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MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

INTRODUCAO

A presenca no mercado concorrencial de empresas de
telefonia movel com a capacidade excepcional de prover inimeros
produtos ou servigos, exige das organizacGes grande investimento de
formacé&o de profissionais de marketing, para poderem dar resposta
adequada a demanda dos clientes. Nesse sentido, os clientes
encontram opgoes alternativas no seu dia a dia para a satisfagdo das
suas necessidades, vontades e expectativas. Para o efeito, a
satisfacdo, retencdo e consequente fidelizacdo, reflectem um
sentimento de superacdo das expectativas dos consumidores.

Nesta sequéncia, com o aumento da confiangca depositada
pelos clientes a empresa e 0 comprometimento da organizacao em
prover uma qualidade de atendimento aos clientes, implica
estabelecimento de um relacionamento forte. A crescente
competitividade desperta atencdo a empresa em tornar 0s potenciais
clientes parceiros na sua actuacdo mercadologica, como fonte de
acelerar a execucao dos seus negdcios e suplantar os concorrentes
directos.

Coutinho e Ferraz (1995, p. 18), entendem que a
competitividade no mercado “é a capacidade da empresa formular e
implementar estratégias concorrenciais, que Ihe permitam conservar
de forma duradoura, uma posi¢do sustentdvel no mercado.” A
competitividade no mercado imp&e que as empresas formulem e
implementem estratégias concorrenciais de marketing para
conservar de forma duradoura, uma posi¢do sustentavel, contando
com o envolvimento dos seus colaboradores nas suas actuagdes, dai
que surge a necessidade imperiosa de se dinamizar um
relacionamento estvel com os clientes.

A imposicdo das organizagbes a concorréncia com uma
capacidade de resposta a exigéncia dos clientes, dita que as empresas
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apostem no marketing relacional e procurem ter o dominio das
particularidades dos clientes, e perceber de que modo os
consumidores planificam e operacionalizam a tomada de decisdo de
compra. Portanto, urge a necessidade de compreender as escolhas
dos consumidores diante da provisdo dos produtos ou servi¢os, com
o fundamento de manté-los e conquistar novos clientes, perante uma
concorréncia cada vez mais agressiva.

O desenvolvimento empresarial no ambiente mercadoldgico
mais competitivo, coloca enormes desafios as empresas
concernentes a pratica de relacionamento duradoiro para promover
0s seus desempenhos de negdcios baseando-se em coordenacdo
apropriada do composto de marketing (4Ps). Neste contexto, as
empresas tomam providéncias de saberem se posicionar no mercado,
para viabilizar trocas constantes com os clientes, facto que certifica
a proximidade empresa-cliente.

Marketing fundamenta-se em funcdo empresarial para a
criacdo de valor para o cliente e gera uma concorréncia proficua
duradoura para a empresa, através da gestao criteriosa do composto.
No entanto, criam-se facilidades de acesso livre aos produtos ou
servicos, que se pretendem com a construcao, provisao e facilitacao
de negociacdo de produtos ou servigos de qualidade com as outras
entidades.

Percebe-se que em marketing se considera valor como sendo
apreciacdo principal que determina o relacionamento entre global
dos beneficios tangiveis e intangiveis e o total dos custos financeiros
e emocionais para a obtencdo dos produtos ou servigos pelos
clientes, com isso, os profissionais de marketing examinam de uma
forma comparativa para um cliente no que tange ao desempenho
percebido de um determinado produto.

O marketing tem como um dos objectivos engajar
colaboradores as estratégias de marketing para o acesso do negocio
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da empresa para melhor compreender a satisfacdo das necessidades
do consumidor e, posteriormente, a empresa aumenta o volume de
venda de produtos ou servigos perante a concorréncia, abrangendo a
sua participacdo em mercados concorridos para sustentar a sua
economia.

As empresas podem desenvolver acg¢des para a manutencgao
dos consumidores, vendendo produtos em mercados existentes e
vender produtos novos, construindo valores para melhorar o
ambiente favoravel de negdcio, de maneira a alcancar efeitos de
trocas mutuamente benéficas. Deste modo, considera-se uma
construcdo da autoridade para a empresa difundir a oferta da solucgao
de qualquer inquietacdo dos consumidores.

Uma das fung6es de marketing é identificar as oportunidades
do mercado para combinar 0s recursos internos e externos e, a
interacdo com os clientes, com o efeito a empresa disponibiliza a
oferta a0 mercado tendo em consideracdo o conhecimento que se
alinha as emocdes dos consumidores. Este pressuposto, permite que
a empresa domine os mercados e a concorréncia, controle e
planifigue marketing que proporciona 0 acompanhamento e
avaliacdo do desempenho de marketing da empresa perante o0s
objectivos globais definidos pela empresa.

Com a globalizagdo, as organizages sdo desafiadas a
fazerem investimentos tecnoldgicos para utilizarem em concreto
com mais-valia 0s recursos de comunicacao, para poderem aceder e
compartilhar contetidos a nivel internacional de forma instantanea e
simultaneamente com muitas pessoas e, 0 desenvolvimento
tecnoldgico faz com que as empresas entendam as novas formas de
se relacionar com os consumidores e a nova modalidade de
materializar negdcio.

Também se percebe que numa era de globalizagédo, é
pertinente que as empresas definam ferramentas para garantir o
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aperfeicoamento das suas accGes com vista a fazer face a
competitividade, recorrendo a novas tecnologias e dispositivos
conectados & internet, viabilizando a difusdo de conteudos
orientados para nichos de mercados particulares, de modo mais
flexivel e proficuo e, facilitando a construcdo de relacionamento
entre as empresas e 0s consumidores em qualquer ponto do mundo.

Nesse sentido, quando as empresas usam racionalmento
principais plataformas colaborativas como Facebook, Twitter e
Instagram para difusdo dos seus produtos ou servicos, adequam-se
aos consumidores, com o intuito de preservar relacionamento
proximo, com isso, o consumidor satisfeito facilmente comunica a
sua satisfacdo através do produto ou servico comprado, refletindo
um resultado pretendido pela empresa.

As empresas concorrenciais devem entender que um
verdadeiro relacionamento deriva da interagdo com o consumidor,
por isso, a interacdo que envolve a empresa e o cliente € justamente
dependente das comunicacfes passadas e providas por expectativas
futuras. Para o efeito, o relacionamento apresenta duas perspectivas
nomeadamente econdmica e social, que comparticipam na producéo
do efeito do valor percebido e da satisfacdo dos clientes.

Madruga (2010) considera que:

As organizagfes devem ter foco em estratégias
empresariais para a longevidade da relagdo com os
clientes, comunicacdo personalizada e bidirecional,
maltiplos pontos de contacto, novas formas de
segmentacdo de mercado, estrutura organizacional
descentralizada e mensuragdo em tempo real da
satisfagdo dos clientes sdo exemplos das
possibilidades da aplicagdo de marketing de
relacionamento (MADRUGA, 2010, p. 14).
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As empresas estabelecem estratégias relacionais com o0s
clientes baseando-se em interacdo e novas abordagens de
segmentacdo do mercado, marcando diferenca substancial da
concorréncia, atraves da estrutura empresarial descentralizada e
mensuracdo temporal verdadeira da satisfacdo dos clientes como
reflexo de relacionamento duradoiro.

No &mbito de desenvolvimento de liderangas no mercado, as
empresas buscam estratégias para facilitarem acesso rapido de novos
produtos ou servicos e a consecuc¢do da fidelidade dos consumidores.
Portanto, é pertinente levar a cabo ac¢des com vista a personalizar
um relacionamento estdvel com os clientes e conduzi-los para
melhorar a qualidade de vida, estabelecendo parcerias no
relacionamento de troca.

A proactividade das organizacdes em regime competitivo,
focaliza-se no envolvimento em actividades cooperativas e
colaborativas, que se fundamentam em programas com os clientes
imediatos e consumidores finais com o propoésito de aumentar o
valor econdmico bilateral a custo reduzido.

No mercado concorrencial o cliente estd perante inUmeras
alternativas, uma vez que é o local onde se observa o relacionamento
dentro de relacionamento, com isso, € necessario que as
organizacGes reconhecam a relevancia da utilizacdo das estratégias
para a maximizacdo da retencdo baseada no relacionamento
permanente. Na verdade, a relevancia de marketing de
relacionamento tem maior enfoque na satisfacdo, fidelizacdo e
retencdo de clientes, dimensdes que constituem uma apreensdo
permanente das empresas durante a sua actuacao.

As empresas que praticam relacionamento de uma forma
permanente sdo percebidas como sendo fontes que providenciam
produtos ou servicos para a satisfacdo de necessidades e superagao
das expectativas dos clientes, de modo que lhes confere uma oferta
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de valor elevado. Nesse sentido, o relacionamento estruturado pela
empresa atrai, conquista e conserva os clientes ja existentes e
concede vantagens competitivas a empresa.

Keller e Kotler (2006), sublinham que o marketing de
relacionamento ¢é gerador de inimeros resultados positivos:

i) contém grande qualidade de produtos ou servicos, na
perspectiva da participacdo dos consumidores da
descricdo das caracteristicas de produtos;

ii) elevada satisfagdo do consumidor, uma vez que, as
suas necessidades estdo sendo satisfeitas;

iii) fidelidade dos clientes, dado que, permanecem
ligados a empresa durante muito tempo e ndo
efectuam  compras alternativas em  outras
organizacoes;

iv) absorve maior lucro, em virtude de pouca
competitividade em precos e os consumidores fazem
aquisicdo de produtos com a qualidade de valor
agregado.

A fidelizacdo é fundamental para uma empresa, uma vez que
garante que os potenciais clientes se tornem fiéis, com isso, as
organizacgOes sdo impostas a oferecerem aos consumidores algo que
aumenta valor, com a intencdo de motivar a sua fidelidade. Desta
maneira, operacionaliza-se o0 desiderato de se considerar a
fidelizagdo dos clientes como fonte essencial que se reflecte no
relacionamento seguro e resulta realmente de uma organizagdo que
cria beneficios para que o consumidor aumente as suas compras
junto a empresa.

A satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes considera-se
preocupacdo de maior percentagem organizacional no mercado
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renhido, por intermédio do qual se evidenciam produtos ou servigos
de qualidade desejavel para os clientes, por isso, esse processo impde
uma construgédo prudente de relacionamento com o cliente.

Actualmente, as reflexdes, os debates e os estudos sobre a
relevancia de Marketing Relacional para a satisfacdo e consequente
fidelizacdo dos clientes das telefonias mdveis, escasseiam - se nos
féruns académicos e empresarial, apesar das autoridades
governamentais do sector de Transportes e Comunicacdes
preocuparem-se em fazer com que o relacionamento entre as
telefonias mdveis e os seus clientes seja forte, assente na oferta de
produtos ou servigos de valor superior.

A empresa Massinga, vive 0 momento competitivo de
circunstancias similares com as outras, com o efeito, tem o privilégio
de ser a primeira telefonia movel a operar em Mogambique, por via
disso, a sua marca confunde-se com o desenvolvimento da marca
exemplar de telefonias méveis em Mogambique, e no inicio das suas
actividades pensava-se que estivessem mais voltadas para os clientes
de idade adulta. Contudo, o tempo competitivo justificou que a
empresa Massinga recorresse as plataformas designadamente
Facebook, WhatsApp e outras, para satisfazer as necessidades dos
clientes.

A empresa Massinga, pode auscultar as preocupactes dos
clientes, para facilitar a avaliacdo dos seus produtos ou servigos no
contexto mercadoldgico competitivo, com vista a manter a sua
fidelidade para com o seu publico-alvo, por isso, importa procurar
saber a satisfacdo de clientes pos-venda de produtos. Ha casos em
que os clientes da empresa Massinga ndo sao atendidos quando se
trata de reclamacdo de produtos defeituosos que tenham sido
comprados ha bastante tempo e os colaboradores/ revendedores
enfrentam problemas de atraso na resposta da reclamacdo dos
clientes, facto que pode concorrer para minar sobremaneira o
relacionamento da empresa Massinga com os clientes.
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As razfes invocadas pelos clientes da falta da atencdo por
parte da empresa Massinga associam-se a falta de uma cadeia
sistematizada de comunicacao para auscultacdo de inquietacdes que
apoguentam o publico-alvo nos varios segmentos do mercado. A
partir deste contexto a pergunta de partida para o estudo € a seguinte:
Qual € a relevancia de Marketing Relacional para a fidelizacéo dos
clientes da empresa Massinga?

Os mercados competitivos sdo descritos como locais em que
decorrem enormes desafios para as empresas, que pretendem utilizar
novas tecnologias para satisfazer as necessidades, vontades e
expectativas dos consumidores e atrair novos clientes. A diferencga
entre mercados dos consumidores e mercados das organizagdes em
muitas vertentes, estrutura do mercado, canais de distribuicgéo,
relacionamento comprador versus vendedor, exige das empresas
maior proactividade para prover produtos ou servicos mediante a
mudanca permanente de uso e costumes dos clientes.

A grande percentagem das empresas procuram desenvolver a
aproximacdo com o0s consumidores, na perspectiva de alcancar
potencial de clientes, descartando a possibilidade de obter ganhos
financeiros. Portanto, para a concretizacdo deste desiderato, €
necessario que as organizacgdes criem o valor de relacionamento para
fazer com que os clientes tenham a satisfacdo durante o
relacionamento com as empresas.

Havendo necessidade imperiosa de se investigar as
motivacdes que induzem os individuos a optarem por comprarem
frequentemente o0s produtos de uma empresa em plena
competitividade, em que se oferece muitas alternativas para a
aquisicao de produtos providos por outros fornecedores, descreve-se
como sendo preocupacdo dos profissionais de marketing. Nesta
conformidade, Las Casas (2008), defende que “o objectivo € estudar
as influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de se obterem
condigdes de modo a se poderem realizar propostas adequadas de
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oferta de marketing aplicando-se o conceito de marketing” (p. 181).
O autor sustenta que a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor considera-se exequivel no contexto de marketing, que
se conecta com inumeros dominios de conhecimento,
designadamente: a  comunicagdo, psicologia, economia,
antropologia e sociologia.

As emogdes dos clientes derivadas da experiéncia, fazem
entender que o valor de relacionamento criado pela empresa nao esta
conectado aos produtos ou servigos muito menos a seus precos, mas
aos aspectos ligados a interacdo com os consumidores. Este facto,
mostra a modalidade criteriosa de estabelecer um relacionamento
através da qual a organizacdo pode aumentar a impressdo de
aproximidade e participacéo aos clientes.

O marketing relacional constréi relacionamento proximo
com os consumidores, numa visao proactiva para oferecer beneficios
criados de fidelidade em que a vantagem competitiva constitui fonte
para se encontrar um relacionamento continuo com os clientes.
Nessa sequéncia, os relacionamentos estruturados com os clientes,
viabilizam as empresas a assumirem os consumidores com alguma
responsabilidade e funcionam em acordos formalizados e em
compromissos, com maior enfoque para as patentes protegidas, que
se traduzem em troca de experiéncia que o consumidor tem acesso.

As organizacGes competitivas manifestam o sentimento de
responsabilidade, quando sustentam que um dos objectivos centrais
de marketing de relacionamento é atrair, conquistar e reter 0s
clientes, para posteriormente proporcionar relacionamento
satisfatorio aos consumidores e prover produtos ou servigos de
qualidade. Portanto, € imperativo concorrencial que as empresas
adoptem estratégias apropriadas para aumentar os estimulos para o
uso de produtos ou servigos.
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A concepcéao de estratégias importantes para a construcao de
um grau superior de fidelizagéo do cliente, inclui o banco de dados
dos consumidores, que visualiza quem sdo os clientes que gostam
dos produtos ou servigos oferecidas pelas empresas. Exige que se
faca projecéo de novos produtos ou servicos, como condicao basica
para descobrir e satisfazer as necessidades individuais de clientes.

A redefinicdo das particularidades de clientes constitui a base
para a fidelizacdo de clientes, esse processo marca a preocupacéo
que as organizacdes tém para dominar as necessidades particulares
do consumidor. No entanto, para o alcance de sucessos as empresas
obrigatoriamente devem realizar estudo para descobrir com o rigor
as necessidades de clientes, quem séo os verdadeiros consumidores
para se fazer negécio duradouro.

Também faz parte da redefinicdo das especificidades dos
consumidores, o fortalecimento de um programa de fidelizacdo
atendendo e considerando a revolucdo do valor, criacdo de um
relacionamento estavel entre o cliente e a empresa, ressarcindo 0s
consumidores fiéis e buscar modelos que se ajustam a descoberta
para sustentar de uma vez por toda a proposi¢do de valor e a
reconquista dos consumidores desertores.

Para Marques (2012), a operacionalizagéo de relacionamento
significa:

i) praticar cultura voltada para o consumidor, que inclui
o cliente como sendo prioridade;

ii) investir em recursos humanos, tecnologias de
informacdo e comunicacdo que facilitam a gestéo de
relacionamento e a mudancga empresarial mais rapida;

iii) estabelecer uma plataforma de relacionamento
baseada em tecnologia de informacéo e comunicacéo;

iv) possuir uma forte identidade de marca;

22



MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

V) assumir investimento do comprometimento de
recursos humanos.

Com o desenvolvimento de ferramenta de gestdo de
relacionamento, entre a empresa e o cliente, surge o motivo
suficiente para a compreensdo de consolidar a operacionalizacéo de
estratégias de relacionamento para se atingir a vantagem
competitiva. Esta investigagdo, do ponto de vista profissional,
desperta a atencdo para todos os colaboradores da organizacdo no
sentido de melhorar a qualidade de condi¢des de trabalho, factor
fundamental para o alcance da satisfacdo dos colaboradores com
vista a garantir que a empresa faca face a competitividade.

A relevancia desta pesquisa assenta-se no facto do
relacionamento ser considerado como sendo instrumento relevante
para 0 exame da qualidade do valor de provedor de servico, isto €,
empresa da telefonia movel. A descricdo semelhante destas
organizagOes consiste em possuir tecnologias, produtos ou servicos
de qualidade desejavel, por isso, os profissionais de marketing
compdem diferenca concorrencial da empresa.

Assim, no plano académico, procura-se estratégias para a
solucdo de problemas que embaracam o desenvolvimento do
relacionamento na empresa Massinga com os seus clientes e propde-
se uma plataforma para o aperfeicoamento do relacionamento para a
fidelizacdo do publico-alvo.

O objecto do estudo do presente trabalho centra-se nos
clientes/publico-alvo da empresa Massinga-cidade de Nampula,
dado que se pretende aferir a relevancia de Marketing Relacional
estabelecido, para a fidelizacéo de clientes dessa organizagéo, que €
a primeira telefonia movel a operar em Mocambique, mas com
particular destaque na cidade de Nampula. Havendo necessidade
imperiosa de se fazer referéncia ao objectivo que compde a sintese
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que se deseja alcancar com a pesquisa, este estudo apresenta como
objectivo principal “Analisar a relevancia de marketing de
relacionamento para a fidelizacdo dos clientes da empresa
Massinga.”

Nesta conformidade, o presente livro, intitulado “Marketing
Relacional: Fidelizacdo de Clientes da Telefonia Movel em
Mocambique”, tem como objectivo analisar a relevancia de
marketing de relacionamento para a fidelizacdo de clientes da
empresa Massinga.

A pesquisa faz uma abrangéncia cientifica para identificar a
relevancia de marketing relacional com o publico-alvo da empresa
Massinga; compreender como as estratégias de Marketing
Relacional usadas influenciam na decisdao de compra; verificar até
que ponto a estratégia de Marketing Relacional influencia na
satisfagdo dos clientes, e aferir o contributo de Marketing Relacional
para a fidelizacdo de clientes. A operacionalizacdo do objetivo
fundamenta-se no modelo Key Mediating Variables, proposto por
Morgan e Hunt (1994), que sustenta oito constructos ou variaveis
para andlise de compromentimento relacional e confianca, tais
como: i) Reputacdo do provedor de servico, ii) satisfacdo iii) valor
percebido, iv) fidelizacdo, v) comunicacéo, vi) qualidade percebida,
vii) confianca e comprometimento. Para se dar resposta ao objectivo
proposto, construiu-se uma questdo de pesquisa, atestada de modo
empirico, em detrimento da amostra adquirida e centrada no modelo
menciondo de Morgan e Hunt (1994).

A relevancia de Marketing Relacional fortalece as ac¢Oes da
empresa para se manter comprometida com os clientes numa era de
competitividade do mercado, onde o consumidor dispde de inimeras
opcOes para a aquisicdo de produtos ou servigos. Nesta
conformidade, a questdo em estudo que conduz esta pesquisa
descreve-se da seguinte maneira: qual é a relevancia de Marketing
Relacional para a fidelizacdo de clientes da empresa Massinga?
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No que concerne ao método, recorreu-se a uma pesquisa de
natureza mista que, integrou o paradigma qualitativo (a entrevista foi
utilizada como instrumento de colecta de dados exploratério) e o
paradigma quantitativo (o questionario foi instrumento usado para a
obtencdo dos dados primarios, junto dos clientes da empresa
Massinga).

Havendo necessidade imperiosa de se apresentar a estrutura
deste livro interessa em principio fazer referéncia da introducéo, que
inclui problematizagéo, justificativa, objecto, objectivo do estudo,
modelo, questdo e método em investigacéo.

O capitulo I - enaltece-se fundamentos de marketing, através
dos seus conceitos, mencionam-se conceitos principais de
marketing, composto de marketing, objectivos de marketing,
funcBes de marketing e marketing digital.

O capitulo Il - debruca-se sobre a origem de marketing
relacional, o conceito de marketing de relacionalmento, o
relacionamento no contexto de marketing, o relacionamento no
contexto Business to Business (B2B), o relacionamento no contexto
Business to consumer (B2C), marketing de relacionamento como
estratégia de fidelizacdo dos consumidores, estratégia de fidelizacdo
do consumidor, pés marketing como estratégia de fidelizacdo do
consumidor, modelo de retencdo do consumidor, o relacionamento
com mercados intermerdiarios do canal de comercializacdo, o
relacionamento com mercados de clientes finais, o relacionamento
nos mercados de concorrentes, o relacionamento com mercados
fornecedores, o relacionamento em mercados externos de influéncia
e o0 relacionamento com mercados internos

O capitulo 111 - faz referéncia ao estudo do comportamento
do consumidor no processo de decisdo de compra; e descreve 0S
principais factores que influenciam o comportamento do consumidor
no processo da decisdo de compra.
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O capitulo 1V trata do desenho metodoldgico da pesquisa e
seus procedimentos.

No capitulo V, faz-se a andlise de dados primarios da
pesquisa, assim como explanam-se as consideragcdes diante dos
resultados encontrados e o seu relacionamento com a questdo da
pesquisa e linhas futuras de pesquisa. Para finalizar, estabelecem-se
as conclusdes da pesquisa efetuada e descrevem-se algumas
sugestoes.

Optima leitura!

Fenias Sabino Mutuque, Ph. D.

26



CAPITULO 1

Fundamentos de Marketing






MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

FUNDAMENTOS DE MARKETING

Mediante Cobra (2009), o marketing surgiu nos EUA na
década de 1940, até entdo considerado como uma acgdo no mercado,
centrando na troca e maximizacdo do consumo, atraves de
actividades comerciais. O autor percebe que a definicdo de
marketing esta evoluindo, mudando seu contexto segundo o tempo e
afirma que o marketing tem como particularidade o processo de
trocas de produto ou servicos, através da qual duas ou mais pessoas
oferecem algo de valor para alcancar seus objetivos como satisfacdo
das necessidades.

Cobra (2009), indica que o marketing “passou a ser entendido
como uma funcdo empresarial que cria valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestéo
estratégica do composto de marketing” (p. 03).

A primeira definicdo de marketing da American Marketing
Association é de 1935, mas foi adoptada apenas a partir de 1948 e
colocava o marketing como uma funcdo gerencial que visava a
coordenacdo de fornecimento e demanda (KOTLER; KELLER,
2006). A American Marketing Association (1988, p. 322), definiu
marketing como “um processo pelo qual se planeja e efectua a
concepcao, a fixagdo do pre¢o, a promogéo e a distribuicéo de ideias,
bens e servicos que estimulam troca, que satisfazem aos objectivos
individuais e organizacionais”.

Em 1985, os membros de American Marketing Association
aperfeicoaram a definicdo de marketing, passaram a dominar o
marketing como um processo para planificagdo e execucdo da
concepcao, determinacdo, promogéo e distribuicédo de ideias, bens e
servigos para trocas que viabiliza metas dos clientes e da empresa
(KOTLER; KELLER, 2006).
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Kotler e Keller (2006, p. 04), definiram que “o marketing ¢
um processo social, por meio do qual as pessoas ou grupos de
pessoas tém acesso aos produtos de que necessitam e que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociagéo de produtos ou servigos de
valor com outras pessoas ou entidades, havendo a entrega de
satisfagcdo para o cliente em forma de beneficio.

“Marketing é uma terminologia recente de uma prética cujas
origens remontam aos primérdios da troca e comércio. Na lingua
Inglesa foi usada como verbo até o inicio do século XX. Seu
significado substantivo surgiu no momento em a economia de
mercado se estabelecia no mundo ocidental (MOTA, 1983, p. 37). O
surgimento de marketing “corresponde uma disciplina entre os anos
1988 e 1905, quando cinco universidades americanas ofereceram
pela primeira vez cursos sobre o tema” (CHAUVEL, 2001, p. 22). O
autor confirma que desde o tempo em que os individuos iniciaram a
pensar sobre o comportamento das trocas existia pensamento de
marketing, filésofos gregos, como Platdo e Aristoteles, ponderavam
sobre mercados, actividades de troca e comerciantes.

Kotler e Keller (2006), afirmam que com a evolugdo na
década de 1980, o marketing abrangeu a planificacdo e execucdo das
variaveis controlaveis como bens, servicos, precos, promogdo e
distribuicdo. Para Kotler e Levy (1969, p. 15), marketing “é a funcéo
da organizacdo que estd em constante contacto com 0s
consumidores, interpreta suas necessidades, desenvolve produtos
para atender estas necessidades e cria programas de comunicacéo
para expressar seus propositos”.

