado sobre a avalia¢do na prestacdo de servicos.
Os clientes da Clean Africa e MozFacilityServices avaliam positivamente os servicos prestados
como esclarece 86% dos respondentes. Para 0s que acreditam que 0s servi¢os sao 6ptimos a
percentagem € de 7%. Assim, considera-se que 93% dos clientes estdo satisfeitos, sendo que

apenas 7% ndo estdo satisfeitos.

Os servicgos prestados ao cliente é o ponto de partida para o sucesso da empresa, portanto,
as empresas precisam reverter os cerca dos 7% dos respondentes que avaliam como regular,
pois caso ndo altere essa percentagem poderdo perder estes clientes. E importante citar que as
empresas devem sempre buscar a percentagem méaxima de satisfacdo, ou seja, 100%,

fortalecendo-se no mercado perante a concorréncia.
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Gréfico 05: Satisfacdo em relacdo aos produtos/servigos
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Fonte: O Autor

A questdo seguinte consistiu em perceber como os clientes avaliam os produtos/servicos.
Para 85% dos clientes 0 ambiente das empresas estd bom, sendo que apenas 7% consideram
como optimo. Diante do resultado fica claro que os gestores das empresas precisam melhorar

este indice ja que a percentagem de avaliacdo como 6ptimo € baixa.

Os clientes que avaliaram como regular correspondem a 4% dos respondentes e como ruim
0 indice é de apenas 1% e 3% ndo puderam avaliar, assim com essas percentagens baixas fica
mais facil de os gestores das empresas reverter esses numeros, oferecendo um atendimento
ainda mais qualificado, além de oferecer novos produtos e servi¢os que possam diferenciar as

empresas de seus concorrentes, fortalecendo-as no mercado.

Gréfico 06: Satisfacdo em relacdo ao atendimento
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Fonte: O Autor
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A maioria dos clientes considera bom o atendimento oferecido pelas empresas com um
percentual de 74% das respostas, mas o indice de clientes que avaliam como éptimo é de 19%,
sendo assim 93% dos clientes estdo no geral satisfeitos com o atendimento oferecido pelas

empresas.
Observa-se ainda que 7% dos clientes néo estéo satisfeitos com o atendimento, pois avaliam
como regular, dessa maneira é importante que as empresas invistam em accdes de marketing

para modificar a opinido destes clientes.

Graéfico 07: Motivos de insatisfacdo dos clientes
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Fonte: O Autor

Depois de questionados sobre os factores que deixam o cliente satisfeito com os
produtos/sevigos das empresas, foram perguntados sobre os factores que lhes deixam
insatisfeitos. Os respondentes na sua maioria responderam que ndo poderiam avaliar com uma
percentagem de 42% , outros 38% preferiram ndo responder, 7% afirmaram ndo encontrar
nenhum motivo de insatisfacdo, 2% alegou outros motivos, 4% falta de vontade em atender,

4% demora no atendimento e 3% disseram a constante falta de produtos.
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Graéfico 08: Melhoria nos produtos/servicos oferecidos
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Fonte: O Autor

Para prosseguir com a pesquisa questionou-se 0 que 0s respondentes gostariam que

melhorasse nas empresas. 8% destes afirmaram que nada. A opinido do cliente em relacéo ao

que poderia ser melhorado nas empresas, um total de 37% dos pesquisados nédo respondeu, 0

que pode ser considerado que "nada precisa ser mudado™. Assim, apenas 16% dos pesquisados

acreditam que a cordialidade dos funcionarios precisa melhorar.

A percentagemdos sujeitos pesquisados que acreditam que deve melhorar os

produtos/servicos € de 12%, ja para a flexibilidade no atendimento isso equivale a 8%, enquanto

a eficiéncia, 10% outros, 2% nenhum e a eficiéncia e rapidez no atendimento foi de 7% das

respostas.