A profundidade de Marketing constitui um processo de
cambio de igual modo quer na troca de abrigo e vestuario quer na
troca de mantimento em sociedade primitiva, tanto na troca de bens
dos membros sociais em sociedade moderna Castro (2018).
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Apesar de a literatura mencionar muito pouco sobre a
evolucdo historica do marketing, no século XX o marketing foi
estruturado em quatro estagios:

Estagio de Producéo: ficou descrita a concepgdo nos
Estados Unidos no final do século XIX de que um
produto de qualidade torna-se atractivo e facilmente
comprado. Para Czinkota e Dickson (2001), o estagio
de producédo descreve-se pela presenca de empresas
voltadas para evolugdo tecnoldgica de producédo em
grandes proporcdes, na perspectiva de que produtos
de qualidade sejam baratos e abundantes, para o
publico alvo obter os produtos facilmente;

Estagio das vendas: o intervalo que compreende 1925
e comeco dos anos 50 caracterizou-se pela atracgédo
do pulblico alvo para comprar produtos ainda ndo
vendidos, recorriam-se campanhas de caracter
publicitirio para se conquistar clientes. Grdnroos
(2009), considera que durante a fase das vendas as
campanhas facilitavam a venda dos produtos
produzidos em contraste da producdo dos produtos
que se deviam vender. Nesta perspectiva Boone e
Kurtz (1998), referem que na etapa das vendas as
empresas ndo se interessavam em primeiro lugar
satisfazer as necessidades do publico alvo, mas se
importavam em produzir produtos em detrimento do
potencial cliente;

Estdgio de Marketing: conhecido como etapa de
conhecimento estabelecido na base de erros
praticados nos estagios passados. Churchil e Peter
(2000), indicam que o estagio de Marketing constitui
uma estratégia de negdcio que compreende a provisao
de produtos e servicos para a satisfacdo das
necessidades e desejos do publico alvo;

Estdgio do Relacionamento: o ano de 1990 é
conhecido como tempo de marketing relacional e da
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orientacdo para 0 mercado se tornar paradigma para
uma esséncia de relacionamento. Para Rosenbaum
(2009), a fase do relacionamento enaltece o valor e o
lucro baseados no respeito para a fidelizacdo do
cliente e se descreve a necessidade de manter um
relacionamento duradouro e satisfatdrio entre
empresas e 0 publico alvo.

CONCEITOS PRINCIPAIS DE MARKETING

De acordo Kotler (2012, p. 03), a American Marketing
Association propde a seguinte defini¢do: O marketing “¢ a
actividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para 0s
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em um todo”. Ainda
para o autor (KOTLER, 2012, p. 04), marketing “¢ um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos
de valor entre si”.

Kotler e Keller (2012), referem que 0s principais conceitos
de Marketing compreendem:

o Necessidades, desejos e demandas: necessidades
constituem condi¢cBes humanas designadamente
abrigo, ar, roupas, agua e comida, desejos compdem
um sentimento de grandes necessidades de
entretenimento, passatempo e instrucdo para a
satisfacdo dos clientes e demandas abrangem
satisfacdo das aspiragdes dos clientes baseada em
especificidade de produtos mediante a capacidade de
compra;

e Mercados alvo, posicionamento e segmentacdo: €
indispensavel identificar os segmentos de mercado
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para se descobrirem maiores oportunidades e a
posterior determinar mercados alvo para se
estabelecer uma empresa em funcdo da oferta do
mercado, que se posiciona na satisfacdo das
exigéncias do publico-alvo;

e Ofertas e marcas: para a satisfacdo das necessidades
dos clientes colocam uma proposta do valor tangivel
a disposicdo para se concretizar através de uma oferta,
numa perspectiva de combinar produtos, servicos,
informacdo e experiéncia e a marca impde as
empresas uma imagem de marca mais forte, favoravel
e peculiar possivel;

o Valor e satisfagdo: Valor é apreciagdo central de
marketing, que estabelece a relacdo entre total dos
beneficios tangiveis e intangiveis e a soma dos custos
financeiros e emocionais para a obtencdo dos
produtos pelos clientes. Enquanto a satisfacdo
consiste em analisar de um modo comparativo de um
cliente no que respeita o desempenho percebido de
um determinado produto;

e Canais de marketing: para se alcancar mercados alvo
as empresas recorrem canais de comunicagédo
(jornais, revistas, televisdo, telefones, radio, cartazes,
folhetos entre outros) para o publico alvo receber
mensagens, canais bidirecionais nomeadamente e-
mails, blogs e outros e canais de servigos (armazéns,
transportadoras, companhias de seguros, bancos) para
satisfazer as necessidades dos clientes;

e Cadeia de suprimento: comp8e um canal mais largo
de marketing que inclui matérias-primas e produtos
finais, que sdo canalizados aos consumidores finais,
onde se observa que cada empresa se beneficia de
uma porcao produzida pela cadeia de suprimento;

e Concorréncia: a empresa provedora de ofertas €
abrangida pela concorréncia e os clientes fazem a
escolha facilitada de produtos e servigos mediante as
necessidades do dia a dia;
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e Ambiente de marketing: verifica-se a inclusdo de
empresa, fornecedores, distribuidores, revendedores
e os clientes numa cadeia de producdo, distribuicdo e
promogdo da oferta. As empresas precisam ter
prudéncia no que respeita as tendéncias e evolugéo do
ambiente mercadolégico para que de um modo
oportuno possam estabelecer estratégia de marketing
apropriada para operacionalizar a sua actuacao.

Kotler e Armstrong (2003), referem que o conceito de
marketing centraliza-se em quatro pilares:

¢ Mercado alvo-ndo hd empresa que possa operar em
todos os mercados conseguir satisfazer a todas as
necessidades dos clientes;

o Necessidades dos consumidores-naturalmente, uma
empresa define 0 mercado-alvo, mas falha em ndo ter
o dominio total das necessidades do publico alvo;

e Marketing integrado h& coordenacdo de todos os
sectores para se atender as necessidades dos clientes,
embora se saiba que nem todos os funcionarios sdo
treinados e motivados para satisfazer as exigéncias
dos clientes;

¢ Rentabilidade-o fim dltimo de marketing é auxiliar a
empresa a alcancar as suas metas em tempo oportuno.

OBJECTIVOS DE MARKETING

Para Kotler (2008), o marketing tem uma definicdo social e
gerencial, a defini¢do social ocorre através de método social, onde
se verificam as necessidades e desejos de duas partes a serem
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satisfeitos, com o seu valor que se junta a troca e concepgéo de oferta
entre as partes abrangidas. As empresas tém que utilizar o marketing
como uma ferramenta de relacionamento solida e fiel com os clientes
para encontrar a realizacdo do sonho (POSER, 2010).

Para Pecanha (2019), o marketing tem o0s seguintes objetivos:

o Vender mais: serve de base para as empresas expor 0s
produtos e servi¢cos no mercado, neste contexto as
estratégias de marketing facilitam o atendimento das
necessidades dos clientes e incrementam as
oportunidades de sucesso de vendas para a
reafirmacéo das empresas;

o Fidelizar Clientes: as empresas tornam-se mais
préximas do publico alvo, com o propdsito de evitar
que a marca empresarial seja esquecida pelos clientes
e se crie possibilidade desses comprarem produtos;

e Aumentar a visibilidade: o marketing facilita o
alcance e aumenta a visibilidade da marca da empresa
e dos respectivos produtos, por isso, é imperativo
aperfeicoar os investimentos em marketing;

e Gerir uma marca: a constru¢do do branding é um dos
objectivos do marketing. O marketing cria
ressondncia e posiciona as marcas da empresa no
lugar privilegiado na mente do cosumidor;

e Construir  boas  relagbes:  verifica-se  um
relacionamento forte com os clientes, parceiros,
colaboradores e outros para se garantir o
fortalecimento da marca empresarial;

e Educar o mercado: as publicagdes em revistas,
jornais, redes sociais, blog e outros que contribuem
para construcdo da autoridade para a marca para a
empresa difundir a oferta da solugcdo de qualquer
inquietacéo;
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e Engajar colaboradores: as estratégias de marketing
desempenham um papel fundamental para o sucesso
do neg6cio da empresa para a satisfacdo das
necessidades dos clientes.

Os objectivos de marketing representam o aumento de
vendas dos produtos e servigcos perante os concorrentes de uma
empresa incluindo a sua participagdo em mercados competitivos,
ganhando lucros que sustentam a sua economia (LAS CASAS,
2001). Os objectivos de marketing implicam “vender produtos
existentes em mercados existentes, vender produtos existentes em
novos mercados e vender produtos novos em mercados existentes”

(WESTWOOD, 1996, p. 114).

Schmitt (2002), sustenta que os objectivos de marketing
compreendem:

Fazer a interface da organizacdo com o mercado, com
0 propésito de entender o consumidor e suas
necessidades e desejos e depois transformar esse
entendimento em produtos ou servigos que satisfagam
tais necessidades e desejos; conquistar novos
mercados, atracgdes de um conjunto de accdes
voltadas & satisfagdo das necessidades e desejos dos
consumidores potenciais; desenvolver accbes para
manutencdo dos consumidores actuais; gerar
aumento  das  receitas; evitar  promogdes
(propagandas, publicidade etc) que possam resultar
indcuas; desenvolver relacionamentos com 0s
clientes finais, fornecedores, financiadores,
empregados e a comunidade, a fim de levar a efeitos
trocas mutuamente benéficas (SCHMITT, 2002, p.
42).
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COMPOSTOS DE MARKETING

O composto de marketing, mediante Stefan (2009), compde
um conjunto de variaveis que se controlam com objectivo de
influenciar 0 modo com que os clientes possam responder ao
mercado concorrencial. Para Kotler (2003, p. 151), o composto de
marketing “descreve o conjunto de ferramentas a disposicdo da
geréncia para influenciar as vendas”.

Churchill e Peter (2005), afirmam que o composto de
marketing constitui uma coordenacdo de ferramentas de estratégias
que sdo recorridas para a construgdo de valores para angariar 0s
clientes e atingir com a facilidade os objectivos da empresa. O Mix
de marketing como propde Steffen (2009, p. 21), é planificado
especificamente “para satisfazer as necessidades de cada mercado
alvo no qual a empresa busca alcancar, aléem de auxiliar a
organizacao a desenvolver uma estratégia de posicionamento”.

Para o efeito, a formula habitual é denominada 4Ps de
marketing nomeadamente produto, prego, ponto e promogéo. Kotler
(2000, p.21), “os 4Ps representam a visao que a empresa vendedora
tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores”. O Composto de marketing tem fungdo de
desenvolver estratégias em quatro campos decisérios como produto,
preco, ponto e promocdo (CZINKOTA; MICHAEL R; DICKSON;
PETER R, 2001, p. 31).

Kotler (2000), considera que o produto mostra algo, tangivel
ou intangivel, que se disponibiliza ao mercado para a sua utilizagéo,
andlise ou consumo, com o proposito de proporcionar a satisfacéo de
necessidades, desejo e expectativa. Para Churchill e Peter (2005, p.
20), o elemento produto refere-se “ao que os profissionais de
marketing oferecem ao cliente, com o intuito de troca”. As decisdes
gue compreendem o produto incluem iniUmeros assuntos a titulo de
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exemplo desenvolvimento de novos produtos, conciliacdo da marca
do produto, rétula, embalagem e gestdo dos produtos durante um
tempo indeterminado (CZINKOTA et al., 2001).

“O elemento Preco estéa relacionado a quantidade de dinheiro
ou outros recursos que os profissionais de marketing pedem por
aquilo que oferecem” (CHURCHILL; PETER, 2005). As decisoes
que abrangem o preco desempenham um papel importante de
auxiliar a estratégia de marketing.

Kotler (1999, p. 130), afirma que:

A varidvel preco se diferencia dos demais elementos
do mix de marketing pelo facto de gerar receita, pois
0s demais geram custos. Desse modo, as organizacgdes
visam elevar seus precos até onde o nivel de
diferenciacdo permite, e objectivam o nivel de receita
que subtraidos os custos, resulte em lucros mais
elevados.

“As decisdes de distribuicdo reflectem a habilidade do
profissional de marketing para criar utilidades de lugar, momento e
posse para os clientes” (CZINKOTA, 2001, p. 33).

Urdan e Urdan (2006), consideram que:

O termo praca ou distribuicdo representa arranjos de
agentes interdependentes que conduzem os produtos
da empresa até o consumidor. Neste ponto salienta-se
que, ainda que uma empresa possua uma excelente
estrutura fisica, colaboradores proactivos e produtos
de qualidade, se esta ndo for dotada de um sistema de
distribuicdo eficiente todas as suas outras funcgdes
acabaram sendo comprometidas (URDAN; URDAN,
2006, p. 03).
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A promogcao reflecte a comunicagdo da informacdo entre a
empresa e 0Ss potenciais clientes e outros intervenientes deste
contexto com a intengdo de influenciar quer a atitude quer o
comportamento dos consumidores (MCCARTHY; PERREAULT,
1997).

A implementacédo de desempenho de promogéo requer 0 uso
de muitos instrumentos, para o efeito Kotler e Armstrong (2003),
indicam um composto de comunicacdo em marketing que junta
cinco elementos:

A propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo
e promogdo ndo pessoal de ideias, bens ou servigos
por um patrocinador identificado; a venda pessoal é
uma apresentacdo feita por forca de vendas da
empresa objetivando  vender e  desenvolver
relacionamentos; a promogdo de vendas trata de
incentivos de curto prazo para estimular a compra ou
venda de um produto; as relagdes publicas consistem
no desenvolvimento de boas relagdes com os diversos
publicos da empresa para obtencdo de publicidade
favoravel, construcdo de uma boa imagem
corporativa e administracdo ou impedimento da
disseminacdo de mensagens negativas sobre a
organizacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.
04).

FUNCOES DE MARKETING

A actividade dentro de uma organizacao precisa ser estrutura
de modo que seja interpretada de igual forma por todos
intervenientes, segundo sugere Ritchie (2012), entende que dentro
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da organizagdo “alguns pensam tratar-se das actividades
promocionais que auxiliam a fungdo de vendas a gerar receita e
convencer os clientes a adquirir produtos ¢ servigos” (p. 25).

Ritchie (2012), afirma que o marketing tem a funcdo de
identificar as oportunidades de mercado para garantir que a empresa
coordene 0s recursos internos e externos e a comunicagdo com o
publico alvo. O autor entende que a empresa disponibiliza a oferta
no mercado mediante o conhecimento que se junta as emogdes dos
clientes. Uma das funcdes de marketing € gerenciar o composto de
marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicacao) e tracar as
estratégias para cada um dos elementos do composto, de acordo com
0s objectivos da empresa (BAKER, 2005).

Para Kotler e Keller (2006), indicam oito principais fungdes
de marketing, a saber:

e Desenvolvimento de estratégias e plano de
Marketing;

e Ligacdo com os clientes;
e Construcdo de marcas fortes no mercado;

e Desenvolvimento e posicionamento das ofertas ao
mercado;

e Entrega e comunicacéo de valor da marca;

e Aquisicdo de oportunidades de marketing e do
desempenho;

e Alcance de um crescimento de longo prazo com
SUCesso;

e O Profissional de Marketing € responsavel pela
gestdo de demanda.
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No contexto das funcgbes do marketing Kotler (2000),
confirma a existéncia de oito tipos de demanda, demanda indesejada,
demanda excessiva, demanda latente, demanda em declinio,
demanda irregular, demanda plena, demanda inexistente e demanda
negativa. O mesmo autor considera que, gerir a demanda implica
descobrir o estdgio de demanda mercadoldgica para poder tomar
uma decisdo para a organizacgdo alcancar os objectivos da empresa
previamente determinados.

Pires (2002, p. 21), afirma que o marketing compreende:

Fungdes estratégicas - incluem a definicdo dos
componentes da estratégia de marketing e dos
mecanismos de gestdo que abrangem que o0
planeamento de marketing e a implementacdo das
accdes de  marketing sejam coerentes com a
estratégia definida; fungdes operacionais-gestdo dos
produtos e servicos que constituem a oferta da
empresa, concepcdo, teste e funcionamento de
produtos novos, normalmente designado por
desenvolvimento, vontade e distribuicdo que incluem
a gestdo da relagdo da empresa com os clientes e
canais de distribuicdo, outras atividades de
comunicacdo tais como publicidade, relagdes
publicas e promogdes, definicdo de politicas de
precos dos produtos e servicos operacionais. Este
conjunto de atividades operacionais (produto,
comunicacdo, distribuicdo e prego, é designado por
marketing-mix), a complexidade da empresa e a sua
estratégia conduzem a diferentes tipos de organizacao
de marketing, no entanto, as fungdes referidas estardo
sempre presentes e funcBes de suporte-estudos de
mercado e sistema de informagdes que permitem
conhecer os mercados e a concorréncia, controle e
planeamento de marketing que proporciona 0
acompanhamento e avaliacdo do desempenho de
marketing da empresa face aos objetivos definidos.
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As funcdes de marketing integram um processo de gestao e
necessitam ser executada por alguém, nenhuma funcdo pode ser
menosprezada em uma sociedade ou numa organizacao que opera
em ambiente descrito por concorréncia intensa e permanente (Kotler,
2000). “Em um sistema orientado para o mercado, as actividades de
marketing séo efectivadas por produtores, consumidores e por uma
variedade de gestores de marketing e algumas funcGes podem ser
executadas por madltiplos facilitadores ou intermediarios de
marketing, contemplando agencias de propaganda, empresas de
pesquisas de marketing, laboratérios independentes de testes,
armazens gerais, empresas transportadoras, empresas de
comunicagio e instituigdes financeiras” (LAMBIN, 2000, p. 14).

Para Toledo (2006), as principais funcdes de marketing
compreendem: i) Informacéo de mercado-abrange colecta, analise e
distribuicdo de todas as informacdes essenciais para se planificar,
inserir e controlar as atividades de marketing, no mercado interno
ou externo; ii) compra, comunicacdo e venda- compra implica
procura e avaliacdo de bens e servi¢os, venda- inclui a promog¢éo do
produto, recurso & venda individual, propaganda e outros
procedimentos de venda em massa; iii) transporte e estocagem-
transporte representa movimento de bens de um local a outro e
estocagem significa conservar os bens até que os consumidores 0s
necessitem; iv) padronizacdo e classificagdo-incluem provisao de
produtos mediante tamanho e qualidade, para o efeito, torna a
compra e a venda mais vidveis em virtude de diminuir a necessidade
de inspegédo e amostra; v) financiamento-providencia dinheiro e o
crédito precisos para produzir, transportar, estocar, promover, venda
e compra de produtos e vi) risco-diz respeito ao marketing e se deve
assumir, dado que a empresa nao se afirma segura em relacdo aos
consumidores, que desejam comprar produtos para satisfazer as suas
necessidades.
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MARKETING DIGITAL

Limeira (2010, p. 10), considera marketing digital ou e-
marketing como sendo “o conjunto de acg¢des de marketing
intermediadas por canais electronicos, como a internet, em que o
cliente controla a quantidade e o tipo de informagdo recebida”. O
autor enaltece que o marketing digital tem sido um grande aliado das
empresas, onde a internet é utilizada como uma ferramenta de
didlogo entre organizacGes e consumidores, tornando-se assim um
diferencial competitivo.

Martins e Rodrigues (2014), destacam 0s novos tempos para
0 sector de marketing:

Os tempos para 0 novo sector de marketing mudaram.
Com a ascensdo da era da internet, 0 novo cenério do
marketing digital vai além do que fazer o produto ser
vendido o mais rapido possivel: mas também toma
conta da marca rodar na cabega das pessoas e 0 seu
caminho para chegar até elas. Além disso, 0 novo
marketing acredita que a insercdo da marca ndo é
mais inovador, e sim, essencial para o crescimento no
mercado, tornando as rela¢fes cliente-empresa cada
vez mais estreito (MARTINS; RODRIGUES, 2014,
p. 01).

“As empresas virtuais, como muitos outros segmentos da
economia, apresentam suas peculiaridades e, desta forma toda a
estratégia de marketing também deve ser adequada a realidade do
negocio” (VIEIRA, 2007, p. 49). “As empresas, 0 marketing, a
comunicacéo e a publicidade devem ser focadas no consumidor, pois
essa é a Unica fonte que permite a sobrevivéncia da empresa, seu
crescimento e a obtengdo de lucros duradouros” (TORRES, p. 68).

43



MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

Gabriel (2011, p. 03) afirma que ha uma inversao do vetor de
marketing:

Todas essas transformagdes séo responsaveis por um
processo de inversdo do vetor de marketing. No
marketing de massa, a comunicagdo dominante se da
no sentido da marca para o consumidor. No cenario
digital, a comunicagdo dominante acontece no sentido
do consumidor para a marca: quando ele busca a
marca escolhe o que, quando, onde e como. Se
analisarmos a alteracdo do comportamento do
consumidor nesse processo de inversdo do vector de
marketing, veremos que ele passou de telespectador
(um espectador de tela) para um tele-interactivo (um
interactor de tela). Nessa mudanga de papel passivo
para activo podemos destacar as quatro telas que tém
acompanhado o consumidor — o0 cinema, a televiséo,
o computador e o telefone celular.

O autor acredita que, por um lado, a mobilidade e os recursos
de comunicacao facilitam o acesso e compartilhamento de contetddos
em escala internacional de modo instantaneo e a0 mesmo tempo com
muitas pessoas e por outro lado, o desenvolvimento tecnoldgico
acelerado, particularmente a comunicacdo empresarial, faz com que
as empresas possam entender as novas formas de se relacionar com
0s consumidores e a nova modalidade de operacionalizar negdcios.

Para Guitarrari (2014, p. 02), as empresas “terdo de planejar
a sua estratégia de marketing, sem deixar de fora a comunicacgao
dirigida e adequar as suas mensagens as novas plataformas
tecnoldgicas que d&o acesso a essa infinidade de conteddos, além de
actuarem com as suas campanhas, nos multiplos canais a0 mesmo
tempo.”

Pessanha (2016, p. 26), marketing digital pode:
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Também ser definido como sendo uma ferramenta
que permite aumentar a competitividade das
empresas, através de novas tecnologias e dispositivos
conectados a internet, permitindo a disseminacéao de
contetdos dirigidos para nichos de mercados
especificos, de forma mais rapida e eficaz e
facilitando a criacdo de relacionamento entre
empresas e consumidores, independentemente da
localizacdo dos mesmos, entrando numa era de
globalizacéo.

De acordo com Straus e Frost (2012), o marketing digital “é
a sintese do uso da tecnologia da informacg&o para 0s processos de
marketing, e 0s processos de criar, comunicar, desenvolver e
compartilhar ofertas que agregam valor para os clientes, parceiros e
a sociedade em geral”( p. 06).

Conforme Kaotler (2002, p. 25), o marketing digital é:

Uma forma de utilizar a internet como meio de
divulgacdo das accBes de publicidade e propaganda
de certo produto ou servico, utilizando todas as
vantagens e recursos oferecidos em indmeras
plataformas digitais disponiveis no mercado. Muitas
empresas  utilizam essas  plataformas para
desenvolver produtos, divulgar promocGes, vendas
em canais on-line, melhoria de atendimento ao
cliente, dentre outros (KOTLER, 2002, p. 25).

De acordo Torres (2009, p. 111), marketing digital ¢ “utilizar
efectivamente a internet como uma ferramenta de marketing,
envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo o arsenal
de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing”.
Pessanha (2016, p. 26), afirma que o marketing Digital “surgiu como
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forma do marketing se adaptar as novas necessidades e
comportamentos do consumidor num ambiente web, permitindo as
empresas fomentar relagdes mais proximas com os seus publicos-
alvo”.

Santos e Oliveira (2016, p. 13), definem o marketing digital
como:

O conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a internet e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. Dessa forma,
percebe-se que as plataformas digitais abrem novos
espagos para que os consumidores possam conhecer
novos produtos, adquirir confianga na marca, decidir
suas compras além de deixar suas recomendacdes
para novos compradores. Tudo isso com mais
agilidade, por exemplo, do que estratégias de
comunicagdo dos meios tradicionais como TV, radio,
panfletos, jornais.

O marketing digital é distinto do marketing tradicional, dado
que difunde a imagem da empresa recorrendo 0 uso da internet,
como confirma Gabriel (2010, p. 104), o termo marketing digital €
“o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no
marketing mix-produto, prego, praga ou promogao” .Mediante Jamil
(2001, p. 244-245), marketing digital “¢ aplicacdo dos conceitos de
marketing no ambiente digital, principalmente na internet, maior
rede de interconexao existente actualmente. E a partir de interligacio
entre a rede e o posicionamento de marketing que € possivel
construir no ambiente digital uma marca forte on-line”. O autor
acrescenta que a internet se tornou um elemento da estratégia
essencial, dado que uma empresa para agir num mercado
competitivo recorre a internet como recurso fundamental da sua
acgéo.
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“As novas tecnologias permitem o surgimento de novos
modelos de negocios, riscos e oportunidades. Ao elaborar o
planejamento de marketing das empresas, deve considerar como a
for¢a do marketing digital pode influenciar seu negécio” (CHLEBA,
1999, p. 19).

“A grande for¢ca do marketing na internet, ou digital, esta na
interactividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta
deve ser percebida como informacao por meio dessa troca de dados
que a internet disponibiliza”, Chleba (2000, p. 19-22), “ao considerar
que marketing pode ser aplicado em todos os sectores, pode-se por
extensdo entender como e-marketing o uso da internet e das
tecnologias digitais relacionadas para a realizacéo das actividades de
marketing. Para o efeito pratico trata-se do aproveitamento dos
novos recursos de divulgacdo, promocao, publicidade e prestacdo de
servicos facilitados e viabilizados pelo advento das tecnologias de
comunicagdo de dados via internet”, Amaral (2004, p. 51).

Kotler e Armstrong (2007, p. 18), acreditam que “os grandes
avancos tecnoldgicos recentes criaram uma nova era digital. O
crescimento  explosivo nas areas da informética, das
telecomunicagdes, da informacdo, do transporte e de outras
tecnologias causou grande impacto no modo como as empresas
entregam valor a seus clientes”. Os autores acrescentam que as
empresas devem utilizar as inovacdes da tecnologia, para facilitarem
que o cliente esteja mais proximo da empresa, com um e-mail o
consumidor realiza a troca de um produto que estd com o defeito,
com um clique, sem sair de casa faz compras desde roupas, até
eletrodomeésticos, moveis entre outros.

Para Kotler (2012, p. 01), o marketing digital “tem como
fundamento a abordagem que utiliza a internet e outros meios
digitais como instrumento para atingir 0s seus objectivos da
empresa: conquistar cada vez mais clientes. Deste modo, os actuais
consumidores tém um papel fundamental na criacdo e
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desenvolvimento de novos produtos e servicos, adequando-os as
reais necessidades do mercado”.

Modelo de Marketing Digital

Para Torres (2009), o marketing digital envolve modelos a
seguir mencionados: 1) Marketing viral-envio de uma mensagem da
internet de uma pessoa a outra, visando a transmissdao de uma
mensagem de marketing; ii) E-mail - as empresas recorrem ao e-mail
para formar uma accdo estratégica para a mensagem alcancar o
consumidor; iii) Publicidade on-line comegou-se a partir de banners
e depois produziu animacao, interaccdo, video e outros recursos; iv)
Pesquisa on-line a investigacdo é a base das actividades de
marketing, tendo em conta que a pesquisa on-line pode ser auxiliada
através de programas de computador como o0s spiders; V)
monitoramento-é a accdo estratégica que inclui os resultados de
todas as outras acgdes estratégicas, tacticas e operacionais.

O Marketing Digital tem a Metodologia dos 8Ps, mediante
Vaz (2011), inclui: i) P, de pesquisa - compreende a procura de
factos que diz respeito do consumidor, com maior enfoque habitos,
preferéncias entre outros; ii) P, de Planejamento - as informacoes
levantadas com a investigacdo inerentes ao consumidor, séo
marketing digital para difundir a informagdo sobre os produtos e
angariar os clientes baseando-se da internet, nesse sentido, Albertin
(2004, p. 15), Clarifica que “o comercio electronico € a realizagdo
de toda a cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente
electronico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicagdo e de informacgédo, atendendo aos objectivos de
negocio”. Para o autor a comercializagdo global através do comércio
electronica, cresce dia-a-dia, este facto exerce a influéncia e facilita
a vida dos consumidores.
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No marketing digital usa-se a metodologia dos 8Ps para
cobrir todo o processo de operacionalizacdo desse marketing em
uma empresa (CRUZ; SILVA, 2012). Conforme OBrien (2004, p.
224), existem trés categorias basicas de aplicacfes de e-commerce:

E-commerce de empresa-a- consumidor (B2C): as
empresas precisam desenvolver pracas de mercado
electrdnico atraentes para seduzir seus consumidores
e vender produtos e servicos a eles; E-commerce de
empresa-a-empresa  (B2B): envolve mercados
electronicos e ligagOes directas de mercado entre as
empresas; E-commerce  de  consumidor-a-
consumidor (C2C): envolve os leildes online como o0s
da ebay, nos quais 0s consumidores, assim como as
empresas, podem comprar e vender entre si num
processo de leildo, num site de leilBes.

Para Torres (2010), o modelo completo do marketing digital
compreende sete acgdes estratégicas: 1) O marketing de conteudo “¢
0 conjunto de accOGes de marketing digital que visam produzir e
divulgar conteudo util e relevante na internet para atrair atencédo e
conquistar o consumidor on-line, ou seja, é todo o tipo de informacao
atil, seja no formato de audio, video ou texto, que a empresa
disponibiliza em diversos canais da internet com o propésito de
aumentar sua exposicdo em ferramentas de busca e
consequentemente ganhar visibilidade; ii) midias sociais sdo sites na
internet constituidos para permitir a interacgdo social e o
compartilhamento de informacdes pessoais e comerciais em diversos
formatos, por pessoas, grupos de interesse comum, empresas entre
outros; iii) O marketing viral € o conjunto de acgdes de marketing
digital que visam criar uma grande repercussdo da sua mensagem, 0
chamado “boca a boca”, para milhares ou milhdes de pessoas; iv) o
e-mail marketing € basicamente marketing directo porque estabelece
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contacto directo com o consumidor, passando para ele sua
mensagem; V) a publicidade online envolve vérias midias e
tecnologias como os banners, banners interactivos, podcasts, videos
e jogos on-line. Esta estratégia se d& por meio de aniincios na internet
e tem a finalidade de influenciar a compra de produtos ou a
contratacdo de servigos; vi) a pesquisa on-line permite conhecer o
mercado e seus potenciais concorrentes, verificar o sucesso e a
reac¢do do publico sobre determinadas acgdes de marketing; vii) o
monitoramento é o conjunto de accBes de marketing digital que
visam acompanhar os resultados das estratégias e acc¢bes visando
aprimorar o marketing e sua eficiéncia e é fundamental para unir
todas as estratégias e permitir a interacgdo de seus recursos e acgoes.
Através dele podemos mensurar e definir metas para o trabalho do
marketing digital.

No mercado competitivo as empresas devem atender as
necessidades dos clientes de modo econdmico e necessario,
conforme Vaz (2011), as praticas de marketing digital mudam a
forma de se fazer marketing: i) as préaticas de negdcio no mercado
mudam rapidamente; ii) e-business usa meios e plataformas
eletrbnicas para fazer negdcio; iii) Sites web de e-commerce
viabilizam a venda on-line de produtos e servicos; iv) E-purchasing
de fornecedores on-line viabilizacdo de compras das empresas, dado
que electronicamente é viavel e préatica a compra de inumeros
fornecedores on-line; v) esforcos de e-marketing compreende
aqueles que informam, comunicam, promovem e vendem produtos
e servigos pela internet. O autor acrescenta que relativamente ao e-
commerce observa-se:

e B2B (Business to Business) é a transagdo comercial
on-line realizada entre empresas. Em outras palavras,
é um ambiente (Plataforma de E-Commerce) na qual
uma empresa (industria, distribuidor, importador ou
revenda) comercializa seus produtos para outras
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empresas. A natureza dessa operacdo pode ser
revenda, transformacdo ou consume;

e B2C (Business to Commerce) é o acordo comercial
on-line efectuado entre empresa (indUstria,
distribuidor ou revenda) e consumidor final através de
uma plataforma de E-Commerce. A Natureza dessa
operacdo tende a ser apenas de consumo;

e C2B (Consumer-to-Business) é o comércio eletrénico
modelo de negdcio, no qual os consumidores podem
oferecer produtos e servigos para as empresas, e as
empresas de paga-los. Este modelo de negdcio é uma
inversdo completa do modelo de negdcio tradicional,
onde as empresas oferecem bens e servi¢os aos
consumidores (Business-to-Consumer = B2C). Por
exemplo, um blog na qual o autor oferece um link
para um negécio on-line facilitando a compra de
algum produto, e o autor pode receber a receita da
filial de uma venda bem sucedida. Esse processo
facilita a comunicagdo entre clientes e empresas;

e C2C (Consumer-to-Consumer) é a transagdo on-line
feita entre pessoas fisicas, é considerada, por muitos
especialistas, uma espécie de “terceira onda” do
comeércio eletrdnico. Os negdcios C2C sdo realizados
por meio de uma plataforma eletronica na internet e
intermediados por uma empresa que oferece a
infraestrutura  tecnolégica e  administrativa.
Consumidores geram informagbes on-line sobre
produtos via grupos de interesse e salas de bate-papo.
As transacBes ocorrem via sites de negdcios on-line
como E-Bay.

Para Chelba (1999), considera existéncia de sete modelos
marketing digital:

i) interatividade-é relevante que o consumidor tenha ao
seu alcance de modo interativo aquilo que deseja e 0
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fundamental néo é simplesmente a comunicacao por
si, mas o motivo-fim;

ii) Personalizacdo-acontece em inimeros aspectos,
desde a personalizacdo da propaganda até acessos
exclusivos para consumidores;

iii) globalizacdo-novas e mais sofisticadas ferramentas
do mundo digital facilitam o aperfeicoamento do
relacionamento com seus clientes através da internet;

iv) integracdo-a possibilidade de segregar a publicidade
no Google Adword e no Facebook por regido
geogréfica, idade, género entre outros;

v) aproximacdo-constitui  qualidade que merece
destaque, particularmente com a ascencdo da Web 2.0
e a possibilidade de receber criticas e sugestdes em
tempo real facilita accbes que culminam com o
impacto positivo para a marca;

vi) convergéncia-a comunicagdo que a empresa faz para
0os consumidores permite a convergéncia de
potenciais clientes, através dos midias e das redes
sociais;

vii)Jdemocratizagho da informacdo-a fluidez da
informacdo para todos os consumidores, permite que
a empresa saiba responder a demanda do mercado em
tempo oportuno.

Finkelstein (2011, p. 19) define internet como “um conjunto
de incontaveis redes de computadores que servem a milhdes de
pessoas em todo o mundo. Ela parece ter se consolidado com uma
estrutura basica mundial que assegura a veiculacdo permanente da
comunicagdo”. O autor acredita o que leva os usudrios a utilizarem
essa ferramenta mencionando que € a motivacdo desde a
comunicacgéo pessoal para sua diversdo em sites de relacionamentos
ou a realizacdo de seus negdcios compartilnando informacdes e
servigos para seus clientes. Las Casas (2012, p. 336) refere que “os
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beneficios proporcionados pelo crescimento do marketing atraves da
internet sdo conforto, rapidez, custos mais baixos, informacdes,
relacionamento mais proximos e ainda a possibilidade de coletar
dados com detalhamento maior”. O autor considera que o marketing
digital ou e-marketing pode ser entendido como empenhos das
empresas para promover, informar, comunicar e vender para seus
consumidores, seus produtos através da internet, de forma geral ou
segmentada, tornando possivel a personalizacdo das ofertas com
baixo custo.

Ferramentas de Marketing Digital

Para Torres (2009), marketing digital é o efectivamente da
internet como wuma ferramenta de marketing, incluindo
comunicacdo, publicidade, propaganda e todas as estratégias e
conceitos conhecidos na teoria no marketing. Conforme Carrera
(2009), o marketing digital sdo ac¢bes de comunicacdo feitas pelas
empresas que desfrutam da internet e outros meios de comunicagao
digitais para difundir e comercializar os seus produtos, conquistar
potenciais clientes e aumentar a sua rede de relacionamentos. O
autor acrescenta que as redes sociais sdo canais perfeitos de
marketing digital e inclui os seguintes recursos: business blogs,
tagging, social bookmarking e as redes sociais como Facebook e
LinkedIn.

De acordo Marteleto (2001), o marketing digital cria um
novo mundo para trocar ideia e 0s consumidores com acesso a
internet ganham uma voz para compartilhar suas experiéncias e
opiniGes. Segundo Torres (2009), o marketing digital pode ser
segmentado para garantir suas accOes das seguintes formas:
marketing de conteudo, marketing viral, marketing de midias
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sociais, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e
monitoramento.

Segundo Marteleto (2001, p. 72), as redes sociais
“representam um conjunto de participantes autbnomos, unificando
ideias e recursos em torno dos valores e interesses compartilhados.
A autora confirma que nas Ultimas décadas o trabalho pessoal em
redes de conexdes passou a ser compreendido como um instrumento
empresarial”. Mediante Recuero (2009), as redes sociais constituem-
se como filtros, no sentido de ajudar na organizacdo dessas
informacdes, através da seleccdo e da publicacdo de informacdes
especializadas e localizadas.

As redes sociais sdo estruturas sociais, constituidas por
pessoas e empresas, que estdo conectadas por afinidade ou alguma
razdo em comum. Sdo ferramentas em que 0s usuarios podem
efectuar um login através de uma conta, em qualquer dispositivo que
tenha acesso a internet (VALLE, 2016). Para Kotler (2007, p. 26), a
customizacdo “significa que a empresa é capaz de oferecer produtos,
servicos, precos e canais diferenciados para cada cliente em uma
base individual”. Contudo, o mesmo afirma que as empresas on-line
permitem que seus consumidores customizem e definem seus
produtos, tendo uma maior interacgdo, proporcionando assim atraves
do marketing digital um envolvimento eficaz com os consumidores.”
Para Batista (2012, p. 98), redes sociais sao:

Portais exclusivos e sem custo que permitem uma
interacdo de um usuario com outros USUArios,
empresas, instituicGes etc. Ele representa a febre atual
pela forma como a exposicao se torna potencializada.
E importante lembrar, que isso causa fatores positivos
e negativos tanto para as pessoas como para as
empresas e para a propria sociedade. A forma como
se relaciona nesse servigo pode representar beneficios
ou maleficios, pois as opinides podem ser
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potencializadas com essa ferramenta. S&0 exemplos:
Facebook, Twitter, Linkedin, Google.

O autor salienta que, através das redes sociais as pessoas tém
informacdo de qualquer tempo com rapidez, ilustrando avanco
tecnoldgico no mundo, uma vez que facilitam maior interacdo e
alcance de dados. Porém, também é necessario ter alguns cuidados
relativamente a publicacdes e forma de portar nessas redes sociais
para nao por em causa a imagem empresarial no mercado. Segundo
Castells (1999, p. 499), Redes Sociais “sdao estruturas abertas
capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos nos desde
que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que
compartilhem os mesmos codigos de comunicacao”.

Las Casas (2014, p. 42), indica que redes sociais como “um
grupo de pessoas, de organizacdo ou de outros relacionamentos
conectados por um conjunto de relacfes sociais, como amizades,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”.
Considera ainda que as redes sociais sdo usadas para 0S
consumidores como uma forma de expressar suas opinides,
estabelecer seus valores e relacionamentos com outros usuarios.
Segundo Las Casas (2014), midia social “é¢ aquela utilizada pelas
pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de
compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”
(p. 41). O autor acredita que as empresas precisam utilizar e explorar
essa ferramenta com a finalidade de investigar e se interagir com 0s
clientes, de modo a criar um vinculo, e posteriormente conservar um
relacionamento duradouro, estabelecendo o contacto com 0s seus
consumidores através das redes sociais, onde a mesma tem
influenciado na tomada de decisdo de compra do produto.

Ainda o autor salienta, que um cliente satisfeito vai
comunicar a sua satisfagdo com o produto obtido, reflectindo um
resultando positivo para a marca ou empresa estudada, que servira
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de informacdo para possiveis clientes passando uma imagem
positiva dos servicos prestados pela empresa.

O grande crescimento tecnoldgico que acontece no mundo
nos Ultimos dias onde, mediante Cobra (2009, p. 407-408), “o
principal direcionador do crescimento da economia digital tem sido
a internet, por isso, internet esta se tornando ndo apenas um mercado
global, mas também significado de comunicacao e distribuicdo de
informagdo mais eficiente e com as maiores audiéncias”. O autor
acrescenta que a internet com o decurso de tempo esta virando a
fundamental midia, pela sua presenca em nossas vidas, ndo apenas
no dia a dia, mas também no mundo dos negdcios.

Derivado da jungdo de duas palavras em inglés,
interconected  network, que significa rede
interconectada e designa a rede mundial publica de
computadores, interligados por cabos ou tecnologias
sem fios (wireless). Por meio dessa rede, sdo
transmitidas informagfes, como textos, sons e
imagens para qualquer computador que esteja
conectado a rede. Devido as suas caracteristicas, a
internet tornou-se a primeira midia em massa a qual
permite interacdo entre pessoas, clientes e empresas a
baixo custo e a velocidade (LIMEIRA, 2010, p. 13).

O autor acrescenta que a utilizacdo da internet cresce de
modo répido, provendo diferentes servigos, com isso, as empresas
conseguem diversificar seus negocios, mantendo relacionamentos
com os seus clientes, por meio de actividades que o marketing
disponibiliza derivando um relacionamento entre empresas e
consumidores.

Las Casas (2014), destaca as principais plataformas
colaborativas das midias sociais: Facebook, Twitter e Instagram,
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dentre outros, atraves delas as empresas podem procurar recursos de
divulgar seus produtos ou servicos utilizando a técnica do marketing
que se adequa aos clientes, mantendo relacionamento proximo com
0s seus clientes. O autor observa que a influéncia maior acontece
através de amigos em comuns que usam a mesma para comunicar
sua satisfacdo depois de uma compra, passando desta maneira uma
Imagem e lembranca positiva da empresa ou marca.

Para Arima e Moraes (2011), Facebook é uma ferramenta
usada por seus utentes para postarem, desfrutarem e compartilharem
informacBes que lhes interessam, com 0s seus conteldos
compartilhados na internet. Os autores mencionam que as empresas
recorrem essa nova ferramenta como estratégia de marketing para
alcancar maior percentagem de clientes e a posterior as empresas
criam um vinculo para a satisfacdo e fidelizacéo e consequentemente
elas aumentam acc¢des na sua participacdo no mercado.

Instagram é um aplicativo no qual a sua caracteristica na rede
social descreve um perfil, onde os usuarios postam fotos do seu dia
a dia em suas redes sociais, podendo compartilhar esses momentos
com seus amigos e seguidores, sendo considerada actualmente uma
rede social com bastantes nimeros de adeptos (MILITELLO, 2011).
O autor acrescenta que Instagram proporciona o compartilhamento
automatico de suas postagens para as outras redes sociais como
Facebook e prové a oposicao de desfrutar e comentar publicacGes de
seus amigos, onde também facilita visualizar fotos dos seus
seguidores que tiveram acesso e comentaram em outras contas.
Grandinetti (2012, p. 73) afirma que “qualquer empreendedor pode
postar seus produtos nas redes sociais e esperar que Sejam
divulgados e comprados pelos amigos e amigos dos amigos. E uma
porta de entrada para empresas pequenas e, principalmente, para o
empreendedor individual”. O autor salienta que a empresa que
recorre instagram para negocio tem oportunidade de aumentar suas
vendas, dado que os seguidores estdo em constante procura de
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novidades, novas imagens que a posterior desperta o desejo de
conhecer sobre os produtos ou servi¢os providos e em seguida o
desejo de aquisicéo.

Christopoulos (2014), refere que essas novas plataformas
tecnoldgica:

Permitem alcancar um dos grandes objectivos do
marketing, que é a melhor compreensédo dos usuarios
e de cada segmento de produtos e servigos e venda
baseada em uma segmentacdo mais refinada. A autora
refere ainda que essa interacéo aproxima as empresas
e suas marcas dos consumidores, por meio do qual os
usuarios pertencentes a essas redes sociais conduzirdo
discussdes e tomada de decises de consumo baseado
nas recomendac0es feitas por seus amigos e contactos
em comuns daquela plataforma, analisando que as
lojas e redes sociais estdo se tornando parceiras e
deixando de ser concorrente, sendo cada vez maior a
tomada de decisdo de compra acontecer em varias
etapas, envolvendo a internet, o celular, redes sociais
e lojas fisicas (CHRISTOPOULOS, 2014, p. 75).

A ferramenta usada na area da tecnologia que ajuda na
tomada de decisdo, pois que fornece informacdes rapidas e concisas
¢ o SIM (Sistemas de Informacdo de Marketing), segundo
(MALHOTRA, 2006, p. 49), “Um sistema de informagdes de
marketing (SIM) é um conjunto formalizado de procedimentos para
gerar, analisar, armazenar e distribuir, de forma permanente,
informagdes aos responsaveis pelas decisdes de marketing”. O autor
considera que Estes sistemas de Informacdo de Marketing cada vez
mais séo vistos como sendo fundamentais para uma gestéo criteriosa
e administracdo de negdcios, dado que facilitam que informacdes da
empresa e cliente sejam obtidas de modo mais rapida e eficaz.
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Segundo Pessanha (2016, p. 87), plano estratégico de
Marketing digital inclui trés principais etapas:

Analisar o comportamento do consumidor, identificar
0 publico-alvo e apresentar as ferramentas a serem
utilizadas. O primeiro passo € analisar o
comportamento dos consumidores, tendo em vista
que hoje em dia ele esta cada vez mais conectado as
midias digitais, procurando opinies e pesquisando
pelo servico antes de tomar decisBes. Eessa analise é
facilitada, porque, na medida em que vai fazendo as
suas pesquisas, o consumidor vai deixando rastros na
internet. Nesta primeira etapa, 0 objectivo passa por
buscar a informagdo sobre os consumidores,
identificando o direcionamento dos esforcos. No
segundo momento, é necessario fazer a segmentacao
do publico-alvo de acordo com o que foi constatado
na andlise do comportamento, elaborando as
estratégias e direccionando as ferramentas adequadas
a serem utilizadas, prezando a qualidade e a
seguranca da informacdo. E importante destacar
também que ainda existe uma parte dos consumidores
que ndo é adepto as midias sociais, utilizando apenas
o telefone e e-mail. Portanto, existe a necessidade de
elaborar estratégias que possibilitem a insercdo
desses consumidores na relacdo de troca e no
recebimento das mesmas informacfes que aqueles
que sdo conectados recebem. Por fim, propdem-se as
ferramentas a serem utilizadas para efectivar o uso
das estratégias elaboradas.

“Um bom plano deve conter subsidios necessarios para
convencer os possiveis investidores, envolvidos, ou ainda, os niveis
superiores de uma organizacao. O convencimento, portanto, deve ser
estimulado a partir de dados e informacdes coerentes e precisas
acerca do produto ou servigo a ser apresentado” (POLIZEI, 2010, p.
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04). O autor acredita que o plano estruturado evidencia todos os
pontos importantes que aperfeicoam o negdcio tanto internamente
como também externamente e a insercdo da internet viabiliza as
empresas alavanca suas vendas, provendo produtos ou servicos de
qualidade nas midias sociais, como também criacdo de sites e lojas
virtuais para possibilitar que os clientes tenham acesso de algo
desejado com a maior brevidade possivel.

Las Casas (2009, p. 27), destaca que a presenca de
computadores:

Na comercializagéo revolucionou o marketing a tal
ponto, que hoje dois fatores tém sido mencionados
com frequéncia: rapidez e flexibilidade. A
informacdo passou a ser um dos elementos-chaves na
administracdo estratégica, e a forma de obté-la é
considerada como diferencial. Estruturas ageis e
flexiveis, adaptadas ao ambiente instavel e mutante,
s80 necessarias para que se possam obter resultados
satisfatdrios.

O autor observa que o perfil dos consumidores muda com o
decurso do tempo, eles passaram a investigar mais e ndo estdo
aceitando qualquer produto ou servico para satisfazer as suas
necessidades de consumo.

Os sites da web tém maior destaque na decisao de compra, na
obtengdo de informacdo e servem de fonte de transmissdo de
conteudos relativos as empresas, como confirma Sandhusen (20086,
p. 496), “Sites da web bem projectados que vendem, atendem e
informam estdo ajudando a nivelar o campo de jogo competitivo
enguanto produzem economias e eficiéncias em todas as areas do
processo de planejamento de marketing estratégico, da identificacao
de mercados-alvo ao fortalecimento das estratégias de preco,
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distribuicéo, promogao e desenvolvimento do produto para satisfazer
as necessidades especificas desses mercados”. O autor salienta que
a internet exerce influéncia na decisdo de compra, uma vez que 0
consumidor antes comprar tem investigado em varios sites e verifica
a opinido de outros individuos que fizeram compras para poder
avaliar os beneficios do produto ou servico que pretende adquiri-lo.

Com o uso dos e-mails marketing as empresas tornam-se
préximas de seus clientes e consumidor como, clarifica Batista
(2012, p. 97), correio eletrénico ou e-mail é:

Servigo que permite a troca de mensagens no formato
eletrdnico entre duas ou mais pessoas. Além do envio
de mensagens, esse servico permite que arquivos de
diversos formatos sejam enviados anexados a elas. O
e-mail deve ser usado como uma forma de
comunicacdo répida para demandas ligadas a pré-
venda e p6s-venda.

O autor entende que as mensagens enviadas através de e-mail
aos clientes e consumidores oferecem produtos ou servicos,
divulgam informacGes e as promocOes existentes e também
proporciona maior contacto com os clientes para diagnosticar o nivel
da sua satisfacédo, possibilitam deste modo angariacdo cada vez mais
clientes e aumenta o grau de credibilidade da empresa.

Ogden e Crescitelli (2007, p.107), defende que e-mail é:

Canal relactivamente antigo se comparado aos novos
recursos e estratégia de marketing digital, tem
conteddo com as caracteristicas valiosas Unicas, pois
a lista de e-mails pode ser um excelente activo de
marketing para as empresas e devido a seu formato
digital, a informacdo é administrada na tela e a
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entrega é instantanea. E relativamente barato. E
confidvel. As mensagens podem ser armazenadas sem
necessidade adicional ou tempo para arquivamento.

Para ( Kotler, 2009, p.257), as empresas conectam-se entre si
e com:

Os clientes em uma rede virtual homogénea. A
informagdo na Internet flui pelo planeta em um
instante e sem custo. As partes vendedoras tém mais
facilidade para identificar compradores em potencial,;
e os compradores tém mais facilidade para identificar
as melhores partes vendedoras e os melhores
produtos. O tempo e a distancia, que representaram
grandes custos e barreiras comerciais no passado,
encolhem imensamente. Os comerciantes que
continuarem a vender nas formas antigas lentamente
desaparecerdo de cena.

O autor enaltece que as empresas realizam negécios pela
internet independentemente da sua grandeza, basta apresentarem
produtos de qualidade, com os precos acessiveis em site de facil
acesso e com todas as informagdes precisas.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO

No inicio dos anos 1970, aparece uma abordagem alternativa
que se centra na afirmacdo e gestdo de relacionamento Gronroos
(1996). O autor sustenta que essa abordagem resultou de duas
abordagens: i) Escola Nordica de servigos surgiu de uma perspectiva
virada aos servicos, e ii) IMP Group-Industrial Marketing and
Purchasing Group, orientado pelo Institute of Marketing and
Purchasing of industrial Goods), que coordenava as redes de trabalho
e suas interagfes para compreender 0s negocios das inddstrias. As
duas escolas de pensamento tém Unica visdo de que o marketing
constitui uma questéo que diz respeito ao procedimento de gestéo do
que uma funcdo da empresa, podendo ser criado sobre um
relacionamento ao contrario das transacgoes.

Para Hultman e Shaw (2003), o aparecimento de uma
abordagem relacional é originaria da literatura de marketing de
servicos e da abordagem de redes de trabalho antecipadamente
proposta para o marketing industrial. Berry (1983), afirma que foi o
primeiro a usar o termo marketing de relacionamento, nos anos
subsequentes seguiram outros autores como (GRONROOS, 1995;
BITNER, 1995; VOSS, 1997; HEALY, 2001) dentre outros, na
altura, o marketing relacional era considerado parte integrante da
estratégia de servico ao cliente.

O conceito de marketing relacional foi colocado na literatura
apropriada ao marketing de servigos, em virtude de justificar a
maturidade da area em referéncia relativamente a qualidade, maior
reconhecimento das vantagens tanto para os clientes quanto para a
empresa e pelos avancos tecnologicos (BIGERLEN, RUYTER
1998; BERRY, 1995). Na decada 90, verificou-se uma mudanca na
teoria e no exercicio das actividades do mercado, dando importancia
a coordenacdo que descreve o relacionamento da empresa com 0S
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seus parceiros de negdcio, como fonte estratégica para garantir a
vantagem concorrencial (HIBBARD et al., 2001). Nesta
conformidade, o marketing relacional ndo se deve considerar,
simplesmente, como uma nova estratégia de pensamento e, muito
menos, cComo uma pratica passageira no mercado (PALMER, 2002).
O marketing relacional constitui uma das mudancas fundamentais de
paradigma no marketing em comparagdo com 0 conceito de
marketing usado nos anos 60, que estava voltado as necessidades e
desejos do publico alvo e nos anos 80, que assentava-se no conceito
de qualidade e o seu ponto principal era satisfacdo do publico alvo
(PARVATIYAR; SHETH, 2002).