Gréfico 09: Variedade dos produtos/servigos prestados

5,0%

1.0% 1,0%

11,0%

82,0%

O dtimo
Obom
Oregular
Oruim

Ondo posso avaliar

Fonte: O Autor
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A penultima questdo foi para avaliar a variedade de produtos/servigos que as empresas
oferecem aos clientes: 82% dos respondentes consideram os produtos/servicos bons, 11%

optimos, 5% regular, 1% ruim e os outros 1% nao avaliaram.

Gréfico 10: Nota atribuida as empresas
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Fonte: O Autor

Tabela 07: Nota atribuida as empresas

N° de respondentes Escala %
0 0-2 0
1 3-5 2
19 6-8 38
30 9-10 60

Fonte: O Autor

Para terminar a pesquisa foi proposto aos respondentes que atribuissem uma nota para as
empresas inquiridas numa escala de 0 a 10: Para essa questdo nenhum dos respondentes atribuiu
nota na escala de 0 a 2, sendo que 2% atribuiram notas na escala de 3 a 5, 38% avaliam de 6 a
8, 0 que significa como uma avaliacdo de bom e os demais 60 % consideram a gestdo das

empresas como Optima com notas de 9 a 10.
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Dentre 0s principais comentarios dos respondentes estd o desejo de novos
produtos/servicos. Um dado importante a comentar foi a boa participacdo dos clientes, sendo
que ao iniciar a pesquisa temia-se que 0s mesmos nao se disponibilizassem a responder 0s
questionarios, facto este que ndo ocorreu considerando a simpatia com que os clientes

responderam a pesquisa.

Observou-se ainda que os respondentes sentem-se valorizados quando a sua opinido é
solicitada. Este aspecto demonstra que as pesquisas de marketing para identificar satisfacdo e
qualidade no atendimento, produtos/servigos, sao ferramentas que a gestdo das empresas deve
utilizar no seu dia-a-dia, principalmente, tendo em consideracao os efeitos macro-econ6nimos
influenciados pela pandemia da COVID-19 e de sobrevivéncia das PME’s que assolam

Mocambique.
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CAPITULO VI: CONCLUSAO

Neste capitulo foi dedicado a apresentacdo e discussdo das conclusdes relativas a questdo
abordada pela pesquisa, de acordo com o0s objectivos geral e especificos da pesquisa, e tece

recomendacdes consideradas pertinentes para a mesma.

6.1 Conclusdes

De uma forma geral, os resultados demonstram que das empresas inquiridas apenas a Clean
Africa possui uma real preocupacdo pelo sector de marketing e a MozFacilityServices
continuam muito limitados e sem foco na area, tanto que na sua estrutura organizacional ndo
inclui um departamento de marketing ou nenhum responsavel pela estratégia de comunicacao
(promocéo). Vale relembrar que o alinhamento dos quatro pilares do composto de marketing,

produto, preco, praca e promocao é essencial para o sucesso dos empreendimentos das PMEs.

O objectivo principal desta pesquisa foi de compreender a viabilidade das estratégias de
Marketing de Guerrilha utilizadas pelas PME na estratégia de posicionamento na Cidade de

Maputo. Assim sendo, o presente estudo concluiu o seguinte:

e 0O uso de Marketing de Guerrilha, é viavel tendo em consideracdo que sdo estratégias
utilizadas por empresas menores com 0 objectivo de combater os seus grandes
concorrentes ou simplesmente pelo simples facto de sobreviverem aos mercados
actuais. A Clean Africa que é uma das empresas de referéncia no sector de limpezas no
mercado mogambicano conquistou a simpatia dos consumidores da cidade de Maputo
através das suas excelentes propagandas e presenca digital garantindo assim uma maior

proximidade dos clientes.