O RELACIONAMENTO NO CONTEXTO DO MARKETING

Duck (1991), refere que o relacionamento concede valor
mutuamente ambas as partes, cliente encontra-se envolve num
verdadeiro relacionamento com a empresa, que resulta da interagdo
para com o publico-alvo. O relacionamento corresponde uma
comunicacdo bilateral entre dois parceiros reciprocamente
comprometidos (HAKANSSON; SNEHOTA, 1995).

Um relacionamento abrange dois intervenientes (empresa e o
Publico alvo) em interacdo depende da situacdo em que se encontram
(HINDE, 1995; AUHAGEN; HINDE, 1997). A comunicacao entre
a empresa e o cliente é claramente dependente das interacGes
passadas e providenciadas por expectativas futuras.

O relacionamento entre a empresa e o cliente baseia-se, por
um lado, em dimenséo transacional do relacionamento que se junta
a uma perspectiva econémica e por outro lado, indica uma dimenséo
social que se alia a perspectiva mais relacional, ligada as ciéncias
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sociais e a psicologia (DONALDSON; OTOOLE, 2002; EIRIZ;
WILSON, 2006).

A maior importancia da abordagem depende da origem do
relacionamento, caracteristicas diferentes e do relacionamento
diferente (AUHAGEN; HINDE, 1997). Os autores confirmam que
ao nivel do marketing verifica-se fragmentacéo de distintos tipos de
relacionamento mediante o0 mercado, onde se interessa pelas
perspectivas mais relacionais ou mais transacionais segundo as
caracteristicas mais adequadas, com isso, a complexidade do produto
e 0 processo da decisdo de compra refletem-se no tipo de
relacionamento estabelecido.

“O processo de construcdo de relacionamento envolve
entender o mercado, bem como as necessidades dos clientes, com
isso, elaborar as estratégias direcionadas aos mesmos, construindo
programas de marketing até chegar ao passo de construir
relacionamento equilibrado” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p.
19). Os autores enaltecem como elementos fundamentais nesse
processo o valor para o publico alvo e a sua satisfacdo, que se atinge
qguando o valor percebido pelos clientes ultrapassa as suas
expectativas através do produto ou servico.

Para Kotler e Amstrong (2007, p. 12-13), apresentam
ferramentas para a constru¢do do relacionamento que podem ser
aplicadas segundo o nivel do relacionamento e mercado alvo:

Para um ndmero muito grande de clientes, eles
mencionam a propaganda na construcdo da marca,
promocdes de venda, um canal de atendimento e o
site da empresa; se 0 nimero for pequeno, porém com
as altas margens de lucros, pode se buscar por
parcerias totais com clientes—chaves; para
compradores frequentes ou de grandes quantidades,
pode-se investir em programas de fidelidade e
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retencdo dos clientes com prémios em programas de
marketing do relacionamento, onde beneficios
especiais e criacdo de comunidades para seus
membros sdo oferecidos; o relacionamento com os
clientes selecionados cuidadosamente, isto deve ser
feito levando em conta a lucratividade dos clientes,
optando por um foco especial no cliente que for
rentavel para a organizagdo, pois alguns se tomarédo
inviaveis para a empresa devido ao seu alto custo em
contrapartida com o baixo retorno; o relacionamento
de longo prazo, uma vez selecionado os clientes,
grandes esforgcos devem ser realizados em busca de
um relacionamento préximo e duradouro devido ao
alto custo de atrair novos clientes em relagdo a
manutencdo dos antigos, e também pela escassez de
clientes e 0 aumento da concorréncia; relacionamento
direto-muitas empresas oferecem seus produtos ou
servigos diretamente ao cliente através do telefone,
catélogos, quiosque e comércio eletrdnico.

Para Kotler (2005, p. 21), o marketing de relacionamento diz
respeito “a relacionamentos de troca voluntaria e mutuamente
satisfatoria”. Camilo Jr (2005), confirma que:

Uma filosofia de administracdo empresarial baseada
na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro
por parte de toda a empresa, e no reconhecimento de
que se devem buscar novas formas de comunicagéo
para estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro com os clientes, prospects, fornecedores e
todos os intermediérios, como forma de obter uma
vantagem competitiva sustentavel (CAMILO JR,
2005, p. 02).
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Gordon (2002, p. 32) indica que o marketing de
relacionamento constitui “um processo permanente de identificacéo
e criacdo de valores com os clientes e o compartilhamento de seus
beneficios ao longo da parceria no mercado competitivo”. O autor
acrescenta que a empresa através de marketing de relacionamento
pode atingir 0s seus objectivos recorrendo:

e A criagdo de um valor para os clientes e compartilhar
esse valor entre o produto e o consumidor;

e O reconhecimento do papel fundamental que os
clientes desempenham, dado que ndo sdo
simplesmente compradores, mas também
considerados parceiros da empresa;

o A utilizacdo de estratégia de marketing que permite a
definigdo do foco, alinhamento dos seus negdcios, sua
interacdo, sua tecnologia e seus colaboradores para
concederem valor aos clientes;

e Observancia do esforco permanente e integrado de
todos com vista a garantir a identificacdo, construcdo,
manutenc¢éo e aprimoramento de um relacionamento
forte;

o Esforco permanente e colaborativo entre a empresa e
0 publico alvo para a satisfacdo de exigéncias;

e Exigéncia de reconhecimento do valor do publico
alvo durante a vigéncia do consumo e ndo como
clientes da empresa que devem ser contactados a cada
momento de compra; O processo de reconhecimento
do valor implica que o marketing de relacionamento
agrega progressivamente um relacionamento estavel
entre a empresa e os clientes;

e Preservacdo da cadeia de relacionamento dentro da
empresa para providenciar o valor desejado pelos
clientes para a sua fidelizagéo.
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Para Otoole e Donaldson (2000), o relacionamento entre a
empresa e os clientes assenta-se em componentes de crenca e ac¢ao
no relacionamento que caracterizam quatro exemplos de
relacionamento:

e Bilaterais — parceiros coordenam para alcancar
beneficios mutuos, num clima favoravel, interacdo
franca e colaboracdo estratégica. Neste contexto, as
trocas tém mais peso, maior valor em cada fase de
troca;

e Recorrente - a empresa junta-se aos clientes em busca
da eficiéncia operacional para o relacionamento
longo, compras frequentes e interaccdo verdadeira,
para isso, ambas as partes tornam eficaz o
relacionamento e facilitam a solu¢do dos problemas
quando apresentados;

e Hierarquia — dentre a empresa e os clientes, escolhe-
se um deles para definir o tipo de comunicacdo
estabelecido;

e Discreta—a empresa em coordenagdo com os clientes
tomam decisbes econbmicas na qualidade de
independentes no mercado competitivo.

O cliente entusiasmado com o relacionamento com a
empresa repete suas compras. Day (2001), sutenta o seguinte: i)
menores custos de atendimento, clientes leais estdo habituados com
0s produtos e servicos da empresa; ii) compras maiores-tendem a
incrementar o volume de compras por parte da empresa em virtude
da expansdo das suas ac¢des no mercado; iii) menor sensibilidade ao
preco - o fortalecimento do relacionamento, o publico-alvo fica
menos afetuoso a intervencdo dos concorrentes no mercado; iv)
divulgacdo boca a boca favoravel — clientes leais fazem orientacGes
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claras aos outros, facilita a reducé@o dos custos para angariar novos
clientes.

Principais Conceitos de Marketing de Relacionamento

“O marketing de relacionamento é o instrumento essencial ao
desenvolvimento de liderangcas no mercado, a rapida aceitacdo de
novos produtos e servicos e a consecucdo da fidelidade dos
consumidores” (BORBA et al., 2002, p. 53). Os autores acrescentam
gue o marketing de relacionamento € agquele que executa ac¢Ges para
personalizar um relacionamento forte com os clientes e orienta-los
no sentido de melhorar a sua qualidade de vida para produzir
parcerias no relacionamento de troca, procurando transformar
utentes em potenciais clientes.

“O marketing de relacionamento € 0 processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com os clientes individuais
e o compartilhamento de seus beneficios durante a vida de parceria”
(GORDON, 1998, p. 106). O autor considera que a perspectiva de
pos-marketing ou marketing de relacionamento, o composto de
marketing responde:

e Produto/servico - a utilizag8o devida de marketing de
relacionamento resulta em produtos projetados,
desenvolvidos, orientados, instalados e
aperfeicoados. Nste contexto, o marketing de
relacionamento abrange uma interacdo em tempo
certo entre empresa e o publico, para juntar valor a
partir das necessidades, dos desejos e da expectativa
dos consumidores;

e Preco - verifica-se que com o0 marketing de
relacionamento o produto varia mediante as
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preferéncias dos clientes e o custo altera de uma
forma proporcional;

e Distribuicdo - o marketing de relacionamento defende
que a distribuicdo a partir de clientes que decidem
onde, como e quando comprar, a coordenacdo de
produtos e servicos que constitui a oferta total do
vendedor e a perspectiva é oportuna;

e Comunicacdo - observa-se que O recurso ao
marketing de relacionamento o cliente dispbe-se de
oportunidade de decidir como pretende se comunicar,
através de sinais, com que frequéncia e com quem.
Para o efeito, a comunicagdo torna-se instrumento
adequado para aumentar o valor da marca da empresa.

“O marketing de relacionamento tem como objectivo
desenvolver relacionamentos que sejam satisfatorios para a empresa
e para os consumidores, a fim de criar um vinculo em longo prazo”

(KOTLER, 2000, p. 35).

Para Rapp e Collins (1999), a expressdo marketing de
relacionamento néo significa:

Literalmente o envio de uma mensagem publicitaria
especial ao consumidor. O conceito é mais amplo e
significa uma forma muito especial de marketing que
reconhece e aprecia os interesses e necessidades de
grupos especificos de consumidores, cujas
identidades individuais e perfis de marketing séo ou
serdo conhecidos pelas empresas e serve a esses
interesses e necessidades (RAPP; COLLINS, 1999, p.
55-56).

“O Marketing de relacionamento é uma maneira de criar,
manter, acentuar o relacionamento forte entre empresa e o publico-
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alvo no mercado competitivo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2001, p.
27). O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer
relacionamentos de forma bilateral com (clientes, fornecedores e
distribuidores) e satisfatéria de longo prazo para a empresa prover
produtos ou servicos de qualidade a precos licitos para o publico-
alvo (KOTLER, 2000).

Segundo Dias (2003, p. 301), o marketing de relacionamento
“é uma estratégia de marketing que visa a construir uma relacao
duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em confianca,
compromisso, parceria, investimento e beneficios muatuos,
resultando na optimizacdo do retorno para a empresa € Seus
clientes”.

Parvatiyar e Sheth (2000), referem que a definicdo de
marketing de relacionamento compreende duas visdes - numa de
forma ampla e outra de forma estrita, interrogando se “marketing de
relacionamentos ¢ marketing de relacionamento” seriam mesma
coisa. Os autores confirmam que as expressdes sao diferentes pela
natureza e particularidades. Os relacionamentos de marketing
tomam qualquer forma, abrangendo relacionamento entre
adversarios e rivais, afiliacbes e relacionamentos dependente e
independente, enquanto o marketing de relacionamento representa a
cooperacao e a colaboracdo entre a empresa e o publico-alvo entre
outros parceiros de troca.

Parvatiyar e Sheth (2000, p. 09), definem o marketing de
relacionamento “como um processo continua de envolvimento em
actividades cooperativas e colaborativas em programas com clientes
imediatos e usuarios finais para criar ou aumentar o valor econémico
mutuo a custo reduzido”. A materializagdo do marketing do
relacionamento se sujeita a inUmeros factores situacionais como
assimetrias de poder, de conhecimento e de recursos entre ambas
partes e factores relativos ao macroambiente (aspectos tecnolégicos,
sociais, econdémicos e politicos (PALMER, 2002).
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Segundo Shani e Chalasani (1992), marketing relacional
compde um esforco agregado com vista a identificar, manter e
desenvolver uma rede de trabalho com consumidores singulares e
esforcar essa rede de modo permanente para o beneficio entre
empresa e 0s clientes na base de interagédo, contactos particularizados
e de valor acrescido durante muito tempo.

Para (BRAMBILLA, 2008), a premissa do marketing de
relacionamento consiste em:

Manter uma base de clientes rentaveis e fiéis e a
retencdo acontece quando a empresa muda sua
orientacho de vendas para outra perspectiva,
centrando-se em relacionamentos, interacbes e
satisfazer aos desejos dos clientes. A contrapartida
desta interacdo € a possibilidade de formar uma
carteira de clientes premium (BRAMBILLA, 2008, p.
110).

Marketing de relacionamento incide na retencdo para as
estratégias de relacionamento, atendo e considerando a manutencgéo
de relacionamento da empresa com o publico alvo para o alcance de
resultados desejados de uma forma permanente (BRAMBILLA,
2009).

Para Stone e Woodcock (1998), o marketing de
relacionamento constitui um recurso de muitas técnicas e processos
de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o publico alvo
para identificar os clientes de modo particular e nominal, construir
um relacionamento forte entre a empresa e os clientes para o alcance
de beneficios matuos.

Kotler (1998) defende que:
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O custo de atrair novos consumidores é cinco vezes
maior que o custo de manutengdo do actual
consumidor, trata-se de uma estratégia efectiva de
negécio, com o efeito as empresas devem ter atengédo
com os clientes actuais, tendo em foco em indecisos,
ou clientes que ja transacionaram com a empresa
eventualmente (KOTLER, 1998, p. 619).

Neste contexto, o autor adopta quatro passos para determinar
a taxa de consumidores indecisos:

A empresa deve definir e mensurar sua taxa de
retencdo de consumidores;

Deve se identificar as causas que levam o0s
consumidores a abandonar os negécios;

Contabilizar o volume de lucro perdido com esses
consumidores que abandonam negécios com a
empresa;

Fazer — se célculo quanto custa diminuir taxa de
abandono de clientes, se o custo for inferior que o
lucro perdido, as acgBes de recuperacdo de
consumidores serdo necessarios.

O relacionamento de marketing da empresa com os clientes,
segundo Charles (2004), compreende trés bases de orientacao: i)
Orientacdo para o publico alvo em contexto da empresa, a base de
construgéo dos relacionamentos com o publico alvo, esta inclinada
para as accoes e atitudes dos colaboradores perante os clientes, neste
caso consideram-se colaboradores de clientes da empresa; ii)
Treinamento-o treinamento apropriado aos colaboradores da
empresa que se lidam com os clientes & um ponto fundamental, para
gue o ganho bilateral empresa-cliente se torne duradouro; iii)
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Autonomia ou delegacdo do poder-é pertinente conceder poder aos
colaboradores para melhor atendimento aos clientes.

Bretzke (2003), confirma que marketing de relacionamento

Uma filosofia de administracdo empresarial que se
baseia na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para
0 lucro por parte de toda a empresa e no
reconhecimento de que deve buscar novas formas de
comunicacdo para estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro com os clientes, como forma de
obter uma vantagem competitiva sustentavel
(BRETZKE, 2003, p. 01).

Gummesson (2010, p. 22), sustenta que marketing de
relacionamento como “‘a interag¢do das redes de relacionamento”. O
marketing de relacionamento compreende quatro componentes
GgnnChar como clientes, fornecedores, parceiros e entidades
governamentais e ndo governamentais, por intermedio de uma visdo
durante muito tempo (KOTLER; KELLER, 2012).

Madruga (2004), indica que o marketing de relacionamento
¢ “atrair, realcar e intensificar o relacionamento com os clientes
finais, clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades
governamentais e ndo governamentais, atraves de uma visdo de
longo prazo na qual hé beneficios muatuos”. O autor salienta que o
marketing de relacionamento tem como objectivo aproximar 0s
clientes, da mesma maneira que acontecia no passado, por
intermédio do foco na manutencdo do relacionamento permanente,
interacdo dirigida e individual, inumeras possibilidades de
comunicacdo e contacto, segmentacdo para determinacdo dos
clientes e concentragdo completa para a satisfacédo do publico alvo.
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No mercado competitivo as empresas tém possibilidade de
definir estratégias de relacionamento com o publico-alvo, recorrendo
diversos sistemas de gestdo que viabilizam o registo e o uso destas
informacdes para tomada de decisdo particular para as necessidades
e interesses do publico-alvo (MADRUGA, 2004).

Para Rocha, Ferreira e Silva (2012), as empresas podem
utilizar as tecnologias disponiveis para aperfeicoar as suas
estratégias, para tal é necessario alterar o foco principal do produto
ou servico para o publico alvo. O autor defende que o CRM
(Customer Relationship Management) ou Gestao de relacionamento
com o cliente, considera-se uma ferramenta mais divulgada nas
empresas, tem a funcdo de pormenorizar a informacéo de clientes e
todos os contactos estabelecidos com o publico-alvo para se ter
conhecimento sobre preferéncias, desejos, expectativas e
necessidades. Com o recurso de software, os colaboradores juntos
dos clientes tém disponivel registo ou consulta de informacGes
relevantes para prover atendimento das expectativas, criando
surpresas ao publico alvo com o atendimento personalizado.

O marketing de relacionamento ndo se limita em acgbes
isoladas de marketing, mas se espera em uma coordenacgéo de todas
as areas da empresa que fortalece contacto com o publico alvo, neste
contexto, o objetivo de marketing de relacionamento é atrair o
publico alvo evidenciando consisténcia na prestacdo de servicos e
apresentando solucdes imediatas para a satisfacao das exigéncias dos
clientes (STONE; WOODCOCK, 1998).

A definicdo do relacionamento com os clientes como
prioridade faz com que a empresa oportunamente capta, rete e
fideliza clientes, viabilizando a eles experiéncias através de servicos
prestados, com o objectivo de criar relacionamento forte e duradouro
e confianca bilateral (BRAMBILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010 ).
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O relacionamento no contexto Business to Business (B2B)

Para Gordon (1998), o marketing de relacionamento é
completamente diferente se a empresa fizer negdcios com as outras
empresas e quando a demanda do utente estiver concentrada em
menor numero de clientes. O autor refere que as empresas e 0
publico, tém maior relevancia para o fornecedor, assume-se que ha
diferenga entre mercados dos consumidores e mercados das
empresas em indmeras dimensdes, bens e servicos, estrutura do
mercado, canais de distribuicdo, relacionamento comprador-
vendedor, reciprocidade, criacdo do valor bilateral, relacionamentos
unilaterais e valor da marca.

Morgan e Hunt (1994), afirmam que em contexto B2B é
tipicamente lugar onde se verifica relacionamentos dentro de
relacionamentos. No mercado competitivo o cliente tem muitas
alternativas, um relacionamento pessoal é Unica maneira de manter
sua fidelidade e se reconhece a relevancia do uso desta estratégia
para maximizacdo da retencdo centrada num relacionamento
aprimorado (VAVRA, 1993). O autor sustenta que o marketing de
relacionamento tem como objectivo fundamental incrementar dois
factores essenciais que valorizam a relevancia do marketing de
relacionamento ndo enfactizado como sobrevivéncia empresarial e 0
crescimento sustentado, obtengéo do valor da permanéncia de cada
cliente e utilizacdo dos lucros remanescente para suportar as
despesas para angariar novos clientes a um custo reduzido.

Exige-se um processo de desenvolvimento e cultivo de
relacionamento com divisdes de todos os sectores, departamento e
colaboradores da empresa, pois que as caracteristicas do processo de
troca entre diferentes parceiros diferenciam-se da dindmica das
transagcdes do mercado (PERPPERS; ROGERS, 2001). O desafio
para as empresas nos mercados business-to-business ndo se limita na
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venda, mas sim tornar fonte de preferéncia usando um
relacionamento colaborador entre o consumidor e o vendedor
(HOOLEY et al.,2001). Os autores que o consumidor espera do
vendedor criacdo do produto e servigos com as evidéncias de que o
fornecedor agrega valor em excesso de prego.

A maior parte das empresas tem possibilidade de desenvolver
uma aproximagao com o publico-alvo, desde que procure potencial
futuro do cliente, ndo se importa com os beneficios monetarios
através da ligagdo com os clientes (BARNES, 2002). O autor
acredita que:

O valor do relacionamento refere-se ao valor criado
qguando uma empresa faz com que seus clientes se
sintam mais satisfeitos no seu relacionamento com a
mesma. Esse tipo de valor ndo esta diretamente
relacionado aos produtos da empresa ou a Seus
pre¢os, mas aos aspectos mais sutis da interagcdo com
os clientes. Na verdade, existe uma relagdo com as
muitas maneiras pelas quais uma empresa pode
aumentar a sensacdo de proximidade e participagao.
Ao lhe perguntarem sobre as empresas com as quais
eles gostam de lidar, os clientes invariavelmente
fazem referéncia aquelas empresas que lhes
dispensam tratamento especial, que parecem
compreendé-los e valorizar a preferéncia concedida.
O cliente se sente parte da empresa, com todas as
emocgdes decorrentes da experiéncia (BARNES,
2002, p. 120).

Para Hooley et al. (2001), muitos procedimentos foram
estabelecidos para se criar relacionamentos proximos com 0s
clientes, que se agregam em trés categorias fundamentais: i)
construgéo de beneficios desenvolvidos de lealdade, os beneficios
financeiros ddo ao consumidor uma razéo financeira para entrar em
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um relacionamento de longo prazo e continua leal ao fornecedor, os
beneficios sociais compreendem o estabelecimento de grupos
sociais, a hospitalidade corporativa, caso concreto de um evento
patrocinado por uma empresa, onde 0 seu publico-alvo pode se
encontrar com 0s novos clientes com uma mentalidade de
estabelecer parceria com a empresa;, ii) Construcdo do
relacionamento estruturado-provisdo de beneficios desenvolvidos,
as empresas criam relacionamentos estruturados com o publico o que
permite a facilidade de empresas aceitarem os seus clientes
(STORBACKA, STRANDVIK; GRONROOS, 1994). Os autores
fundamentam que os relacionamentos estruturados funcionam em
acordos formais e em compromissos, particularmente quando se
trata de patentes protegidas, também podem ser refletidos em troca
de conhecimentos que o cliente ndo teria acesso de outra maneira;
iii) Criacdo de clientes satisfeitos - Preservar oportunidade
empresarial de modo que os clientes tenham orgulho de estabelecer
um relacionamento forte de modo que eles alcancem mais do
relacionamento do que originalmente procurava, com isso, a
empresa deve oferecer mais valor para os consumidores.

Na fundamentacdo de Gordon (1998), o marketing de
relacionamento é originario dos fundamentos do marketing
tradicional, mesmo que sejam diferentes. O marketing tradicional
define-se como um processo destinado para a identificacdo e
satisfacdo das necessidades dos clientes para se alcancar 0s
objectivos da empresa. O autor defende que o marketing de
relacionamento considera-se como um processo permanente de
identificagdo e criacdo de novos valores com os clientes de maneira
particular e inclui o compartilhamento das suas vantagens ao longo
do tempo de parceria, para o efeito, & necessario compreenséo,
concentracdo e a gestdo de uma permanente colaboragéo entre os
intervenientes do relacionamento.
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O marketing de relacionamento significa a alteracdo
pragmatica dos conceitos classicos do marketing transacfes para
uma abordagem centrada na angariagdo e na atracgdo dos
consumidores (GRONROOS, 1994; SHARMA; SHETH, 1997). O
relacionamento B2B entre empresas de canais de distribuicdo
quantos outros tipos de relacionamento entre empresas que incluem
as suas decisdes de compra (ROCHA; LUCE, 2006).

Para (ROCHA; LUCE, 2006), o marketing B2B sujeitou-se
as influéncias de versbes como custos de transagdes e a de trocas
sociais, com isso, surgiram trés correntes de relacionamento,
comprador-vendedor sob a abordagem de canais de distribuicdo; o
relacionamento que provém das redes formadas nas comunicagdes
entre empresas que se operacionalizam as contribui¢Ges do conceito
de Customer Relationship Management (CRM).

O relacionamento no contexto Business to consumer (B2C)

Os clientes sdo considerados como tendo as mesmas
preocupaces das empresas (CHRISTY, 1996). O autor entende que
os factores custos, beneficios, aumento de seguranca e
previsibilidade dos resultados positivos do negdcio impacta na vida
dos consumidores.

Os mercados B2C apresentam beneficios com o
desenvolvimento do relacionamento entre empresas e seus clientes
(DWYER, 1997). Nesse sentido, Sheth e Paravatiyar (1995),
acreditam que o crescimento da relagdo entre empresas e seus
clientes aplica-se para relacionamento preferido por ambas as partes
em mercados de consumo.

A grande percentagem de relacionamento em mercados B2C
ndo é préxima e permanente, mas antes afastada e precisa
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(OMALLEY; TYNAN, 2000). O relacionamento em mercados B2C
constitui uma associacdo assimétrica centrada em desigualdade de
conhecimento, poder e recursos do que confianca bilateral ou
empatia, ndo se pratica um relacionamento proximo, pessoal e
duradoiro para todos os consumidores (BARNES, 1997).

Bendapudi e Berry (1997), indicam que um crescente nivel
de fidelizacdo dos clientes e 0 aumento de compras ilustram uma
tendéncia a gerar maior sentido de cooperagdo numa perspectiva do
desenvolvimento do relacionamento e maior identificacdo com a
imagem e valores da empresa. O esforco de relacionamento para
acelerar o nivel de crescimento de fidelizacdo usado numa empresa
tem pressuposto baseado em clientes, tendo em vista a dinamica do
mercado B2C (BLOIS, 1997).

Para Barnes (1997, p. 766), sdo dois “os principais aspectos
citados num relacionamento duradoiro em mercados B2C, por lado,
¢ assumido que qualquer interacdo empresa-cliente considera-se
uma relacdo, e, por outro, existe uma tendéncia para fogar a anélise
no ponto de vista da empresa”. Czepiel (1990), afirma que a
existéncia de uma relagdo se descreve em dois requisitos: i) a mutua
percepcdo de um relacionamento empresa-cliente e ii) algum
estatuto especial que vai para além de simples contacto.

De acordo com Barnes e Howlett (1998, p. 16), “nem todas
as transagdes tém potencial para evoluir para uma relagdo e que é a
percepcdo de um estatuto especial por ambas as partes envolvidas
que determina a sua existéncia”.

Gutek (2000), sustenta uma classificacdo das interagcdes
existentes entre empresas-clientes em mercados: i) o relacionamento
envolve cliente e prestador de servigo-profissional de marketing de
uma empresa que se caracteriza por autonomia, prestacéo de servigos
e contactos constantes com o0s clientes. Nesse sentido, os
relacionamentos empresa-cliente assentam-se na confianga e na
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cooperacdo bilateral; ii) a interagdo entre prestador de servicos-
cliente, decorre em ambiente de encontros que consiste em uma
Unica interagdo entre profissional e clientes, com o efeito, ambas
partes ndo se conhecem e ndo ha esperanca de se interagirem no
futuro e iii) a interagdo conhecida por pseudo-relacionamento, o
cliente repetidas vezes recorre 0s servigos providos por uma empresa
e o cliente ndo tem capacidade de identificar especificamente o
profissional como facilitador de servicos, mas sim reconhece a
empresa naqual frequenta muitas vezes para fazer compras e néo se
alimenta expectativa de interacdo com cliente a pos-venda de
produtos.

Marketing de Relacionamento como Estratégia de Fidelizagdo e
Retencdo do Consumidor

Madruga (2004, p. 20), confirma que “marketing de
relacionamento se refere a toda actividade de marketing direcionada
a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de sucesso”.
O autor fundamenta que o marketing de relacionamento trata-se de
um relacionamento permanente, cujo objectivo é alcancar uma visao
positiva e proxima do cliente.

Os esforcos de marketing de relacionamento baseiam-se em
potenciais clientes e se guia através de uma visao mais relacional de
marketing, largando a visdo de simples transacdo do marketing
tradicional (BARRETO, 2007). O desenvolvimento do marketing de
relacionamento acontece por intermédio da informacgdo conseguida
junto ao consumidor (ZENONE, 2007).

Barreto e Crescitelli (2013), referem que “o marketing de
relacionamento é uma ferramenta que busca criar valor pela
disciplina de intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo adequada,
que o cliente prefira se manter fiel ao mesmo fornecedor” (p. 66). O
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marketing de relacionamento é considerado como uma estratégia,
com iss0, necessita que aconteca a construgdo continua de parcerias
com os clientes, concedendo-lhes valor e satisfacdo, ao longo de
permanente contacto (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004).

A préatica do marketing de relacionamento pode ser percebida
como fonte para a compreenséo das necessidades dos clientes de
maneira que possa conceder-lhes uma oferta de valor elevado,
viabilizando um beneficio concorrencial no mercado (BARRETO;
RESCITELLI, 2013). O marketing de relacionamento é
fundamentado na construcao de valor, paratal o cliente € visto como
uma fonte para as empresas encontrarem 0 entendimento das
necessidades do publico alvo.

A profundeza do marketing do relacionamento manifesta
através da colaboracédo da rede dos relacionamentos, fornecedores e
demais parceiros no alcance de geracédo de valores bilaterais, como
uma alternativa positiva para acrescentar valores para todos 0s
integrantes (GUMMESSON, 2010). O autor sustenta que o objectivo
do marketing de relacionamento €é atrair, angariar e conservar 0s
clientes, procurando estabelecer relacionamentos satisfatérios e
oferece vantagens para empresa, clientes e outros envolvidos na
metddica do mercado.

A crescente concorréncia do mercado e a expansao das novas
tecnologias, o consumidor tornou-se mais exigente, e mediante
ponto de vista empresarial, a compra pode ser visualizada por
inimeras variaveis, que se reflecte na planificagdo e execucdo de
ideias para satisfazer tanto o desejo do publico alvo quanto da
empresa (BLACKWELL; MINARDO; ENGEL, 2011). A satisfagdo
dos clientes reflecte 0 bom desempenho da empresa de entregar dos
produtos prometidos. E cliente satisfeito torna-se fonte de
relacionamento, que a empresa quanto maior for este relacionamento
maior serd possibilidade que este publico alvo seja fiel (KOTLER,
2012).
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Kotler e Amstrong (2015, p. 07) indicam que “o valor para o
cliente e a satisfagio  sdo componentes fundamentais do
desenvolvimento e da gestdo de relacionamento com o publico-
alvo™.

Barreto e Crescitelli (2013), apontam cinco propostas para o
marketing de relacionamento construir relacionamentos duradouros:
1) conquista o alicerce do marketing do relacionamento centra-se na
criacdo de relacionamento com os potenciais clientes, com o efeito,
para que o relacionamento inicie é necessario investir-se em novas
conquistas; ii) ativacdo-depois de se conquistar novos clientes, €
fundamental desenvolver o0s incentivos para 0 uso de
produtos/servicos conseguidos; iii) fidelizacdo € indispensavel
garantir que os potenciais clientes se tornem fiéis, para o efeito, as
empresas devem prover aos clientes algo que incremente valor, para
motivar a sua fidelidade. A fidelizacdo dos clientes constitui fonte
principal que se reflete na acgdo do marketing de relacionamento;
vi) retencdo-possibilita que os clientes finalizem o relacionamento
com a empresa e V) recuperagao-tem objectivo de recuperar clientes
perdidos, é imperativo da empresa conguistar os clientes para
construgéo de um relacionamento duradouro e acomoda o interesse
dos clientes nos produtos ou servicos providos pela empresa e
consequentemente a sua retengao.

Os clientes fiéis sdo aqueles que identificam com os objetivos
da organizacdo e veem as suas expectativas a serem superadas. Para
avaliar a fidelidade do cliente € indispensavel observar o tempo de
compra ou se o cliente manifesta indiferenca em todo o processo
ligado a empresa (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Para Kotler (2009), os clientes actualmente s&o dificeis de
satisfazer, dado que eles tém muitas informacfes, sdo mais
inteligentes e conscientes relactivamente aos precos e sdo mais
abordados por concorrentes. O desafio é deixar o cliente satisfeito e
torna-lo fiel.
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Sergundo Boone e Kurtz (2009), as empresas que conseguem
manter a fidelidade de seus clientes ganham postura competitiva. As
empresas devem conservar e fidelizar seu cliente para conseguir
gerar custo reduzido e reté-lo (KOTLER, 2009).

Mediante Martins (2006), o marketing de relacionamento
equivale:

Uma filosofia de administracdo empresarial baseada
na aceitagdo da orientacdo para o cliente e para o
lucro, por parte de toda a empresa, e no
reconhecimento de que se deseja buscar novas formas
de comunicacgdo para estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro para os clientes, provaveis
clientes, fornecedores e todos os intermediarios como
forma de obter vantagem competitiva sustentavel
(MARTINS, 2006, p. 80).

Para Torres e Fonseca (2012), o marketing de relacionamento
pretende tornar o cliente fiel ao Produto e servico de marca para
satisfacdo das necessidades, desejos e expectativas. Os autores
sustentam que a fidelizacdo de um cliente para as empresas impde
um trabalhado aturado, dado que cada cliente deseja que o produto
mostre uma diferenca e a empresa deve gerir essas diferencas,
mediante a concepcdo de que os clientes criam a diferenca
competitiva da empresa perante 0 mercado. Oliveira et al. (2018),
referem que as empresas para melhorar 0s negocios é imperativo
aperfeicoar o marketing porque os clientes s6 compram quando
estiverem atraidos pelo produto, incluindo preco, localizacdo e a
qualidade do atendimento.

Para Gordon (1998), o marketing de relacionamento tem oito
componentes: i) Cultura e valores-mostram os interesses da empresa
conservar um relacionamento duradouro com o publico alvo; ii)
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Liderancga-responde plenamente os objectivos da empresa; iii)
Estratégia - estabelecida para desenvolver um bom relacionamento
com o cliente; iv) Estrutura-uma estrutura claramente definida
facilita a estratégia; v) Pessoal - treinar, desenvolver e transformar
0s colaborados para alcancar a fidelizagdo dos clientes; vi)
Tecnologia-rapidez e garantia nas informacdes a serem difundidas;
vii) Conhecimento e percepgédo - quanto mais se conhece o cliente
had maior probabilidade de accdo empresarial; viii) Processos -
processos estao estruturados mediante a exigéncia dos clientes.

Estratégia de Fidelizagcdo do Consumidor

Para Caruana (2004), o conceito de “fidelizac&o evoluiu em
largura e profundidade ao longo dos anos, a largura reflectiu-se na
multi-focagem que pode incluir fidelizacdo as marcas, produtos,
vendedores, lojas e servigos entre outras” (p. 258). Fidelizar é
modificar um comprador eventual em um comprador frequente,
implica fazer com que esse cliente compre cada vez mais e até
difunda a empresa (BOGMANN, 2000).

“Apbs localizar os melhores clientes, surge a questdo de
como fideliza-los. E preciso descobrir os motivos que levam &
repeticdo da compra e a preferéncia pela marca. Pode-se dizer que
clientes fiéis sdo aqueles que além de comprar muitas vezes, tornam-
se propagandistas ou evangelizadores da marca” (SMITH, 2001, p.
29). A autora descobre um nivel do compromisso sobre estagio de
relacionamento, considera de lealdade que se conquista quando o
publico-alvo for fiel a marca e ndo aceita que 0s concorrentes possam
ser melhores, para se alcancar esse estagio, as empresas Sao
desafiadas a desenvolverem um contacto permanente com 0S
clientes, com vista a garantir um relacionamento duradouro e em
ultima instancia conquistar a lealdade.
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Para Bogmann (2000, p. 21), ha duas defini¢cdes “cliente Fiel
é aquele que sempre volta a organizagdo por ocasido de uma nova
compra ou transacc¢ao, por estar satisfeito com o produto ou servico.
Enquanto Fidelizagdo ¢ processo pelo qual um cliente se torna fiel”.

“A fidelidade do cliente é o resultado real de uma
organizagdo criando beneficios para um cliente, para que ele
mantenha ou aumente as suas aquisi¢cdes junto a organizacdo. A
fidelidade do cliente é criada, quando ele se torna um defensor da
organizacgdo, sem incentivo para tal” ( BROWN, 2001, p. 53).

Tucker (1997), indica algumas estratégias relevantes para a
empresa criar um indice elevado de fidelidade do cliente:

Reunir informacdo estratégica sobre os clientes Como
exemplo desta estratégia destaca-se o banco de dados
dos clientes, o qual mostra exactamente quem sdo 0s
clientes e possibilita um retorno acerca do que estes
gostam ou ndo, servindo para melhorar projectos e
criar novos produtos. Aquisi¢do do Cliente, Retengdo
do Cliente, Fidelizagdo, Namoro, Relacionamento
Sério, Casamento, descobrir e satisfazer as
necessidades especificas dos clientes. E pouco
provavel que o cliente que tem suas necessidades
satisfeitas de forma exclusiva mude de institui¢do
escolar. Ao definir e redefinir a exclusividade que o
cliente quer, é que se constrdi fidelidade. Ou seja, se
a empresa Se preocupa com as necessidades
especificas do cliente, ela estabelece a base para a
fidelidade duradoura. Para o autor, é preciso que as
empresas que queiram ter sucesso realizem pesquisas
para descobrir: quais sdo as necessidades especificas
dos seus clientes; e quem sdo os clientes "certos" para
se fazer neg6cio duradouro. Criar um programa de
fidelidade A fidelidade tem tornado uma questdo
muito importante em meio & Revolucdo do Valor. E
0os programas de fidelidade vém criar um
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relacionamento permanente entre cliente e empresa,
recompensando os clientes fiéis. Procurar padrdes de
descontentamento entre os desertores Através de
entrevistas com antigos clientes, a instituicdo néo
apenas desenvolvera novas descobertas sobre como
deve sustentar sua proposi¢do de valor, como pode
reconquistar alguns desertores (denominado pelo
autor, aqueles clientes que ndo aceitaram a
proposicado de valor da empresa) (TUCKER, 1999, p.
112).

Segundo Bogmann (2000, p. 88), “nos ultimos dez anos,
muitas empresas passaram a se preocupar com a fidelizacdo para
agregar mais valor aos seus clientes. O autor define programas de
fidelizacdo como sendo ac¢bes continuas, no qual a empresa oferece
vantagens e beneficios aos clientes fiéis, que dao preferéncia a seus
produtos e servicos™.

Para criar fidelidade, Whiteley (1999, p. 29), considera que é
necessario investir em reclamacdes, pois empresas espertas facilitam
reclamacdes, e depois lancam mao delas para atacar as causas que
estdo escondidas através da insatisfacdo dos clientes. Existem
algumas formas de ouvir as reclamac6es dos clientes, queixa ou um
elogio & empresa como caixinhas de sugestdes e ainda, h empresas
que ligam para os clientes para solicitarem reclamacdes.

Smith (2001, p. 55), sustenta que sO existe “fidelidade
qguando hé custos de oportunidade de desercdo, ou seja, quando 0s
clientes sentem que perdem algo de valor ao mudarem para
concorréncia. Pode ser a perda dos beneficios, status ou tratamento
VIP. O custo de oportunidade de desercdo precisa ser singular e
valorizado pelo cliente e se relaciona ao que a concorréncia ndo
tem”. A autora confirma que a fidelidade dos melhores clientes
tambem é preciso ressarcir, recompensa ocorre por intemédio dos
programas de fidelidade, como por exemplo a estratégia de
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milhagem das companhias aéreas, onde se juntam pontos que Sao
revertidos em milhas gratuitas.

A fidelizacdo de um consumidor ndo € algo que se compra, é
algo que se conquista durante muito tempo com atitudes que
reflectem uma confianca, respeito, prudéncia pelo consumidor e
relacionamento aceitavel, e com isso, ha maior probabilidade de
fidelizad-lo (MOUTELLA, 2002). O autor afirma que nenhum
consumidor é fiel de maneira permanente, por isso, que as empresas
de modo recorrente devem encarar a fidelizagdo como um processo
permanente que se conguista, oferecendo multiplas oportunidades de
satisfacdo das necessidades, desejo e expetcativas dos clientes. Para
Feng, Zhang e Tang (2010), a fidelizacdo considera-se algo que
sobrevive durante muito tempo, em que os clientes acumulam
compras frequentemente e se orientam em estimulos providos pelas
empresas. O objetivo principal de fidelizagdo dos consumidores
consiste em obter um relacionamento duradouro, acrescentando
valor para o consumidor e facilitando construir e preservar a sua
fidelidade (KIM, LEE; CHOI, WU; JOHNSON, 2007).

Kotler (2000), sustenta que o consumidor tem categorias
distintas perante cada marca e essas categorias dividem-se em
grupos mediante o status de fidelizacdo: i) fiéis convictos-
consumidores que fazem compras frequentemente no mesmo lugar;
i) fiéis divididos-consumidores que sdo fiéis a duas ou trés marcas,
respeitantes ao mesmo artigo; iii) infiéis-consumidores que nao
pertencem a nenhuma marca, loja ou organizacdo. O autor defende
que uma empresa deve investigar os niveis de fidelizacdo a marca,
para compreender o ponto forte dos produtos dos consumidores
fiéis; nos fiéis divididos que marcas dominam para se considerar
competitivos relativamente a sua; nos consumidores infiéis-procurar
saber a motivagcdo que leva os consumidores deixarem uma marca
procurar outra e identificar os pontos fracos que devem ser
corrigidos.
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Para Brito e Lencastre (2000), a melhor forma de “fidelizar
um cliente € encanta-lo. A probabilidade de um cliente encantado
voltar a comprar 0s nossos produtos é seis vezes maior do que no
caso de um cliente simplesmente satisfeito (p. 74). A grande
estratégia de fidelizar consumidores ndo é fazer novos clientes, mas
conservar os potenciais clientes (LEBOEUF, 1996).

Torna dispendioso a uma empresa entre cinco a sete vezes
mais angariar novos clientes do que preservar os potenciais clientes,
sabe-se que manter os clientes constitui um investimento que
assegura 0 incremento das receitas e a diminuicdo dos gastos
(KOTLER, 1993). A existéncia de um consumidor fidelizado
representa para uma empresa um maior rendimento e,
tradicionalmente uma elevada margem de crescimento (DAI;
SALAM, 2014). As empresas que tencionam conquistar, manter e
fidelizar os consumidores devem prestar maior atencdo no periodo
de satisfacdo dos clientes diante dos produtos ou srvicos (KOTLER,
2006). Esta evidente que a sobrevivéncia das empresas no mercado
competitivo passa por operacionalizar com a eficacia suficiente a
estratégia de fidelizacdo e manutencdo dos clientes.

Para além dos programas de fidelizacdo proposto por Smith
(2001), Kotler (2002), reconhece a existéncia de quatro tipos de
programas de recompensa:

a) o programa de premiacéo a clientes frequentes, onde
se distribui brindes ou prémios pela frequéncia de
compra, por exemplo, os programas das Companhias
aéreas. O risco é quando a maioria dos concorrentes
oferece beneficios semelhantes e ndo existe uma
diferenciagdo e um custo de oportunidade de
desercdo. Essa estratégia pode atrair compradores
preocupados apenas com o0s descontos e se torna
inatil quando o principal ndo for oferecido-produtos
e servicos de boa qualidade;
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b) em outro nivel estda o Clube de associados com o
pacote de beneficio que € um programa muito mais
rico e abrangente, onde os clientes participam de uma
comunidade criada ao redor da marca. E uma
estratégia mais eficaz, pois engloba beneficios
tangiveis e intangiveis, porém é preciso analisar os
gastos, a anuidade a ser cobrada ao associado, o
minimo de membros necessarios para o clube e o
custo de um possivel encerramento do programa. O
exemplo mais famoso desta pratica ¢ o Harley
Owners Group (HOG), clube dos proprietérios de
motos Harley-Davidson. Ao adquirir uma moto
Harley-Davidson, 0 proprietario torna-se
imediatamente sécio por um ano do HOG e o titulo
pode ser renovado anualmente mediante o pagamento
de uma taxa. Os membros recebem um manual para
associados, uma revista bimestral (Hog Tales),
exemplares gratuitos da revista. The Enthusiast sobre
motociclistas, um broche e emblema exclusivo, um
guia de viagem, convites para reunibes, passeios
organizados e atividades beneficentes, entre outros. O
grupo de clientes Harley se identifica com a marca e
gosta de compartilhar suas experiéncias, para servi-
los, a empresa estendeu o nome de sua marca a
jaquetas de couro, éculos de sol, cerveja e cigarros. A
Harley pretende criar e ser proprietario do estilo de
vida do cliente;

c) outra estratégia é oferecer um programa VIP aos
clientes mais importantes. A empresa encontra seus
melhores clientes e os trata de forma privilegiada:
sem filas, com atendimento personalizado e convites
especiais. Pode-se desenvolver também um programa
especial de reconhecimento de clientes, realizando
cerimonias para homenaged-los (KOTLER, 2002, p.
196).

Os programas de fidelizacdo variam conforme a area em que
a empresa actua, conforme apresenta Bogmann (2000):
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Programas de fidelizagdo devem ter apoio da alta
administracdo: independentemente da estrutura da
organizacao, o comportamento da alta diregdo € vital
para o sucesso de um programa de fidelizacdo. Néo
apenas com suporte financeiro, mas demonstrando a
importancia do programa e refor¢cando o apoio da
direccdo; estratégias de marketing focadas no cliente:
a organizacdo deve actuar comprometida com o
cliente, buscando adaptar seus produtos e servigos as
necessidades e expectativas dos consumidores,
buscando um comprometimento com o cliente; o
programa deve ser percebido como uma vantagem
competitiva: quando a concorréncia é acirrada, a
distribuicdo equilibrada, a formacéo dos pregos iguais
e 0s pardmetros de qualidade comuns, a Gnica arma
competitiva disponivel sdo as ac¢des que fidelizam os
clientes, que devem se transformar em vantagem
competitiva sustentavel para organizacdo continuar
no mercado (BOGMANN, 2000, p. 91).

Quando a concorréncia é acirrada, a distribuicdo equilibrada,
a formacéo dos precos iguais e os parametros de qualidade comuns,
a Unica arma competitiva disponivel sdo as ac¢des que fidelizam os
clientes, que se devem transformar em vantagem competitiva
sustentavel para a organizacao continuar no mercado.

Percebe-se que a grande importancia de elaborar estratégias
para atrair novos clientes e criar aquisi¢cbes com eles, as empresas
envolvem-se em reter e fidelizar os clientes ja existentes e construir
com eles um relacionamento forte (KOTLER; ARMSTRONG,
2003). “Saber identificar e entender as necessidades dos clientes é
factor fundamental para que a busca pela retencéo e fidelizagdo se
concretize” (COBRA, 2009, p. 24). O autor indica o valor de um
cliente para a empresa e como é relevante estratégia para angariacao
e fidelizacéo.

Reichheld (2000), afirma que :
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A mudanca constante no mundo dos negécios €
sempre importante se pensar em inventar novas
formas de conquistar e manter seus clientes. Sempre
poderdo ser encontradas novas solugdes no conceito
e estagios de desenvolvimento dos clientes e no facto
de a fidelidade ser desenvolvida e conquistada a cada
instante (REICHHELD, 2000, p. 209).

Cliente fiel é aquele que sempre volta a empresa por
oportunidade de novas transac¢des, em virtude de estar satisfeito
com o produto ou servico (BOGMANN, 2001).

Grifin (1998), caracteriza o cliente fiel pelo seu:

Comportamento de compras; por repetir suas
compras regularmente; por recomendar a empresa,
seus produtos e servigos, a outras pessoas, por ser
imune & pressdo da concorréncia, por tolerar
eventuais falhas no atendimento que recebe sem
desertar, em funcdo do relacionamento estabelecido
por um servico habitualmente bom (GRIFIN, 1998, p.
89).

Gronroos (1995), refere que “apesar dos contactos do cliente
de uma organizacao prestadora de servigos serem relacionamentos
por natureza, alguns tipos de contactos ndo se caracterizam como
relacionamentos” (p. 165). Nesse contexto Freitas (2001), considera
que:

Existem condicfes essenciais para se iniciar um
programa de fidelizacdo: a identificagdo do nivel de
satisfacdo de clientes; a existéncia de interactividade
entre o cliente e a organizacdo e a oferta de
recompensa aos clientes mais fiéis através de

94



MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

produtos, servigos e/ou beneficios emocionais
realmente atractivos para garantir a fidelidade
daqueles que interessam a organizagdo (FREITAS,
2001, p. 95).

Para Albrecht (1998), o cliente “é um activo cujo valor
aumenta com o passar do tempo, atraves de sua crescente satisfagdo
e lealdade, carreadas pelos processos de fidelizacdo empreendidos
pela organizacao. [...] o cliente ¢ tudo, ¢ alfa e omega, inicio e fim”
(p. 40). Nessa perspectiva (REICHHELD, 2000), defende que “a
construcdo de uma base de clientes altamente fiéis tem que
obrigatoriamente, integrar uma estratégia de negdcios da
organizacdo, nao sendo possivel viabilizad-la como um programa
isolado, conduzido apenas por uma area” (p. 117)

Freitas (2000), considera que:

O sucesso de um programa de fidelizacdo reside,
portanto no perfeito balanceamento entre beneficios
financeiros e emocionais oferecidos; a questdo da
fidelizacdo de clientes tem se mostrado como um item
de maior representatividade nos programas de
marketing de relacionamento; ao se conceber um
plano para transformar clientes frequentes em clientes
fiéis é preciso identificar claramente quem s&o os
melhores clientes, por que compram na organizacgao e
oferecer o que eles esperam; Diante dos conceitos
citados, percebe-se a necessidade de estratégias de
fidelizagdo, ganhar a confianca do cliente e
consequentemente  melhorar 0s processos da
organizacdo (FREITAS, 2000, p. 95).

Kotler e Armstrong (2015, p. 07), consideram que “o valor
para o cliente e a satisfacdo dele sdo componentes fundamentais do
desenvolvimento e da gestdo de relacionamento com o cliente”.
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“A estratégia de fidelizacdo tem sido a cada dia mais
valorizado pelas empresas devido a grande mudanga do mercado.
Isso ocorre, pois, a satisfacdo do cliente € fundamental, tendo em
vista que o marketing deve satisfazer a desejos e necessidades,
criando valor para o publico-alvo” (LAS CASAS, 2012, p. 442). A
estratégia de fidelizacdo comega com analise dos concorrentes, para
as empresas realizarem um trabalho melhor perante os mesmos a se
tornarem bem sucedidas (KOTLER, 2006).

Para Cobra (2009), para fidelizar os clientes € necessario
descobrir as necessidades e desejos de cada cliente, para saber o que
prover para satisfazé-lo, seja através de produtos ou servigos. Para
Las casas (2015), os produtos ou servicos devem obrigatoriamente
terem a qualidade, para fazer com que os clientes sejam satisfeitos,
gerando aumento da demanda e obviamente fidelizados.

Actualmente com a provisdo de produtos ou servigos de
qualidade em que a oferta € maior, as empresas tém motivo
suficiente de se relacionar com os clientes, e fideliza-los (KOTLER,
2003). Reichels e Sasser (1990) entendem que:

As empresas devem ter em mente que a satisfacdo e a
fidelizagdo de cliente viabilizam um fluxo de caixa
continuo no futuro. Um aumento da fidelidade do
cliente em 5% pode aumentar os lucros de um
negécio em 100%, visto que clientes satisfeitos
compram o0s produtos de uma empresa mais
frequentemente e em maior quantidade (REICHELS;
SASSER, 1990, p. 22).

“Para fidelizar clientes é preciso identificar neles motivos no
qual eles fidelizariam a empresa, conhecer desejos e informacdes
para estreitar relacionamento, isso da empresa um diferencial que
oferece aos clientes confianga” (PORTER, 1991, p. 74). O autor
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acrescenta que o atendimento constitui factor decisivo para que uma
empresa tenha sucessos com os clientes.

Segundo Oakland (1994), a fidelizacdo dos clientes para a
empresa observa:

O nivel de satisfacdo e fidelizacdo do cliente é
definido pela qualidade de produtos e servicos, que
durante sua vida atendam suas necessidades e
expectativas, trabalho oferecido por colaboradores,
fornecedores e comércio de produtos e cada fase faz
parte desse processo qualidade, desempenho atual
que sempre busca melhorias mantendo a exceléncia
da qualidade de um aprimoramento continuo
(OAKLAND, 1994, p. 37).

A fidelizacdo do cliente exige das empresas a intensificagéo
do atendimento atencioso, prestativo e eficiente ao cliente em
exceléncia de modo a manté-lo satisfeito (BEE, 1995). O autor
sugere que o aperfeicoamento permanente no atendimento ao cliente
impulsiona técnicas para a fidelizacdo do cliente.