O primeiro objectivo especifico foi analisar as actividades e estratégias de Marketing de
Guerrilha desenvolvidas pela Clean Africa e MozFacilityServices. Assim sendo, o presente

estudo concluiu o seguinte:

e Apesar da Clean Africa usar o maketing de emboscada de forma inconsciente, nenhuma
das empresas analisadas conhecia este tipo de marketing, e, consequentemente, 0 uso
deferramentas guerrilheiras é quase inexistente. Porém, isto nao faz com que a pesquisa
se torne irrelevante. Pelo contrario, as empresas agora conhecerdo esta ferramenta e

poderdo aplicar no seu dia-a-dia de forma mais recorrente.
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O segundo objectivo especifico consistiu em investigar o impacto do Marketing de Guerrilha
como ferramenta tactica de Marketing ao nivel da Clean Africa e MozFacilityServices. Para

este objectivo a conclusao foi a seguinte:

e Os gestores das empresas Clean Africa e MozfacilityServices conhecem as
funcionalidades ou seja, as estratégias de marketing que podem ser aplicadas nas
organizacgdes. Para além de conhecerem tais técnicas, os mesmos sabem aplica-l&s e isso
se justifica o investimento que a Clean Africa tem feito na promogao dos seus servigos.
A MozFacilityServices apesar de conhecer, continua limitado no boca-a- boca. E
notdrio o interesse dos gestores destas empresas em especializar e capacitar 0s seus

profissionais na area.

O terceiro e ultimo, objectivo foi avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos
produtos/servicos prestados pelas empresas Clean Africa e MozFacilityServices. Assim sendo,

0 presente estudo concluiu o seguinte:

e Osclientes das duas empresas estdo satisfeitos com os produtos/servigos prestados. 1sso
é sustentado pela nota atribuida pelos clientes para os gestores das empresas revela que
as mesmas vém desempenhando um trabalho voltado para a satisfacdo de seu publico-

alvo, todavia, percebe-se a necessidade de alguns reajustes.

De entre as limitaces que tivemos ao longo da realizacdo desta pesquisa destacam-se:
demora da resposta dos gestores das empresas Clean Africa e MozFacilityServices em autorizar
a realizacdo da pesquisa; falta de tempo dos gestores que faziam parte da nossa amostra para

serem entrevistados e inexperiéncia de pesquisas desta natureza da parte do pesquisador.

Como pesquisador, acredita-se que esta monografia podera servir como base para futuras
pesquisas na area da comunicacao, pois ainda sdo poucos os estudos realizados, que analisam
a questdo das estrategias de Marketing de Guerrilha para o posicionamento das PME's
promocao de produtos/servicos prestados ao cliente, bem como este primeiro passo na pesquisa

podera auxiliar em futuras carreiras profissionais.
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6.2 Recomendacoes:

As recomendacdes que se podem fazer aos profissionais de marketing gestores das empresas

é que procurem melhorar no seguinte:

Aprofundamento e utilizacdo de Marketing de Guerrilha e de ferramentas guerrilheiras
por parte das duas empresas, em particular para a MozFacilityServices que pode optar
por explorar activacdes de rua, distribuicdo de panfletos e vendas porta & porta para

promocao dos seus Servicos;

Introduzir o Marketing de Guerrilha nas PME’s explorando as oportunidades que advém
do desenvolvimento das tecnologias de informacdo (Marketing Digital); A
MozFaciltyService que ndo possui presenca em Redes Sociais deve aproveitar esta

ferramenta de baixo custo para criar e alastrar a divulgacao da sua marca;

Valorizar o relacionamento com os clientes e investir em programas de fidelizagdo com
objectivo de conquistar relacionamentos duradouros, previlegiando o crescimento de

receitas a medio e longo prazo.

6.3 Estudos futuros

O Marketing é sem davidas uma das bases para desenvolvimento das organizdes e por isso

deve continuar a ser um tema pertinente de debate e construcdo de conhecimento. No contexto

mocgambicano torna-se ainda mais relevante por conta da oportunidade que as PME’s geram

para o0 mercado e por outro lado devido a fraca disponibilidades de estudos aprofundados sobre

0 marketing local. Assim constintuem os principais topicos para estudos futuros:

Marketing como estratégia de desenvolvimento das PME's.
Aprofundamento de estudos sobre estratégias guerrilheiras, visto que existem poucos

estudos focalizados em Mogambique;
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Apéndice “A” — Guido da Entrevista

Guiado da Entrevista Direccionado aos Funcionarios da Clean
Africa e MozFacilityServices