A medida que as empresas conseguem aumentar seus ganhos
nos clientes h4 maior probabilidade de atrairem novos clientes,
conseguirem criar vantagem concorrencial e consequentemente
fidelizarem clientes (GORDON, 1998). A angariacdo de novos
clientes é onerosa, é preciso que o cliente efectue maiores
transacc¢des durante um tempo especifico para que haja retorno dos
investimentos feitos pela empresa na conquista desses clientes
(VAVRA, 1993). O autor sustenta que a relevancia da fidelizagéo do
cliente é reforcada pelo papel construtivo dos clientes satisfeitos que
realizam negocio com a empresa.

Para Bogmann (2000, p. 84), o programa de fidelizacdo do
cliente descreve “a posi¢do da empresa no mercado; principais
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produtos ou servigos, e a sua participacdo no mercado; diferenciais
dos produtos ou servigos; diferenciais dos concorrentes mais
promissores; distribuicdo da rentabilidade pela base de clientes e
perfil dos clientes mais rentaveis”. O autor realga que tomando base
a realidade de mercado e a posicdo da empresa relativamente a
competitividade, estabelecam-se os objectivos de marketing e as
metas financeiras a serem alcancados.

Fidelizar o cliente, mediante Bogmann (2000), é uma tarefa
ardua que envolve comunicacdo:

Todos o0s contactos entre empresa e clientes, desde
cartas, visitas pessoais, malas directas, telemarketing
etc., buscando criar experiéncias de relagOes
positivas; feedback para completar o didlogo, como
mecanismo para que a empresa possa ouvir o cliente,
desde centrais de atendimento a cliente com sistema
de discagem direta gratuita, painéis de consumidores,
caixa de sugestdes, pesquisas no pdés-venda
(BOGMANN, 2000, p. 86).

O autor afirma que as informagdes sobre 0s contactos e
feedbacks devem ser armazenadas em banco de dados, para serem
acessiveis devendo ser agrupados e sistematizados. Na base desses
dados, a empresa pode interagir com os clientes para fideliza-los,
mediante suas expectativas.

Bogmann estabelece a lealdade dos clientes em diferentes
perspectivas: i) lealdade a loja-o consumidor localiza a loja para
encontrar o produto que lIhe agrada e, ao encontrar de novo este
produto na mesma loja, a sua fidelidade é reforcada e a probabilidade
é maior de repetir a compra no mesmo lugar. Este tipo de fidelidade
estéd associado ao desejo do cliente de reduzir o risco na compra; ii)
Lealdade a marca-ser leal a uma marca implica buscar uma marca
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particular. E 0 melhor redutor de riscos, pois que, o cliente o que
encontrar. E frequentemente usada para produtos de alto risco
percebido.

Bogmann (2000), estabelece as técnicas e os programas de
fidelizagdo dos clientes incluindo:

As ferramentas do marketing de relacionamento que
permitem tangibilizar perante os clientes as vantagens
que as empresas oferecem; a empresa oferece
vantagens e beneficios a quem dé& preferéncia a seus
produtos e servigos; um programa de fidelizacdo
implica o uso de vérias ferramentas promocionais,
mas ndo pode ser confundido com eles; os programas
de fidelizagdo sdo acg¢des continuas, como tudo em
um relacionamento permanente e que recompensa 0s
clientes fiéis; as promog¢des de venda objectivam
apenas compras e recompras em oportunidades
especificas, com prazo determinado; os programas de
fidelizagdo fundamentam-se em uma filosofia
empresarial voltada para o cliente, sendo utilizados
para reforcar a crenga do consumidor de que
determinada empresa oferece melhores produtos e
servigos que a concorréncia (BOGMANN, 2000, p.
88).

Nessa Optica, o autor afirma que a base de fidelizacdo reside
no conhecimento dos clientes, naturalmente armazenado em banco
de dados, sabe-se que ndo € facil beneficiar todos os clientes por
causa de custos elevados, a empresa deve agir de acordo com o que
sua receita permite, gerando um valor agregado através de beneficios
tangiveis para os melhores clientes.

“O marketing com o0 banco de dados é mais facilmente
adotado por empresas do sector de servigcos, pois pela propria
caracteristica de inseparabilidade (consumo no momento da
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producdo), as empresas dispdem de maior volume de informacéo
sobre seus clientes” (BOGMANN, 2000, p. 89). O autor refere que
a arte de conquistar e manter clientes pressupde um relacionamento
directo com cada um deles e a inser¢do de um cliente em um banco
de dados esta directamente proporcional ao envolvimento do cliente
com a empresa.

Bogmann (2000), acredita na existéncia de cinco degraus na
escala de fidelidade do cliente para com a empresa:

1) Prospects - pessoas que podem vir a se interessar
por comprar o produto da empresa;

2) Shoppers - pessoas potencialmente compradoras
que podem vir a fechar negécios, com frequéncia
sdo compradores em potencial;

3) Clientes eventuais - pessoas que compram um ou
mais servigos ou fecham negdcios com pouca
frequéncia;

4) Clientes regulares - pessoas que adquirem
regularmente um ou mais servigos ou produtos;

5) Defensores - pessoas que elogiam a qualidade da
empresa perante terceiros (BOGMANN, 2000, p.
90).

Para além dos degraus de fidelizacdo Bogmann (2000),
afirma que para tragar uma estratégia apropriada de fidelizacdo de
clientes existem quatro pré-requisitos fundamentais para o0 sucesso
desse tipo de acgéo: i) os programas de fidelizagéo devem ter apoio
da capula; ii) estratégias de marketing focadas no consumidor; iii) 0
programa deve ser percebido como uma vantagem Competitiva; iv)
a responsabilidade pelo programa deve ser centralizada.
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Conforme Rapp e Collins (1994), existem seis modelos de
programa de fidelizacdo podem ser identificados: i) modelo de
recompensa: S&0 aqueles programas que procuram recompensar o
relacionamento do cliente e a repeticdo da compra por meio de
prémios, bonus, incentivos, pontuagdes, entre outros. Exemplo: O
Programa de fidelizacdo - cartdo Fidelidade; ii) modelo educacional:
buscam manter um ciclo de comunicagéo interactiva com o cliente,
fornecendo informacdes e alimentando o banco de dados com as
respostas obtidas; iii) modelo contratual: s&o programas que utilizam
para ofertar a entrega periddica de um produto ou servigo, 0 bom
nome da empresa e o banco de dados dos consumidores. Exemplo:
assinatura de revista; iv) modelo de afinidade: Programas que para
trazer alto nivel de resposta, reinem grupos de consumidores que
compartilham de algum interesse comum relacionado ao produto.
Exemplo: Moto Clube da Harley Davidson; v) modelo do servico de
valor agregado: Programas que envolvem servigos agregados aos
produtos, que representam valor para o cliente, podendo variar de
negdcio para negécio. (Exemplo: Hotéis que prestam servicos de
transporte aos hdspedes e vi) modelo de aliangas ou complementar:
Programas que geralmente envolvem empresas ndo concorrentes que
prestam servicos aos clientes sdo fundamentados em aliancas entre
empresas em virtude da complementaridade de produtos ou
negocios.

Po6s Marketing Como Estratégia de Fidelizacdo do Consumidor

Vavra (1993), refere relativamente ao conceito poés-
marketing como:

Processo de proporcionar satisfacdo e reforco aos
individuos ou organizagdes que sdo clientes atuais ou
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que ja foram clientes. Os clientes devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados, auditados
em relacdo a satisfacdo e respondidos. O objetivo do
poés-marketing  é  construir  relacionamentos
duradouros com todos os clientes (VAVRA, 1993, p.
40).

Abreu (1996), indica que o termo “after-marketing, seria
mais adequada a expressdo marketing aftersale (marketing pds-
venda), segundo ele o que vem depois da venda também é marketing,
e talvez seja 0 momento mais importante e decisivo para a imagem
da empresa no mercado” (p. 28).

Para Nickels e Wood (1999), confirmam que o marketing de
relacionamento é uma série de transacfes de troca, ao contrario do
marketing que se considera uma Unica transacao:

Cada transacdo é apenas elo da cadeia do
relacionamento entre o vendedor e o cliente ou outros
grupos de interesse. Ao longo do tempo, cada
transacdo tem o potencial de fortalecer a ligagdo do
compromisso e confianga entre a empresa e 0s grupos
de interesse (NICKELS; WOOD, 1999, p. 05).

“Os clientes ndo julgam os valores e os custos do
produto/servico de maneira precisa ou objetiva, eles agem de acordo
com o valor percebido, ou seja, um cliente vai comprar de uma
empresa que lhe ofereca o maior valor percebido (beneficio x custo)”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2011, p. 11). Na mesma sequéncia,
Levitt (2009), afirma que:

A venda meramente consuma o namoro. Depois
comega 0 casamento. O quanto o casamento tem de
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bom depende do qudo bem o relacionamento é
administrado pelo vendedor. Isso determina-se
haveréa negécios continuados e serdo expandidos, ou
problemas e divorcio, e se aumentam 0s custos ou
lucros (LEVITT, 2009, p. 120).

“Apds o consumidor ter decidido que produto ird comprar
pode sentir um desequilibrio psicolégico, um estado de duvida por
néo ter certeza se a compra foi bem feita ou ndo, sendo que neste
estdgio procurara elementos que justifiquem e confirmem sua
escolha” (LAS CASAS, 2004, p. 137). O autor acrescenta que é
interessante fazer um questionamento para provar a opinido dos
clientes sobre o impacto do p6s-marketing voltado para a empresa.

O pobs-venda estd conectado com as presuncdes que O
marketing aborda, ja que se trata de estratégia de marketing, tomada
no momento depois da venda, sendo uma ferramenta de estimulo
para fidelizar clientes, assim Rosa (2004), sugere que “o conceito do
pos-venda nasceu da necessidade de contacto apos a efetivacao de
uma venda para conferéncia de dados e posicdo de satisfagdo de
clientes” (p. 13). Para Kotler (1999), ““0 marketing € a ciéncia e a arte
de conquistar e manter o cliente e manter o relacionamento lucrativo
com ele” (p. 155).

Levitt (1990), defende que a fidelizag&o ocorre através de um
relacionamento duradouro entre o fornecedor e o consumidor, e ndo
se descreve simplesmente no momento de venda, por isso, que 0O
relacionamento é fundamental para qualquer empresa gerar
satisfacdo e fidelidade.

Para Santos (2016), o rapido crescimento de interesse pelo
pos-venda se justifica pela razdo das empresas alcancarem um
diferencial entre os seus concorrentes. Nesta perspectiva, as
empresas assumem estratégias do pds-venda, por seguinte: i) 0s
clientes pretendem obter o valor percebido do produto adquirido,

103



MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

fazendo valer o seu dinheiro utilizado (SANTQOS, 2016); ii) os
produtos mais complexos necessitam de servigos ou suportes
particularizados, sem nenhum problema, nesse sentido o pds-venda
garante que o servico seja harménico e manter o cliente (KOTLER,
1999).

Para Inglis (2010), “o servigo de pds-venda pode contribuir
para que as empresas fortalecam o relacionamento com os principais
clientes, principalmente, aqueles que possuem um grande volume de
negocios com a empresa” (p. 211). A procura de fidelizar o cliente é
UM processo permanente, que a empresa assume COMPromisso
através de atitudes e comportamento que refletem confianca,
respeito e garantias de direito para os clientes (ALMEIDA, 2017).

Para Futtrell (2013), a fidelizag&o dos clientes das empresas
ocorre gquando:

O servico de pds-venda cria um ambiente favoravel
de negociacdo entre o vendedor e o cliente,
proporcionando uma quantidade de vendas maior
comparando com um profissional de vendas que ndo
oferegcam. A organizacéo deve manter o contacto com
o cliente, para verificar se ele esta satisfeito com o
servigo ou produto adquirido, o que ird contribuir para
a base de uma relagdo comercial positiva e mais
duradoura. Como nos relacionamentos pessoais,
fidelidade ndo se compra; se conquista no longo do
prazo através de atitudes que ndo transmitam
confianca, respeito, cuidado, atencdo e carinho com
outro ( p. 125).

O pos-venda € um processo de fidelizacdo do cliente, para
gerar um relacionamento permanente conquistando a lealdade do
cliente. Por conseguinte, a empresa consegue manter seus clientes
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quando privilegiar um bom relacionamento com eles (SANTOS,
2016).

Para Vavra (1993, p. 02), “p6s-marketing é o processo de
proporcionar satisfacdo continua aos clientes, que devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados, com o0 objetivo de
construir relacionamentos duradouros”. Para Szuksewski (2006, p.
22), 0 pbs-venda abrange “todas as tarefas desenvolvidas por uma
organizacdo apos o aceite formal de compra pelo cliente e tem a
finalidade de garantir a completa satisfacdo do usuario,
maximizando a relagdo custo-beneficio e garantindo taxa de
recompensa elevada por parte de cliente”.

“De facto, a satisfacdo do cliente abarca ndo somente o
desempenho do produto ou servico em si, mas também 0s servi¢os
de pos-venda” (CRESCITELLLI, 2003, p. 37). A tarefa de p6s-venda
é feita pelas empresas que procuram aumentar a compreensdo dos
clientes relativamente aos bens e servi¢os providos e garantem a
permanéncia de relacionamento com eles (VAVRA, 1993). O autor
sustenta que a tarefa em referéncia, visa ampliar o conhecimento e
entendimento dos niveis de satisfacdo dos clientes, o que é essencial,
uma vez que o consumidor tem maior hip6tese de repetir a compra
na mesma empresa.

Para Vavra (1993, p. 33), 0 pés-venda descreve os elementos
seguintes:

Actividade e esforcos para a manutencdo dos clientes
satisfeitos apds compra; realizacdo do possivel para
que os clientes voltem a comprar da empresa;
aumento da probabilidade de os clientes fazerem
novos negdcios com a empresa, isto é, aumento da
densidade no portfolio da empresa, na aquisigdo de
novos bens e servicos, evitando a busca disso na
concorréncia; mensuragdo continua do indice de
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satisfacdo do cliente com a empresa e com Sseus
produtos, deixando claro para ele sua importancia
para a organizacdo que desdobra procurando atendé-
lo bem e o resultado de pds-venda reflecte a
conservacdo da expectativa dos clientes durante o
processo de atendimento da empresa.

O pos-venda necessita de ser encarado pelas empresas como
expansdo do relacionamento. Elas obrigatoriamente devem elaborar
um programa de pés-venda, para impulsionar o relacionamento
(SVIOKLA; SHAPIRO, 1995). O pos-venda contribui com o
aumento de relacionamento produtivo com o cliente, como confirma
Futrell (2003), devendo incluir estratégias como: i) concentracdo no
incremento de oferta de bens e servigos para 0 mesmo cliente: a fim
de se precaver que ele procure a competitividade; ii) contacto
frequente com os clientes € preciso estabelecer uma rotina de visitas
mediante as necessidades deles; iii) dar solucGes rapidas as
inquietacOes dos clientes-toda a empresa precisa estar preparada para
solucionar qualquer problema com eles; iv) cumprir o prometido: a
confianca do cliente relativamente a empresa e a forga de pds-venda
tende a subir com isso; v) servir o cliente como se ele fosse Unico
quando dominar as necessidades dos clientes o sector de marketing
pode levar acabo ac¢des que aperfeicoem os resultados operacionais
e financeiros deles, assim como propor novos produtos e rotinas de
trabalho, so é possivel se 0 pos-marketing conhecé-los muito bem;
vi) demonstrar reconhecimento: o cliente deve perceber que €
relevante para a empresa-demonstrar satisfacéo é indispensavel para
que ele se sinta mais satisfeito no relacionamento com a empresa.

Grupta e Lehman (2006), os custos aplicados na angariacdo
de novos clientes sdo onerosos do que 0S que ocorrem em sua
manutencdo. Os autores sugerem que, €aso as empresas ndo
realizem servigos do pés-venda para a retencdo de seus clientes, o
impacto financeiro vai se fazer sentir quando ela for a perder o
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cliente. Os autores despertam atenc¢éo para o alto custo da conquista
de novos clientes. Para o efeito, a percepcdo de um cliente resulta
em inumeras actividades e custos que a empresa nao tem certeza se
vai recuperar.

MODELO DE RETENCAO DO CONSUMIDOR

Modelo da Planificacédo de Retencéo do Cliente

Para Bogmann (2000, p. 50), o modelo da planificacdo de
Retencdo-compreende trés partes e doze etapas que compreende: a)
mobilizar as pessoas e a organizacgdo a favor da retencédo dos clientes-
estamos todos no mesmo barco, conhecer os clientes e reté-los,
concentrar a atencdo nos melhores clientes, delegar poderes aos
subordinados e manter satisfeitos os clientes internos; b) o
componente da organizacdo para com a retencdo do cliente-errar é
humano, recuperar um cliente é divino, manter-se em contacto com
o cliente, manter os contactos imediatos de quarto grau com o cliente
e ¢) integracdo organizacional - lider, siga ou saia do caminho, todos
sdo responsaveis, reconheca um bom trabalho, o que funciona hoje
pode ndo funcionar amanha”.

O autor afirma que o modelo supracitado néo é exclusivo aos
profissionais de marketing, inclui toda a empresa, em todos 0s niveis
hierarquicos e & fundamental aplicar este modelo com alguma
prudéncia, dado que, o mercado se sujeita a uma dindmica para se
definir melhor os clientes da empresa recorrendo as doze etapas.

Para Bogmann (2000, p. 50), ““0 modelo de retencao depende
de accdo, muita accdo e de responsabilidade em todos os escaldes da
empresa, pois 0 processo de retengdo comeca dentro da organizagao
e progride ao atingir nossos clientes”. O autor reconhece a existéncia
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de dois principios-chave: i) responsabilidade individual; ii)
orientagdo para a acgédo e adaptabilidade organizacional. Na visdo do
autor, a empresa para reter os seus clientes é preciso primeiro
conservar seus subordinados.

A vertente pratica do modelo da planificacdo de Retencéo do
cliente, segundo Bogmann (2000, p. 52), obedece:

Mobilizacdo - estamos todos no mesmo barco -
acabar com o espirito do herdi solitario, muito
frequente nos profissionais das empresas hoje, e
formar um bloco solido, cujo trabalho em equipe
esteja completamente sintonizado com a politica da
empresa, conhecer os clientes e reté-los-conhecer o
cliente é entender a expectativa do consumidor,
concentrar a atencdo nos melhores clientes-conhecer
os melhores clientes é ter banco de dados actualizado
e eficiente, que permita a elaboracdo de listas de
clientes por ordem de importancia atacando assim 0s
clientes potenciais e elevando o faturamento por meio
do processo de retencdo (BOGMANN, 2000, p. 52).

MODELOS DE CONSTRUCTO DE MARKETING
RELACIONAL

O Modelo dos Seis Mercados

Para Malhota e Agarwal (2002), o modelo dos seis mercados
de payne é o mais complexo em termos de stakeholders. Com o
efeito, os autores propdem uma nova configuracdo desse modelo,
tendo em vista: i) divisdo dos mercados dos clientes em dois
mercados distintos, os dois distribuidores e o dos usuérios finais,
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uma vez que o marketing de business to business é sobremaneira
diferente do marketing ao consumidor; ii) os mercados competitivos
merecem um lugar privilegiado dentro do mercado para exercer
influéncia junto dos outros macro-ambientais; iii) coordenam de
forma colectiva os mercados internos e 0s mercados de
recrutamento, dado que ambos tratam de funcionarios da empresa,
presentes ou potenciais; iv) apesar de ndo se deixar valorizada a
relevancia dos mercados atraves de indicacdo; v) aliancas
estratégicas a todos os mercados constituintes do quadro conceitual
e ndo simplesmente aos mercados fornecedores, alegando que,
actualmente todos os mercados estdo aliados estrategicamente para
alavancar as capacidades criticas da empresa, incrementa o fluxo da
inovacdo, e melhora a rapidez de resposta as mudancas de mercado
e tecnologicas.

O modelo dos seis mercados, o foco fundamental do modelo
serve para construir e sustentar o valor real do cliente, é relevante
reconhecer que os relacionamentos exigem a unido de esforco para
serem construidos com o colectivo de entidades ou mercados
(CRISTOPHER; PYANE; BALLANTYNE, 1991). Os autores
afirmam que a representagdo de muitos constructos do marketing de
relacionamento visualiza-se através de individuos ou outras
empresas contribuindo, deste modo, direta ou indiretamente com a
efectividade dos negdcios de uma empresa e 0s seis mercados
significam: clientes, referéncia, influéncia, fornecedores e aliangas,
recrutamento interno.

O relacionamento com mercados de clientes/intermediarios do
canal de comercializacéo

A crescente competitividade facilita ter se acesso ao
consumidor final, facto que contribui na valorizagdo da funcéo dos
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intermediarios que, facilmente, aproveitam a situacdo para
estabelecer parcerias consistentes, para se alcangar clientes na sua
totalidade, por isso, que os profissionais de marketing estdo
empenhados, cada vez mais, formar parcerias de distribuicdo onde o
acesso e a informacdo sobre clientes é compartilhada
(GUMMESSON, 1999). H& um distanciamento no centro da gestdo
do relacionamento de canal do sistema de marketing, caracterizado
pelo controle autoritario e pela planificacdo e tomada de deciséo
centralizada, para um sistema de relacionamento de canal descrito
por um controle contratual e normativo. Os principios que norteiam
os relacionamentos de canal sdo aprendidos e aceitos por todas as
partes e com o tempo passam a fazer parte da empresa
(MALHOTRA; AGARWAL, 2002).

“Adicionalmente, os membros do canal podem oferecer mais
valor e construir relacionamentos através do simples fornecimento

de informagdes em maior ¢ melhor quantidade” (NICKELS;
WOOD, 1999, p. 266).

O fundamental no marketing do canal é o resultado de um
crescente entusiasmo com a integracdo vertical, o crescimento do
poder das empresas intermediarias do canal e o reconhecimento de
vantagens concorrenciais nas estratégias de relacionamento
(WETIZ; JAP, 1995). Os autores confirmam que as empresas
exploram as oportunidades para a formacdo de redes de
relacionamentos de canal e para terceirizagdo contrariamente a
integracdo vertical com os membros do canal cada vez mais fortes.
As actividades de canal oferecem um significado valor potencial e a
gestdo dos relacionamentos de canal pode oferecer grandes
economias de custos e vantagens competitivas.

“O marketing de relacionamento pode, e deve, ser aplicado
também aos publicos intermediarios pois 0 desempenho da empresa
depende da eficiéncia de todos os elos que compdem sua cadeia de
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comercializacdo ¢ ndo somente do ultimo elo, o consumidor”
(GORDON, 1998, p. 254).

A diversidade de modalidades de conexao entre compradores
e vendedores, 0s relacionamentos deveriam ser concebidos em perfis
de multivariados sectores, assumindo que 0S conectores estdo
relacionados. Os conectores de relacionamentos refletem o
comportamento e a expectativa de comportamento em um
relacionamento especifico entre comprador e vendedor (CANNON;
PERREAULT JR, 1999). Os autores acreditam que as dimensdes
abrangem seis conectores de relacionamento-intercambio de
informagdes, vinculos operacionais e legais, principios de
cooperacdo e adaptacdes particulares ao relacionamento efectuadas
pelos compradores e pelos vendedores.

Para Swift (2001), “com a ampliacdo do papel do cliente nos
relacionamentos, os fornecedores ou provedores de servico tém se
preparado para servi-lo e atender suas necessidades na troca pelo
valor (lucrativo), em forma de dinheiro e negocios repetidos” (p. 01).

O relacionamento com mercados fornecedores

A fonte da vantagem competitiva resulta da manutencéo do
foco na cadeia de valor onde a empresa se beneficia de custos
particulares ou uma vantagem de valor (ANDERSON, 1995;
PORTER, 1985). Os autores enaltecem o aumento concorrencial, a
nova estrutura industrial e a tecnologia que influenciam a procura
dos fornecedores das empresas. Nesse contexto, o relacionamento
com os fornecedores esta orientado a um processo de relacionamento
e de fornecimento global e verifica-se o relacionamento duradouro
com o fornecedor, que impulsiona a eficiéncia em custo, pois que
reduz a incerteza e o custo de controle.
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As actividades que ndo contribuem para o desenvolvimento
das empresas em vantagens de custos particularmente cadeia de
valor devem ser terceirizar essas atividades aos compradores em
detrimento do desenvolvimento dos fornecedores especializados
para aumentar a qualidade que responda a pressdo do mercado
(MALHOTRA; AGARWAL, 2002). Os autores defendem que as
empresas que funcionam em estreita ligagdo com o0s seus
fornecedores estratégicos beneficiam-se da inovacéo liderada no
mercado.

As empresas mantém uma relacdo proxima com oS
fornecedores, por causa dos negdcios envolvidos. As transacfes de
fornecimento levam ao interesse comum, em que a empresa cliente
precisa de um fornecedor da confianca e a empresa forncedora
precisa da oportunidade de negocio (HARLAND, 1996). Os
relacionamentos entre as empresas € 0 estabelecimento de uma
relacdo parceria significa investir em relacionamentos bem
sucedidos (MENTZER et al., 2000).

“O fornecedor ¢ mais do que uma simples fonte de material
ou mercadoria: é também uma fonte inestimavel de informacdes
sobre mercadorias, precos, materiais, mercados, tendéncias do
consumo e informagdes comerciais” (CANFIELD, 1970, p. 298). O
autor sublinha que os fornecedores suplementam e a viabilizam as
accOes das empresas para 0 cumprimento de seus objectivos. Por
mais fornecedores que possam existir, ha também vérias empresas
na dependéncia de seus produtos e servigos, dessa feita, 0S
fornecedores passam a optar uma estratégia de selecéo distributiva.
Além disso, a concorréncia ajuda a melhorar a qualidade das
relacfes e dos produtos ou servigos disponiveis. Por todos esses
beneficios e relevancia dos fornecedores, faz-se necessario o
desenvolvimento de estratégias de relacionamento com esse publico-
alvo.
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Relativamente aos relacionamentos, estdo destinados para a
“realizacdo de negocios (business relationships), os quais séo
baseados em relacionamentos legais, politicos, mercadoldgicos,
institucionais ou em contratos especificos” (FRANCA, 2008, p. 81).
O autor, prepos utilizar a tipologia relacionamentos corporativos,
uma vez que essa tipologia possui uma compreensdo relacionada aos
negécios e se ajusta aos objectivos deste trabalho. Os
relacionamentos possuem propriedades inerentes, sdo elas:
colaboracéo; poder; longevidade; comprometimento, dependéncia e
relevancia; confianca, pesquisa € apresentado pelo pesquisasdor,
desviando o foco deste trabalho. Risco e incerteza; frequéncia,
regularidade e intensidade; adaptacdo; atraccdo; proximidade e
distancia; formalidade, informalidade e transparéncia; rotinizag&o;
conteddo; propriedades pessoais e sociais (GUMMESSON, 2010).
O autor entende que a colaboracéo situa-se no relacionamento, uma
vez que, este factor constitui uma propriedade principal para uma
empresa, relaciona-se com o grau de concorréncia no mercado com
fornecedores. O autor sugere que em muitas ocasifes, uma empresa
tem mais poder que a outra, considerada detentora de uma marca
mais forte que a outra, com isso, todo o relacionamento desenvolvido
é também um relacionamento de poder.