Prezado Funcionario

No ambito da elaboracdo do Trabalho Final do Curso de Publicidade e Marketing, pela Escola
Superior Aberta da Universidade Politécnica — A Politécnica, venho por este meio solicitar o
preenchimento deste questionario para obter dados, cujo tema €é: "Marketing de Guerrilha
como Estratégia de Posicionamento das PME’s em Mocambique: O Caso de Estudo na
Clean Africa e Moz Facility Services”. Desde ja asseguramos manter inteira
confidencialidade dos dados pessoais e institucionais de acordo com as normas éticas que
norteiam as pesquisas académicas. Agradecemos antecipadamente, a atencdo da sua
disponibilidade e colaboracéo.

Maputo, Fevereiro de 2021.
| DADOS DA PESQUISA
1. A quanto tempo trabalha na Clean Africa / Moz Facility Services?

2. Qual ¢ a sua area de actuacao?

3. Quais si0 os produtos e servicos que a Clean Africa / Moz Facility Services oferece aos seus

clientes?
4. Ja ouviu falar de marketing e sua importancia nas organizacoes?

a). () Sim
b). ( ) Nédo
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5. A empresa possui um Departamento de Marketing ou uma pessoa responsavel pela area de
Marketing?

6. Quais 0s meios utilizados por sua empresa para se comunicar com seus clientes? (Radios;

jornais; anuncios publicitarios; sites da internet, Redes Sociais, outros).

7. A empresa investe no Marketing para o posicionamento da sua marca e provocacao dos seus

produtos e servigos?

8.A empresa conhece o termo Marketing de Guerrilha? Se sim, comente o que sabe sobre 0

assunto

9.J4 utilizou alguma ferramenta do Marketing de Guerrilha (Acgdo Ambiente, Emboscada, Arte

Urbana...)? Se sim, quais e como é feito?

10. Quais os principais beneficios que vocé encontrou ao utilizar as estratégias de Marketing
de Guerrilha?

11. Deseja utilizar o Marketing de Guerrilha na sua empresa?

12.Na sua opinido o que deveria ser feito para melhorar a questdo da promocdo e divulgacao

dos produtos e servi¢cos na sua empresa?
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Apéndice “B” Questionario aos clientes

Questionario direccionado aos clientes da Clean Africa e Moz
Facility Services

Prezado Cliente

No &mbito da elaboracdo do Trabalho Final do Curso de Publicidade e Marketing, pela Escola
Superior Aberta da Universidade Politécnica — A Politécnica, venho por este meio solicitar o
preenchimento deste questionario para obter dados, cujo tema €é: "Marketing de Guerrilha
como Estratégia de Posicionamento das PME’s em Mocambique: O Caso de Estudo na
Clean Africa e Moz Facility Services”. Desde ja asseguramos manter inteira
confidencialidade dos dados pessoais e institucionais de acordo com as normas éticas que
norteiam as pesquisas académicas. Agradecemos antecipadamente, a atencdo da sua

disponibilidade e colaboracdo.
Maputo, Fevereiro de 2021.

1) Dados Pessoais
a) Sexo
() Feminino

() Masculino

2) Dados da Pesquisa
1. Com que frequéncia solicita os produtos e servigos da Clean Africa / Moz Facility Services?
() Diariamente
() Até 2 vezes por semana
() De 3 a4 vezes por semana
() De 5 a7 vezes por semana

() Semanalmente
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2. Quais s&o os motivos que lhe levam a solicitar os produtos e servicos da Clean Africa / Moz
Facility Services?
() Preco
() Qualidade dos produtos e servicos
() Qualidade de atendimento
() Localizagao
() Outros. Quais?

3. Como avalias a prestacdo de servicos da Clean Africa / MozFacilityServices?
() Optimo
() Bom
() Regular
() Ruim
() Né&o posso avaliar

4. Quais os factores Ihe deixam satisfeitos nos servicos prestados pela Clean Africa /
MozFacilityServices?

() A rapidez no atendimento

() A cordialidade dos (as) funcionarios

() A eficiéncia e rapidez nos servigcos

() Né&o posso avaliar

() Outros. Quais?