O aumento concorrencial global pelos mercados, as empresas
procuram novos métodos para se apropriarem de vantagens
competitivas, a gestdo de relacionamento esta voltada a um papel
estratégico e factor fundamental de posicionamento competitivo
(SHETH; SHARMA, 2007; LI; RAGU-NATHAN et al., 2006; LEE;
WHANG, 2009).

Para Boxwersox, Closs e Coop (2007), durante o
relacionamento com mercados fornecedores, verificam-se duas
convicgdes que vislumbram a tendéncia em direccdo a eficiéncia e a
concorréncia: i) 0 comportamento cooperativo reduzira os riscos e
aumentara em muito a eficiéncia dos processos de negocios. Para
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isso, € necessario que os participantes da cadeia de suprimentos
compartilhnem informages estratégicas. A informacédo colaborativa
é fundamental para o posicionamento e a coordenacdo das empresas
participantes, com o objectivo de fazer as coisas em conjunto, de
maneira mais rapida e mais eficiente; ii) a oportunidade de eliminar
o desperdicio e os esforgos repetidos.

Sheth e Sharma (2007), entendem que as empresas devem ser
rigorosas em suas normas para estabelecer relacionamentos em
mercados com fornecedores, sem deixar de fora critérios de
competéncia e qualidade, € necessario considerar 0s seguintes
factores:

I. confianca e comprometimento com objectivos de
longo prazo - fornecedores e compradores devem
demonstrar confianga e comprometimento numa
visdo de longo prazo. Isto deve ser um pré-requisito
para 0 sucesso nos relacionamentos;

Il.  beneficios mutuos - o relacionamento deve beneficiar
o comprador e o vendedor, caso contrario, uma das
partes ir& procurar outro fornecedor ou comprador;

1. suporte de gerenciamento da alta direcdo-o0s
relacionamentos de sucesso possuem envolvimento e
engajamento da alta direccdo das empresas;

IV. cultura organizacional compativel, a cultura das
empresas devem ser compativel com
compartilhamento de valores e sistemas de
recompensas Comuns;

V. compartilhamento de informagdo - relacionamento
requer compartilhamento de informagdes com
diminuicdo da incerteza associada as transagdes;

VI. comunicacdo aberta e forte - reduzem o engano e
aumentam a qualidade dos relacionamentos,
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diminuido os conflitos e aumentando os resultados
positivos.

O relacionamento nos mercados de concorrentes

A cooperagdo manifesta-se pela participacdo colectiva em
uma entidade interorganizacional em mercados competitivos através
dos quais as empresas fazem a provisdo de recursos e habilidades
(VARADARAJAN; CUNINGHAM, 2000). Os autores acreditam
que o envolvimento dos concorrentes posiciona-se a0 mesmo tempo
em relacionamentos e competitivos. Os relacionamentos
cooperativos consideram-se como vantajosos no sentido de que os
recursos e as capacidades das empresas coordenados e usados diante
de concorrentes e os relacionamentos horizontais entre concorrentes
fluem, as empresas procuram actuar tracando metas num
determinado espaco de tempo.

Para Varadarajan e Cuningham (2000), muitas configuracfes
de relacionamento estdo previstas para permitir que entre as
empresas possam estabelecer cooperacdo em mercados principais
num contexto de parcerias para superar dificuldades. Os autores
sustentam que constitui imperativo fortalecer aliancas estratégicas
entre o lider do mercado e os clientes. As pequenas empresas que se
posicionam fortemente em concorréncia recorrem tecnologias
apropriadas para se alcancar aliancas estratégicas com lideres do
mercado e consequentemente as mesmas beneficiam-se em apoio
financeiros e as grandes empresas tém acesso a tecnologia
especializada (MALHOTRA; AGARWAL, 2002).

Os relacionamentos entre concorrentes podem constituir uma
importante fonte de recursos complementares e de informacéo
(SANTOS; BAPTISTA, 2014).
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Para Easton e Araujo (1992), o relacionamento nos mercados
de concorrentes ostenta uma tipologia que se divide em cinco tipos
distintos: cooperacdo, competicdo, concorréncia, coexisténcia e
conluio. Enquanto Bengtsson e Kock (1999), indicam uma tipologia
na qual consideram quatro tipos de relacionamentos diferentes:
cooperagdo, competi¢éo, coexisténcia e coopeticao.

Cooperacao: representa um interesse bilateral por parte dos
concorrentes em trabalharem em conjunto (BENGTSSON,
HINTTU; KOCK, 2003). A cooperagdo acontece quando duas ou
mais partes tém objectivos que sdo mutuamente dependentes e
comuns (EASTON; ARAUJO, 1992).

As empresas trabalham colectivamente para melhorar o seu
desempenho, partilhando recursos e comprometendo-se a metas
comuns (GNYAWALI; MADHAVAN, 2001). Os relacionamentos
de cooperacdo podem ter um caracter mais formal, como as aliangas
estratégicas, ou informal baseando-se na confianca e interesses
mutuos (BENGTSSON; KOCK, 1999; BENGTSSON et al., 2003).
A cooperacdo advém de um interesse bilateral dos concorrentes para
cooperarem e permite O acesso a recursos externos e a novos
conhecimentos pelo que os conflitos sdo escassos (BENGTSSON et
al., 2003).

Competicdo: descreve-se através de relacionamento de
rivalidade entre as empresas inseridas na mesma rede de negécios
(BENGTSSON et al.,, 2003). Os autores sublinham que esta
rivalidade prende-se com o facto dos interesses e objectivos das
empresas envolvidas ndo poderem ser cumpridos em simultaneo.
Nesta conformidade, as empresas estabelecem certas medidas com a
intencgdo de preservar ou melhorar o seu posicionamento no mercado
e/ou melhorar o seu préprio desempenho originando, com isso,
relagdes conflituosas entre as empresas concorrentes (GNYAWALLI,
MADHAVAN, 2001; BENGTSSON et al., 2003). Se as empresas
preferirem competir devem tomar medidas que lhes permitam
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alcangcar uma posicdo mais forte relativamente aos seus
concorrentes, resultando de uma pressao para desenvolverem novos
produtos e mercados (BENGTSSON, HINTTU; KOCK, s/d.).

Coexisténcia: 0s concorrentes optam por interagir o menos
possivel (BENGTSSON et al., 2003), sendo que a distancia constitui
o principal determinante do comportamento das empresas neste tipo
de interagdo (EASTON; ARAUJO, 1992). Os autores acreditam que,
a coexisténcia (em termos de relacionamentos diretos) aumenta
mediante a distancia entre os actores ndo sé devido a dificuldade em
obter informacgdo mas também ao aumento exponencial do niumero
de actores.

A alternativa de coexisténcia acontece quando um actor,
sabendo da existéncia de outro actor com 0s objectivos passiveis de
harmonizar com 0s seus, opta por comportar-se para que possam
coexistir (EASTON; ARAUJO, 1992). Os concorrentes sabem da
existéncia uns dos outros mas nédo interagem entre si nem colocam a
posicdo de cada um em perigo (BENGTSSON; KOCK, 1999,
BENGTSSON et al., 2003).

Concorréncia: decorre quando dois actores tém objectivos
que estdo em conflito, mas o locus dos seus objetivos esta sob o
controlo de um terceiro (EASTON; ARAUJO, 1992). Os autores
acrescentam que caso de concorrentes no mercado, o terceiro actor é
um cliente. Com o efeito, acontece na competicao, os objectivos dos
actores sdo mutuamente exclusivos, uma vez que desejam destruir-
Se um ao outro.

Conluio é definido como a cooperagdo entre 0s actores
destinados, direta ou indiretamente, provocar danos a um terceiro
(EASTON; ARAUJO, 1992). Os autores enaltecem, que ao contrario
da concorréncia, no conluio ndo existe a inten¢do de destruir uma
terceira parte.
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Coopeticdo: depois do estabelecimento de relacionamentos
de cooperagao entre concorrentes, as empresas continuam a competir
entre si em algumas areas ou actividades originando construcées
como a coopeticdo (GNYAWALI; MADHAVAN, 2001). As
empresas envolvidas em redes de coopeticdo necessitam de gerir o
paradoxo da competicdo e cooperacdo simultanea. Por um lado,
devem cooperar com 0s seus parceiros de boa-fé e por outro, devem
manter uma postura de coopeticdo forte com 0s concorrentes
(DAHL, 2014).

A competicdo pode incluir trocas economicas e ndo
econdmicas e trata-se de um relacionamento bastante complexo visto
que integra duas logicas de interacdo-cooperacdo e competicdo —
simultaneamente opostas (BENGTSSON; KOCK, 2000; RAZA-
ULLAH, BENGTSSON, KOCK; TIDSTROM, 2014).

O relacionamento em mercados externos de influéncia

Para Malhota e Agarwal (2002), o mercado em referéncia
apresenta enormes grupos e distintos que o constitui, uma parte
desses grupos de stakeholders compreende o governo e o sistema
regulador, a imprensa, as organizac6es sem fins lucrativos, grupos
financeiros e de investimentos. A funcdo primordial do governo é,
em grande percentagem, o de facilitar e regular a empresa para que
tenha uma estratégia de actuacdo e assisténcia técnica adequada para
alcancar vantagem competitiva no mercado internacional
(PORTER, 1990).

Para Ross Junior e Robertson (2007), um relacionamento é
uma conexao entre dois actores (organizagoes, pessoas, sociedades
ou até mesmo nagOes-estado). Considera-se um relacionamento,
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uma rede é a estrutura formada pelos relacionamentos que os actores
mantém com outros actores (SCOTT, 2003).

Os relacionamentos que ocorrem entre empresas, constituem
relacionamentos interorganizacionais e sdo considerados como
transagOes, fluxos e ligacOes de recursos relativamente duradouras
que acontecem entre duas ou mais empresas (OLIVER, 1990). Nesse
sentido, o0s relacionamentos com parceiros externos Sao
excessivamente relevantes para a empresa que actua em mercados
externos de influéncia (ROSS JUNIOR; ROBERTSON, 2007).

Powell e Smith-Doerr (1994), sublinham que o0s
relacionamentos apresentam forma e conteudo, neste caso, a forma
significa todas as ligacGes que as empresas estabelecem com outras
empresas e o contéudo descreve a qualidade dos relacionamentos-o
tipo de relacionamento entre duas empresas. Para efeito, o contéudo
de relacionamento inclui fluxo de informacéo e recursos, conselho
ou amizade.

A centralidade da empresa manifesta a sua relevancia em
mercados externos de influéncia, por isso, quanto maior for a
centralidade, maior sua relevancia. As empresas com maior
centralidade em  mercados externos  preservam  mais
relacionamentos com as outras empresas (WASSERMAN; FAUST,
1999). Os autores acrescentam que 0s relacionamentos
interorganizacionais podem ser simples ou compostos. No entanto,
0 simples decorre quando uma empresa tem um tipo de
relacionamento exclusivamente com a outra empresa, enquanto
composto acontece quando uma empresa apresenta mais de um tipo
de relacionamento com a outra empresa em simultaneo. Um
relacionamento composto abarca todas as relacGes diddicas que
existem entre duas empresas, mas representa apenas uma ligacdo em
mercados externos de influéncia (ROSS JUNIOR; ROBERTSON,
2007).
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Ha inumeras alternativas de canal gobal a disposicdo das
empresas, com isso, cada estratégia tem principais motivos que
levam as empresas a escolherem um relacionamento em mercados
externos de influéncia. Conforme Arruada e Arruada (1997), no
contexto de processo de globalizacdo, quanto ao mercado, uma
empresa pretende superar barreiras e outros constrangimentos
mercadologicos, baseando-se em relacionamentos com outras
empresas.

Varadarajan e Cunningham (1995), sustentam que as
principais motivacdes para a formacdo de relacionamentos, esta
presente a entrada em mercados externos de influéncia, em virtude
de de uma confortavel posicdo em todos os maiores mercados
mundiais, facto que contribui com que as empresas avaliem a
necessidade de entrarem em relacionamentos com outras empresas
detentoras de habilidades e recursos suplementares. Para Hamel
(1991), as empresas frequentemente estabelecem relacionamentos
em mercados externos, para poderem aprender com oS parceiros.

O relacionamento com mercados internos

O marketing interno é constituir, desenvolver e manter uma
cultura e uma orientacdo de servico interno que providencia
assisténcia e apoia a empresa na realizacdo de suas metas
(MALHOTRA; AGARWAL, 2002). A progressdo e a manutencdo
de uma cultura voltada para o cliente na empresa compde chave de
sucesso durante muito tempo no marketing de relacionamento. Os
autores realcam que a cultura interna da empresa exerce maior
influéncia no comportamento dos funcionarios no que concerne a
orientagdo virada para o servico e para o cliente.
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Para Evans e Laskin (1994), referem que o marketing de
relacionamento é um processo onde a empresa constroi aliancgas de
longo prazo tanto com clientes actuais e em perspectiva de forma
que comprador e vendedor trabalham em direccdo de um conjunto
comum de objectivos especificos. Os autores acrescentam, que para
se alcancarem os objectivos da empresa, deve-se: i) compreender as
necessidades dos clientes; ii) tratar os clientes como parceiros; iii)
assegurar que o0s empregados satisfacam as necessidades dos
consumidores; iv) prover os consumidores com a melhor qualidade
possivel relativa as necessidades individuais.

Gordon (2002), entende que o marketing de relacionamento
€ um processo permanente de identificacdo e criacdo de valores com
clientes individuais e o compartilhnamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria.

O autor acrescenta que, o marketing de relacionamento inclui
a compreensao, a concentracdo e a administragdo de uma continua
colaboracéo entre fornecedores e clientes selecionados para a criacdo
e o compartilhamento de valores muatuos por meio de
interdependéncia e alinhamento empresarial.

Correia e Rafael (2014), consideram relacionamentos como:

Meios estratégicos para a construcdo de uma melhor
circulagio de informagBes, contribuindo para
diferenciacdo do reconhecimento dos seus publicos e
do seu valor associado a organizacdo e
institucionalizar a empresa como referéncia num
mundo de grande e forte concorréncia e competicéo,
tendo como intuito, a obtencdo de resultados
favoraveis, transmitindo e reforgando a visao, missdo
e valor (CORREIA; RAFAEL, p. 2014, p. 02).
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Para Brambilla (2005), a cultura da empresa ajuda a
determinar as diretrizes dos comportamentos dos colaboradores e as
respectivas condicfes existentes no ambiente de trabalho, para se
alcancar um relacionamento estdvel com mercados internos.
Conforme Gronroos (1993, p. 304 apud BRAMBILLA), “esta
cultura empresarial é empregada para descrever um conjunto de
normas e valores mais ou menos comuns compartilhados pelas
pessoas da organizagdo”.

O relacionamento com mercados de clientes finais

O marketing de relacionamento em mercados consumidores
constitui um fendmeno da actualidade, conforme Sheth e Parvatiyar
(2000), sugerem que o marketing de relacionamento tem capacidade
de aumentar a produtividade do marketing torna-lo mais forte e
eficaz. A profundidade da pratica de marketing se considera mais
interessante, uma vez que 0s recursos de marketing estdo mais
orientados aos consumidores de maior valor. Efetcivamente a
eficiéncia e eficacia ocorrem da retencdo durante muito tempo do
cliente. Os autores sublinham que o desenvolvimento tecnoldgico e
bases de dados de relacionamento com o cliente, 0 novo foco nos
relacionamentos com o cliente contempla incentivos para o usuario
frequente, vantagens pela orientacdo de novos clientes, programas
para potenciais clientes, bases de dados relacionais e o envolvimento
dos clientes nas decisdes da empresa.

Madruga (2004) constata que:

O marketing de relacionamento é composto por
diversas engrenagens, como foco em estratégias
empresariais para a longevidade da relacdo com
clientes, comunicacdo personalizada bidirecional,
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maltiplos pontos de contacto, novas formas de
segmentacdo de mercado, estrutura organizacional
descentralizada e mensuragdo em tempo real da
satisfagdo dos clientes (MADRUGA, 2004, p. 23).

De acordo com Gordon (2002), “O marketing de
relacionamento é o processo continuo de identificacdo e criacdo de
novos valores com os clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Para Lupetti (2009):

Marketing direto de relacionamento - o Customer
Relationship Relationship Management (CRM),
conhecido como marketing de relacionamento ou
marketing em tempo real. A idéia central é
estabelecer, de forma individualizada, um
relacionamento com o0s clientes e em seguida
trabalhar as informacdes colectadas para trata-los de
maneira diferenciada. Todas as expressfes tém a
mesma esséncia, ou Seja, a construgdo de um
relacionamento directo e duradouro com os clientes
(LUPETTI, 2009, p. 99).

Para Nickels e Wood (1999), defende a existéncia de distintas
perspectivas de reconhecer o relacionamento: i) envolvendo acgdes
promocionais destinadas a clientes identificados por meio de bancos
de dados no intuito de estimular a venda; ii) visao foca o tratamento
de cada cliente individualmente; ii) perspectiva trabalha com
diferentes formas de relacionar-se com o cliente apés a venda; e, iv)
visdo trabalha com o envolvimento do cliente no processo da
empresa.
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Para Borba (2004) o objetivo do marketing de
relacionamento é:

Procura criar novo valor para o0s clientes e
compartilhar esse valor entre o produtor e o
consumidor; reconhece o papel fundamental que os
clientes individuais tém ndo apenas como
compradores, mas também na definicdo do valor que
desejam; exige que uma empresa, em consequéncia
de sua estratégia de marketing e de seu foco sobre o
cliente, planeje e alinhe seus processos de negécios,
sua comunicagéo, sua tecnologia e seu pessoal para
manter o valor que o cliente individual deseja; é um
esforgo continuo e colaborativo entre o comprador e
0 vendedor. Desse modo, funciona em tempo real;
reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida
de consumo e ndo como clientes ou organizacdes
individuais que devem ser abordados a cada ocasido
de compra; procura construir uma cadeia de
relacionamentos dentro da organizacdo para criar o
valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizacao e seus principais participantes, incluindo
fornecedores, canais de distribuigdo intermediarios e
acionistas (BORBA, 2004, p. 25).

Ribeiro, Grisi e Saliby (1999) referem que o marketing de
relacionamentos é encarado de forma mais ampla, na medida em que
trata de todos os relacionamentos que podem interferir na satisfagéo
do cliente e no relacionamento empresa—clientes finais. Para
Gummensson (2005), considera existéncia de diferentes idéias
fundamentais de relacionamento: i) classicos de mercado; ii)
especial de mercado; iii) megarrelacionamento; e iv)
nanorrelacionamento. Os dois primeiros (classicos de mercado e
especial de mercado) tratam dos relacionamentos de mercado, ou
seja, entre compradores, vendedores, competidores, distribuidores e
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todos os demais membros da cadeia de fornecimento na qual a
empresa estd inserida. Os dois ultimos (megarrelacionamento e
nanorrelacionamento) dizem respeito a relacionamentos néo
mercadologicos. O megarrelacionamento trata das relacdes externas
a organizacdo e ndo mercadoldgicas, como a economia e a
sociedade. Finalmente, o nanorrelacionamento se refere as relacdes
internas das empresas.

Gordon (1998), entende que “o relacionamento que a
empresa cria com o seu cliente final depende do envolvimento e da
participacdo de todos os elos da cadeia de comercializacao,
consequentemente, os relacionamentos precisam ser formados e
nutridos com todos que participam da cadeia de comercializacdo e
contribuem, direta ou indiretamente, para o relacionamento com o
consumidor” (p. 15).
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Em um mercado cada vez mais competitivo é extremamente
importante conhecer, pesquisar e monitorar frequentemente dos
consumidores, dectetando problemas e oportunidades e agindo antes
da concorréncia, conforme Larentis (2009, p. 12), “em sociedade
onde o consumo é de grande importancia, percebe-se que a
necessidade, por parte dos gestores, especificamente os de marketing
¢ de compreender o comportamento do consumidor”.

COMPORTAMENTO E DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

O surgimento da evolucdo tecnoldgica, mais conhecida como
a era da informacdo, surgiu também um novo tipo de consumidor,
onde 0 mesmo tem acesso as informacdes de forma mais rapida tem
maior possibilidade de escolhas de marcas, lojas ou qualquer outro
meio que ajudem a realizar sua compra, como confirma Kotler
(2007), enquanto a Era Industrial:

Caracterizou-se pela producdo e pelo consumo de
massa, por lojas abarrotadas de estoque, por anincios
em toda parte e por grandes descontos, a Era da
Informacéo esta nos levando a niveis mais precisos de
producdo, comunicagbes mais direccionadas e
determinacdo de precos amparada por bases de
informacdo de melhor qualidade (KOTLER, 2007, p.
03).
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Kotler e Armstrong (2015, p. 111) referem que o
“comportamento de compra do consumidor se refere ao
comportamento de compra dos consumidores finais-individuos e
familias que compram bens e servigos para consumo pessoal.” Para
Kotler (1998), o comportamento do consumidor ¢ uma base do
conhecimento de viver, valores, crencas e desejo, para entender a
tomada da decisdo de compra. O autor afirma que o ambiente
mercadoldgico conta com a actuagdo dos profissionais de marketing
para a organizacdo satisfazer as expectativas dos clientes.

Para Tavares (2013, p. 19), “entender como o consumidor é
influenciado na compra ndo € tarefa simples, mais essencial quando
se inicia o processo mercadoldgico, em que se procura estudar o
porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir
seus produtos e servigos”. Kotler (2007, p. 122), indica que
“entender o comportamento do consumidor ndo ¢ nada facil, uma
vez que os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem
ainda ndo ter consciéncia de suas motivagdes mais intimas e reagir a
influéncias ou mudar de ideia no Gltimo minuto”.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), referem que o
comportamento do consumidor inclui a manifestacdo da atitude para
a tomada de decisdo de compra, em que a empresa deve prover
produtos ou servi¢os de qualidade para satisfazer necessidade,
desejo, vondade e expectativa dos clientes. Karsaklian (2000), refere
gue o comportamento do consumidor facilita a percepcdo das
necessidades e expectativa do cliente. Para Solomon (2011, p. 33),
“o comportamento do consumidor é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos seleccionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as necessidades e desejos”. O autor acrescenta que o
comportamento do consumidor é a area que estuda como 0s
consumidores escolhem, compram, desfrutam produtos, servicos,
experiéncias para a satisfacdo dos seus desejos e necessidades.
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Segundo Paixdo (2012), a empresa deve se relacionar com 0
consumidor, para saber o que ele espera, como se comporta e depois
atender os seus desejos e as suas necessidades.

Kotler (2007), refere que o comportamento do consumidor
precisa de ser avaliado para se alcancarem os valores verdadeiros
dos clientes em cada segmento, uma vez que 0s seus desejos alteram
constantemente. A decisdo do consumo aparece através do desejo de
aquisicdo de produto ou servico, que se reflecte na transformacéo em
necessidades de consumo e faz sentido, analisar com a profundidade
as diferencas entre os clientes, consumidores e usuarios de uma
empresa. Nesta perspectiva, o autor realga que, o cliente é aquele que
paga por produto ou servico ndo desfrutando de sua aquisi¢éo;
usuarios desfrutam o que foi alcancado e 0s consumidores usam e
pagam pelo produto ou servi¢o (POSER, 2010).

Samara e Morsch (2005), defendem que o comportamento do
consumidor:

E saber o quando, porqué, como e onde 0s
consumidores optam em comprar/ utilizar ou ndo um
produto ou servigo. Tanto individualmente como em
grupo, procura entender o processo da tomada de
decisdo do comprador. “Tem como objecto, conhecer
profundamente o comportamento das pessoas, suas
necessidades, seus desejos e suas motivagdes”
(SAMARA, MORSCH, 2005, p. 02).

Segundo Karsaklian (2000), o comportamento do
consumidor significa a explicacdo das razdes que fazem com que o
consumidor compre e consuma um produto e ndo outro, em
determinada quantidade, em instante e lugar particular. Giglio (2002,
p. 39), defende que “as empresas devem pesquisar 0 pensamento
sobre o comportamento, desejos, necessidades e expectativas do
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consumidor, usando recursos financeiros disponiveis para facilitar
que o consumidor tenha escolha dos seus produtos e servigos no
mercado competitivo”.

Mowen e Minor (2003, p. 03), referem que o comportamento
do consumidor como sendo “o estudo das unidades compradoras e
dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na
disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias. A vista
disso, entender os consumidores e O processo de consumo
proporcionara uma série de beneficios”. Para Las Casas (2012, p.
181), defende que “Comportamento do consumidor ¢ uma matéria
interdisciplinar de marketing que lida com diversas areas do
conhecimento, como economia, psicologia, antropologia, sociologia
e comunica¢do. O objectivo € estudar as influéncias e as
caracteristicas de comprador, a fim de obter condi¢bes de fazer
propostas adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o
conceito de marketing”.

Segundo Giglio (1996):

Fica evidente que sdo situacOes diferentes, com as
expectativas diferentes, que levariam aos processos
de compra também diferentes. Generalizar seria um
erro metodologico e mercadol6gico ao mesmo tempo.
Ou seja, € importante respeitar a individualidade de
cada consumidor e acima de tudo considerar as suas
diferencas (GIGLIO, 1996, p. 10).

O autor entende que € indispensavel conhecer o
comportamento do consumidor com a relevancia de compra, com
vista a estimular com a eficécia e eficiéncia a aquisi¢do de produtos
e servicos que se encontram disponiveis no mercado. Mowen e
Minor (2003), definem o comportamento do consumidor como um
processo através do qual o consumidor decide comprar produto ou
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servigo, onde geralmente ocorre uma troca de produtos providos pela
empresa.