5. Quiais factores Ihe deixam insatisfeitos com os servigos e produtos disponibilizados pela
Clean Africa / MozFacilityServices?

() A falta de vontade em trabalhar

() Demora na entrega dos trabalhos

() A constante falta de produtos e servigos

() N&o posso avaliar

() Outros. Quais?

6. O que acha que poderia melhorar nos produtos e servigos prestados pela Clean Africa /
MozFacilityServices:

() A presa na prestacdo e entrega de produtos e servicos.
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() A cordialidade dos (as) funcionérios.
() A eficiéncia e rapidez no atendimento.
() A qualidade dos produtos e servicos.
() Outros. Quais?

7. Como avalias a variedade dos produtos e servigos da Clean Africa / MozFacilityServices?
() Optimo
() Bom
() Regular
() Ruim

() Né&o posso avaliar

8. Qual a sua nota para a Clean Africa / MozFacilityServices pela prestacio dos seus servicos
de uma forma geral?

()deOaz2

()de3abs

()de6as8

()de9al0
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Apéndice “C” Tabelas de Tratamento de Dados

1. Género
Sexo Respondentes Percentagem (%)
Masculino 15 30
Feminino 35 70
Total: 50 100

2. Frequéncia dos clientes na solicitacdo dos produtos e servicos

Frequéncia Respondentes Percentagem (%)
Diariamente 38 77
Até 2 vezes por semana 3 3
De 3 a 4 vezes por semana 6 17
De 5 a 7 vezes por semana 1 1
Semanalmente 2 2
Total 50 100

3. Motivos que levam os clientes a solicitarem os produtos

Motivos da solicitacio dos produtos Respondentes Percentagem (%)
Preco 7 14
Qualidade dos produtos 15 29,8
Qualidade de atendimento 2 2,2
Localizagdo 13 26,9
Outras 13 26,9
N&o respondeu 0 0,0
Total: 50 100

4. Avaliacéo na prestacao de servicos

Avaliacéo na prestacéo de servicos Respondentes Percentagem (%)
Otimo 4 7
Bom 42 86
Regular 4 7
Ruim 0 0,0
N&o posso avaliar 0 0,0
Total 50 100
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5. Satisfacéo em relacéo aos produtos/servigos

Satisfacdo em relacdo aos produtos/servicos Respondentes Percentagem (%)
Otimo 4 7

Bom 40 85
Regular 3 4

Ruim 1 1

N&o posso avaliar 2 3

Total 50 100

6. Satisfacdo em relacdo ao atendimento

Satisfacdo em relacdo ao atendimento Respondentes Percentagem (%)
Otimo 4 7

Bom 37 74
Regular 9 19

Ruim 0 0,0

N&o posso avaliar 0 0,0

Total 50 100

7. Motivos de insatisfacdo dos clientes

Motivos de insatisfacéo dos clientes Respondentes Percentagem (%)
A falta de vontade em atender 2 4
Demora no atendimento 2 4

A constante falta de produtos 21 42

N&o posso avaliar 1 2

Nao respondeu 2 3
Nenhum 3 7

Outros 19 38

Total 50 100

8. Melhoria nos produtos/servicos oferecidos

Melhoria nos produtos/servicos oferecidos Respondentes Percentagem (%)
A presteza no atendimento 4 8

A cordialidade dos (a) atendentes 18 37

A eficécia e rapidez no atendimento 3 7

A qualidade dos produtos 6 12

Outros 5 10

N&o respondeu 8 16
Nenhum 2 2

Nada 4 8

Total 50 100
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9. Variedade dos produtos/servicos prestados

Variedade dos produtos/servicos prestados Respondentes Percentagem (%)
Otimo 5 11

Bom 41 82
Regular 2 5

Ruim 1 1

N&o posso avaliar 1 1

Total 50 100

10. Nota atribuida as empresas

N° de respondentes Escala Percentagem (%0)
0 0

1 2

19 38

30 60