Kotler (1998), indica que o comportamento do consumidor é
um conjunto de referéncias que sustentam o conhecimento das
culturas, valores, crencas e desejos, com isso, para compreender
como o consumidor toma suas decisdes de compra, € fundamental
que as empresas identifiguem quem toma parte de decisdo de compra
e as pessoas que influenciam no consumidor. Sheth, Mittal e
Newman (2001), consideram o comportamento do consumidor
como sendo as actividades fisicas e mentais feitas por consumidor
de bens de consumo que se reflectem em decisdes e acgdes, como
comprar e uso de produtos ou servicos. A deliberacdo do marketing
é procurar atender e satisfazer as necessidades e desejos do
consumidor, reconsiderando-se  imprescindivel entender e
compreender o comportamento do consumidor (KOTLER;
KELLER, 2006).

Kotler (2000), refere que para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes é preciso compreender 0 comportamento
do consumidor, pesquisar como as pessoas e empresas escolhem,
compram, utilizam e abandonam servigos. O comportamento do
consumidor € uma ciéncia que recorre 0 uso do conhecimento da
Economia, Antropologia, Psicologia e entre outras, com isso, essas
mencdes servem de base para o dominio de cultura, valores, crencas
e desejos para influenciarem a toma de decisdo de compra
(BLACKWEELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Las Casas (2012), refere que os profissionais de marketing
devem perceber o consumidor, desenvolvendo produto ou servigo
para atender as suas necessidades e desejos, cooperando de forma a
impactar positivamente no negdécio, identificando os factores que
afectam no comportamento do consumidor, que se reflecte na
decisdo de compra.
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Para Cobra (2011, p. 201), “o consumo ¢ largamente
influenciado pela idade, renda, nivel de educacgdo, pelo padrdo de
mobilidade e gosto dos consumidores, isso faz com que 0s
profissionais de marketing busquem a compreensdo do
comportamento dos consumidores. Kotler e Armstrong (2015, p.
112), descrevem que as compras dos consumidores Ss&o
extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas, mesmo que os profissionais de marketing na
maioria das vezes ndo consigam controlar esses factores, eles devem
ser considerados.

Tavares (2013), sustenta que os consumidores antes de sua
tomada de decisdo sdo influenciados por varios factores mediante
varias caracteristicas, considerando a diferenca entre desejo e
necessidades. A empresa que conseguir atrair consumidores,
satisfazendo suas necessidades apresentard impactos significantes
em suas vendas além de aumentar a sua lucratividade, salientando
também a importancia das empresas em programarem uma
investigacdo de mercado para analisar os factores que levam a
tomada de deciséo do consumidor no mercado concorrencial.

Kotler e Armstrong (2007), afirmam que o comportamento
de tomada de decisdo dos consumidores acontece mediante o
empenho dos profissionais de marketing, baseados na estratégia de
comunicacdo para alcance dos clientes. Gouvéa, Oliveira e
Nakagawa (2013, p. 39) observam que:

O comportamento do consumidor, em um modelo de
estimulo e resposta, engloba estimulos de marketing
e de outras naturezas, 0s quais, agindo sobre uma
combinacdo entre elementos de caracteristicas do
consumidor e de sua psicologia, traduzem-se em um
processo de decisdo de compra (GOUVEA;
OLIVEIRA; NAKAGAWA, 2013, p. 39).
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O processo de tomada de decisdo de compra é dependente e
ocorre de um modo nédo é simplificado. Segundo Cobra (2009), a
compra é um processo onde a decisdo depende de varios factores. O
autor acrescenta que o processo de decisdo de compra refere as
etapas realizadas pelo consumidor na sua procura pelo produto
satisfatorio. “As empresas inteligentes tentam compreender
plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes-todas as
suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso, e inclusive
descarte de um produto” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 188).

Para Samara e Morsch (2005), consideram seis distintos
papéis no processo de decisdo de compra: i) Iniciador: é o individuo
que primeiro sugere a ideia de compra de determinado produto; ii)
Influenciador: é a pessoa cuja opinido ou ponto de vista tem forte
peso para que se chegue a decisao final; iii) decisor: é a pessoa que
determina a decisdo de comprar; iv) Comprador: é a pessoa que
efectivamente realiza a compra; v) Consumidor (ou usuario): é a
pessoa que consome ou utiliza o produto; vi) Avaliador: € a pessoa
que julga se o produto é adequado ao uso. Os autores sustentam que
é relevante reconhecer que o consumidor pode, eventualmente, ndo
envolver simplesmente um individuo, mas um grupo de pessoas,
cada membro podera ter uma contribuicdo distinta no processo de
compra.

“O consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, deciséo
de compra e comportamento pés-compra” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 189).

A deciséo de compra envolve: i) a decisdo de compra inicia
no momento em que o consumidor reconhece o problema, ou uma
necessidade (KOTLER, 1998). O processo de decisdo de compra
sofre influéncia dos factores sociais, de marketing e situacionais.
Para o efeito, é fundamental que os profissionais de marketing
identifiguem oportunidade de circunstancia para activarem as
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necessidades particulares do consumidor (CHURCHILL, 2003); ii)
depois de reconhecimento de necessidades desponta a procura de
informacdo guardada na memoria do consumidor-procura-se um
conhecimento importante para a decisdo conservada no passado,
nessa perspectiva o consumidor lembra-se de uma solucdo no
passado e volta a executar (BLACKWELL, 2002); iii) avaliacdo de
alternativas verifica-se inUmeros processos de analise de deciséo e
muitos modelos orientados atraveés da via cognitiva, ou seja,
avaliacdes realizadas pelo consumidor aos produtos (KOTLER,
1998); iv) decisdo de compra observa-se que o consumidor concebe
preferéncias entre as distintas marcas no conjunto de seleccdo.
Destacam-se dois grandes factores-a atitude dos outros e as situagdes
n&o previstas em que o consumidor acaba por comprar e decide sem
duvidar e v) avaliacdo da alternativa pos-compra, neste contexto,
Giareta (2011), indica que as expectativas dos clientes sdo atendidas
para se garantir o negdcio da empresa e consequentemente o acto de
atender expectativas resulta em satisfagdo do cliente. A empresa
deve tomar prudéncia no que diz respeito a opinido do consumidor
quanto ao produto, para se adequa-lo ao mercado que se pretende
alcancar.

“O consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, deciséo
de compra e comportamento pés-compra” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 189):

e Reconhecimento de compra de acordo com Kotler e
Keller (2006, p. 189), “o processo de compra comega
quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade. A necessidade pode ser provocada por
estimulos internos ou externos.” Os autores
sustentam que estimulos internos derivam das
necessidades da pessoa, tornando-se um impulso, e 0s
estimulos externos sdo causados pelo ambiente.
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Resulta a relevancia da identificacdo das
circunstancias que determinam essas necessidades
pelas empresas. Segundo Kotler e Keller (2006), a
identificacdo dessas circunstancias pode desenvolver
estratégias de marketing que originem o interesse do
consumidor;

e Busca de informagdes “A busca pré-compra comeca
quando o consumidor percebe uma necessidade que
pode ser atendida pela compra e consumo de um
produto” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 383).
Torna-se tradicional ao consumidor interessado
buscar maiores informagdes sobre possiveis produtos
a serem comprados. Essa categoria de interesse se
divide em duas distintas modalidades: na primeira o
consumidor é mais receptivel as informagdes que
chegam até ele e na segunda o proprio consumidor
procura informagdes em muitas fontes. Para Kotler e
Keller (2006), as fontes sdo as seguintes: i) fontes
pessoais: envolvem familia, amigos, vizinhos e outros
conhecidos; ii) fontes comerciais: propaganda,
vendedores, representantes, embalagens e
mostruarios; iii) fontes publicas: organizacbes de
classificacdo de consumo e meios de comunicagdo em
massa; iv) fontes experimentais: revela ao contacto
com o0 produto que é de interesse do consumidor,
como manuseio, exame e 0 préprio uso do produto.
Para Kotler e Keller (2006, p. 189), “a quantidade
relactiva e a influéncia dessas fontes de informacéo
variam segundo a categoria de produtos e as
caracteristicas do comprador.” De modo geral, o
consumidor recebe a grande percentagem das
informagdes sobre um produto através de fontes
comerciais;

e Avaliacdo de alternativas mediante Kotler e Keller
(2006, p. 191), “ndo existe um processo Unico de
avaliacdo, os modelos mais actuais consideram que o
consumidor forma julgamentos principalmente em
uma base racional e consciente.” Na grande parte dos
casos, ao avaliar alternativas de compra entre
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concorrentes  diferentes e  produtos  com
caracteristicas e beneficios diferentes as pessoas,
mostram nessa avaliacdo suas crencas e atitudes.
“Crenca é o pensamento descritivo que alguém
mantém a respeito de alguma coisa. As crencas sobre
os atributos e beneficios de um produto ou marca
influenciam as decisdes de compra” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 191). Na dptica desses autores,
uma atitude corresponde a avaliagdes, sentimentos e
tendéncias de accfes duradouras, que podem ser
favoraveis ou ndo, a algum objecto ou ideia. Para
Schiffman e Kanuk (2009, p. 385), “fazer uma
seleccdo a partir de uma amostra de marcas (ou
modelos) possiveis é uma caracteristica humana que
ajuda a simplificar o processo de tomada de decisdo.”
Ou seja, o consumidor define, entre diferentes
marcas, as que tém sua preferéncia e a partir delas
estabelece os critérios que vao ser usados para avaliar
cada marca;

e Decisdo de compra depois da avaliagdo de
alternativas o consumidor determina qual, ou quais,
produtos ele tem a intencdo de comprar. A partir do
momento que o cliente tem essa intencdo de compra,
passa a analisar cinco sub decisdes conforme Kotler e
Keller (2006): decisdo por marca, decisdo por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por
ocasido e decisdao por forma de pagamento. Os
consumidores ndo adoptam um Unico tipo de regra ou
orientacdo no momento da escolha da compra, sendo
que durante a avaliacdo, mesmo que o comprador crie
determinada preferéncia por uma marca ou modelo
dois factores podem interferir entre a intencdo e a
decisdo de compra. “Os dois factores de interferéncia
sdo a atitude dos outros e factores situacionais
imprevistos” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 195). O
primeiro reflecte a extenséo de uma atitude alheia na
escolha do comprador, de forma a diminuir a sua
intengdo ou aumenta-la. O segundo factor representa
as mudangas ndo previstas como, a titulo ilustrativo,
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a perda de emprego, troca de cidade ou alguma outra
situagdo ndo esperada que possa aumentar ou
diminuir a necessidade de compra de determinado
produto;

e Comportamento pés-compra depois do uso de um
produto, o consumidor avalia mesmo através de suas
préprias expectativas. Existem trés possiveis
resultados dessas avaliacOes: i) o desempenho real,
atende as expectativas tendo em conta a um
sentimento neutro; ii) o desempenho supera as
expectativas, provocando o que se conhece como a
ndo confirmagdo positiva das expectativas; e iv) o
desempenho fica abaixo das expectativas, causando a
ndo confirmacdo negativa das expectativas se
insatisfacdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 393).
Conforme Kotler e Keller (2006), depois dessa
satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor em relacdo
ao produto ele toma acgfes que correspondem ao
resultado que ele obteve. Um consumidor satisfeito
volta a comprar o produto e possivelmente até mesmo
indique o produto para familiares e amigos como
sendo um produto satisfatério. O cliente insatisfeito
além de procurar a devolugdo do produto pode
recorrer a ac¢Bes publicas como ir & imprensa e
advogados, ou a reclamacdes via redes sociais, que
hoje representam temor para as empresas, pela sua
disseminacdo de informagdo e reflexo na deciséo de
compra da populacéo.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que:

Geralmente nem os proprios consumidores nao
sabem exactamente o que influencia suas compras,
isso pode ser um factor inconsciente ou por outros
meios. As caracteristicas do comprador influenciam a
maneira como ele percebe o estimulo e reage a ele. O
processo de decisdo do comprador por si s6 afeta seu
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comportamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
112).

O comportamento do consumidor varia mediante a
complexidade da compra a ser efectuada, como confirmam Samara
e Morsch (2005), existem estagios de decisdo de compra, que
compreendem o reconhecimento da necessidade, a procura de
informacdo, avaliacdo de alternativas do produto e de compra, a
decisdo de compra e o0 comportamento pds-compra: i)
Reconhecimento da necessidade- o consumidor sujeita-se a
influéncia de sensac@es internas, como por exemplo, se sente fome,
deseja comer algo ou ainda pode ser influenciado por algum estimulo
externo, por isso, que toda a necessidade reflecte em motivagéo; ii)
Procura de informac&o-o consumidor procura informacdes para a sua
satisfacdo, neste caso ele sofre influéncia através de informacéo
conservada em sua memoria, opinides de pessoas proximas e
familiares, propaganda em midias diversas, informacdes tornadas
publicas e disponibilizadas em mercados a respeito do produto ou
servigos procurados; iii) avaliagdo alternativa do produto e de
compra-0s consumidores tentam identificar a compra que Ihes trara
0 maior valor.

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 35), o consumidor
incorpora:

O conhecimento obtido com a busca de informacéo,
avaliacdo do produto e avaliagdo de compra, e faz a
sua escolha. Uma decisdo final é tomada para
satisfazer uma necessidade, e essa decisdo inclui a
selec¢do do tipo de produto, a marca, a loja (ou a
fonte) e a forma de pagamento. Finalmente, efectiva-
se 0 acto de comprar (SAMARA; MORSCH, 2005,
p. 35).
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Para Kotler e Keller (2006), os factores -culturais,
subculturais e grupo social exercem maior influéncia sobre o
processo de tomada de decisdo de compra. O consumidor para
chegar a fase de tomada de decisdo de compra deve ter a consciéncia
de interpretar o mercado quanto a provisdo de produtos e servicos
para a satisfacdo das suas necessidades (SANTOS, 1994).

Lindon, Lendrevie, Levey, Dionisio e Rodrigues (2011),
indicam que os profissionais de marketing devem conhecer o
comportamento de compra do consumidor para persuadi-lo a tomar
decisdo de compra. Para Kotler e Armstrong (2007), sustentam a
utilizacdo de uma estratégia de comunicacdo e o empenho de
profissionais de marketing para o consumidor tomar a decisdo de
compra, em funcdo do lugar, qualidade do produto e a razéo da
necessidade de compra.

Para Richers (1984), descreve-se o comportamento do
consumidor pelas actividades mentais e emocionais feitas na
seleccdo, compra e utilizacdo dos produtos ou servigcos para a
satisfacdo de necessidades e desejos. De acordo com Kotler e Keller
(2006), dado que a intencdo de marketing baseia-se em atender e
satisfazer as necessidades e aos desejos do consumidor, torna-se
necessario conhecer o seu comportamento de decisdo de compra.

Principais factores que influenciam o comportamento de
compra

Sdo diversos factores internos e externos que influenciam a
tomada de decisdo de compra do consumidor (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD; CHURCHILL; PETER; SCHIFMAN;
KANUK, 2000; SOLOMON, 2002; KOTLER; KELLER, 2006).
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Caracteriza-se o0 consumidor como individuo que sofre
influéncias psicolodgicas, pessoais, sociais e culturais (SOLOMON,
2002, SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Os autores indicam que 0
processo de compra do consumidor sofre influéncias sociais e
situacionais.

Factores culturais

Na concepcdo dos autores abaixo indicados, os factores
culturais se subdividem em trés subcategorias:

i) Cultura “diz respeito as maneiras de conhecer e
organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0
modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o
modo de ver o mundo” (SANTOS, 1994, p. 07). O
autor sustenta que ao se debater sobre cultura, deve-
se considerar a humanidade em toda a sua riqueza e
multiplicaco de formas de existéncia. Para Kotler
(1998, p. 162), cultura “¢ o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma
pessoa.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), cultura “¢ a
soma total das crengas, valores e costumes aprendidos
que servem para direccionar o comportamento de
consumo dos membros de determinada sociedade”. O
autor sustenta que os integrantes de uma sociedade
adquirem um conjunto de valores, percepgdes,
preferéncias e comportamentos através da vida
familiar e de outras instituicdes basicas, que
interferem em seus habitos de consumo presentes e
futuros.
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ii) Subcultura

i)

Kotler (1998, p. 162), indica que “cada cultura
consiste em subculturas menores, as quais fornecem
identificacdo mais especifica e socializagcdo para 0s
seus membros”.

As subculturas abrangem as nacionalidades,
religides, grupos raciais e regifes geogréaficas,
centrando-se em antropologia, torna-se relevante
apresentar reflex6es sobre a subcultura, de acordo
com os autores: a) identidade nacional, “traduz as
singularidades que distinguem uma nagdo da outra,
que estdo presentes nas tradi¢des e culturas, origens e
ragas” (DAMATTA, 1981, p. 63);

Classes sociais “sdo divisdes relactivamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao
ordenadas hierarquicamente e cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos
similares” (KOTLER, 1998, p. 163). Nesta
perspectiva, Churchill e Peter (2000), consideram que
a distribuicdo da populagdo estd em funcdo de um
sistema de pontuacdo centrado na posse de bens de
consumo durdveis, instrugdo do chefe da familia e
outros factores nomeadamente a presenga do
empregado doméstico.

A cultura “é encontrada em diversos segmentos da sociedade,
produzindo determinados comportamentos no momento da compra,

sendo bastante diversificado, dependendo muito de cada pais”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 97). Mediante Kotler e Keller

(20086, p. 173):
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A cultura é o principal determinante do
comportamento e dos desejos da pessoa. A medida
que cresce, a crianca adquire certos valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua
familia e de outras instituices. Cada cultura €
constituida  por  subculturas, que fornecem
identificacdo e socializacdo mais especifica para seus
membros. Pode-se classificar subculturas a partir da
nacionalidade, religido, grupos raciais e regibes
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 173).

Consideram-se factores culturais os que exercem a mais
vasta e profunda influéncia sobre o consumidor (KOTLER;
KELLER, 2006).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 115), factores culturais sao
“as divisdes de uma sociedade relativamente ordenadas cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamento
similares, ressaltando que as principais classes sociais séo as classes
alta, média, trabalhadora e baixa”. Para Kotler e Armstrong (2015,
p. 116), “os grupos que exercem influéncia directa sobre uma pessoa
e dos quais ela faz parte sdo chamados grupos de associacdo, uma
vez que, oS grupos de referéncia funcionam como pontos de
referéncia diretos ou indiretos e de comparacdo na formacdo do
comportamento do consumidor.

Ribeiro (2015), refere que “grupos de referéncia, actuam
como elementos de comparacédo ou referéncia directa ou indireta no
comportamento de uma pessoa, e grupos de associacao séo o que tem
relacdo direta com o individuo” (p. 81). Kotler e Armstrong (2015),
indicam que um individuo participa de inameros grupos (clubes,
familia, associacdes), alcangcando um posicionamento nos mesmos
através de papel e status o que influencia nas suas decisdes.
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Factores Sociais

1) Grupos de referéncias

Kotler e Keller (2006), descrevem factores sociais como
grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢des sociais que
influenciam o comportamento do consumidor. Os grupos de
referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, 0S sentimentos e 0s comportamentos do consumidor
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Para Kotler (1998, p. 164), existem “os grupos de afinidade
denominados primarios, e os grupos de afinidades denominados
secundarios. Os grupos primarios sdo constituidos pelas familias,
pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho, com estes
grupos a pessoa interage mais continuamente e sdo informais
enquanto os grupos secundarios sdo constituidos pelas religido,
sindicatos e profissdes, 0s quais tendem a ser mais formais e exigem
interaccdo menos continua”.

Schiffman e Kanuk (2000), referem que grupos aos quais
uma pessoa gostaria de pertencer sdo chamados de grupos de
aspiracdo, de igual modo, existem aqueles grupos descartados
denominados grupos de negacdo. Os autores afirmam que o0s
consumidores se deixam influenciar pela opinido do grupo e se
preocupam com 0s sentimentos dos membros do grupo;

i) Familia

Para Kotler e Keller (2006, p. 177), “0s membros da familia
constituem o grupo primdrio de referéncia de maior influéncia”.
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Podem-se distinguir entre duas familias na vida do comprador-a
orientacdo, que é formada pelos pais, e a de procriagdo, por esposa e
filhos. ” Os autores enaltecem que ¢ necessario descobrir 0s papéis
de cada membro na compra de bens e servigcos, uma vez que
factualmente contribui sobremaneira para a empresa ter sucessos no
mercado competitivo. A organizagdo familiar tradicional esta se
reduzindo, quando isso ocorre as pessoas ddo maior destaque em
irm&os, amigos intimos e outros familiares para terem companhia e
apoio social (SOLOMON, 2002).

iii) Papéis e posigdes sociais

Nos distintos grupos sociais as pessoas participam durante
suas vidas, elas assumem diversos papéis e posicdes sociais. Nesta
Optica, € verdade que as pessoas, como confirma Kotler (1998),
escolhem produtos que interagem seu papel e status na sociedade.
“As pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas
diferentes em relacdo as suas roupas, decoracdo doméstica, uso do
tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrdes de
gastos e poupangas” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 160).

Factores Pessoais

Kotler (1998), descreve cinco elementos que compdem 0s
factores pessoais da seguinte maneira:

a) ldade e estagio do ciclo de vida. Para Kotler (1998, p.
168), “as necessidades e 0s desejos das pessoas
modificam-se ao longo de suas vidas”. Nesta

146



MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

b)

d)

perspectiva, Churchill e Peter (2000, p. 162), referem
a existéncia dos ciclos de vida familiar, isto &,
“conjunto de estagios pelos quais as familias passam
e que influenciam suas necessidades e a capacidade
de satisfazé-las;

Ocupagdo - faz referéncia a profissdio que o
consumidor exerce. “Um presidente de empresa
comprara termos caros, passagens aéreas, titulos de
clubes, um grande veleiro” (KOTLER, 1998, p. 169).
O autor comenta que o trabalho dos consumidores
influencia seus padrbes de consumo;

Condig¢des econdmicas referem-se a renda disponivel,
poupancas e patrimonio, condi¢Ges de crédito,
atitudes relactivas as despesas/poupancas, afectam
directamente a escolha de produtos (KOTLER,
1998). Estilo de vida indica o padrdo de vida
representado em actividades, interesses e opinides,
conforme Kotler (1998), as empresas posicionam-se
no mercado através de associacdes entre seus
produtos e o estilo de vida dos consumidores reais €
potenciais. “Estilo de vida ¢ o padrio expresso por um
individuo em seus interesses, actividades e opinides,
abrangendo mais aspectos do que sua personalidade
ou classe social” (RIBEIRO, 2015, p. 82);

Personalidade esta presente em cada ser humano,
influencia seu comportamento de compra, segundo
sustenta Richers (1984, p.49), “a personalidade de um
individuo é composta de uma multiplicidade de
componentes que incluem valores, atitudes, crengas,
motivos, intengdes, preferéncias, opinides, interesses,
preconceitos e normas culturais”. Para Kotler (1998),
a personalidade &€ uma variavel relevante para
avaliacdo do comportamento do consumidor,
contudo, € pertinente classificar tipos de
personalidade e estabelecer correlacdes fortes entre
certos tipos de personalidade e escolher produto ou
Servigo.
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Para Kotler e Keller (2006), a personalidade:

Pode ser uma varidvel Gtil para se analisar o
comportamento do consumidor, uma vez que o0s tipos
de personalidade podem ser classificados com
precisdo e que existem fortes correlagdes entre certos
tipos de personalidade e as escolhas de produtos e
marcas (KOTLER; KELLER, 2006, p. 193).

Os autores acrescentam que cada pessoa tem uma
personalidade prépria que Ihe facilita a tomar decisdo de compra e
em virtude de personalidades particulares dos consumidores as
empresas colocam produtos de modo a conquistar a maior
percentagem de clientes.

Relacionamento das caracteristicas psicoldgicas relevantes
de uma pessoa, definindo seu padréo de sentir, pensar e agir tem
influéncia através da identificacdo da prépria personalidade nos
produtos e nas marcas alcangadas (RIBEIRO, 2015); “Situacao
financeira de uma pessoa afectard a sua escolha de produto”, uma
vez que antes de comprar um produto o individuo devera avaliar a
sua renda e capacidade de compra Kotler e Armstrong (2015, p.
120).

Neste contexto, Jung (1974), apresenta caracteristicas que
definem tipos de personalidades, conhecidas como personalidades
junguianas: i) sentimento-pensamento; racional no tomar deciséo;
avalia fortemente consideracbes econOmicas-muito sensiveis a
preco; vai fazer considerdvel esforco para ter informacbes para
tomar deciséo; evitar riscos e o materialismo reflecte motivo pessoal
ou particular. ii) sentimento-emocao, ponto de vista empirico; toma
decisbes seguindo uma orientacdo subjectiva; tem possibilidade de
considerar outros quando toma decisdo; o materialismo reflecte
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como 0s objectos vao impactar outros; iii) intuigdo-pensamento, tem
uma visdo ampla da situacdo pessoal; pesa as op¢des mentalmente;
pronto para assumir risco ou ser especulativo nas decisoes; iv)
intuicdo - emocdo, imagina uma ampla faixa de funcdes ao tomar as
decisOes; altamente orientado para as pessoas tem possibilidade de
considerar a opinidao dos outros; toma as decisées em funcdo de uma
orientacdo subjectiva; é 0 menos sensivel a preco; busca o risco, pois
que requer aventura e vontade.

Factores Psicoldgicos

Ribeiro  (2015) refere que “acredita-se que 0S
comportamentos humanos, sdo, em grande parte, adquiridos ou
aprendidos. Quando um consumidor adquire um produto de
determinada marca e se sente satisfeito certamente usara o produto
diversas vezes” (p. 88).

Segundo Sant Anna (1989), para que um consumidor tome a
decisdo de compra é necessario que na sua mente se desenvolvam os
seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia desta
necessidade, conhecimento do objecto que a pode satisfazer, desejo
de satisfazé-la e decisdo por determinado produto, nesta perspectiva,
para Kotler (1998), existem quatro relevantes factores psicolégicos
que influenciam as escolhas dos consumidores:

e Motivacdo - mediante Kotler (1998.p. 173), “um
motivo ou impulso é uma necessidade que estd
pressionando suficientemente para levar a pessoa a
agir”. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a
motivacéo é a forga motriz interna dos individuos que
os impele a ac¢do, a qual é produzida por um estado
de tensdo, que existe uma vez que ha uma necessidade
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ndo satisfeita. Kotler e Keller (1998, p. 183-184),
sustenta trés teorias de motivacéo:

a)

b)

c)

Teoria da motivacdo de Freud - Freud
assumiu que as forcas psicolégicas reais que
moldam o comportamento das pessoas ndo
inconscientes.  Assim, as  pesquisas
conduzidas tendo por base esta teoria tém
levado a hip6teses muito interessantes, como
0s consumidores resistem as ameagas porque
elas sdo enrugadas e lembram pessoas
velhas, os homens chupam charutos como
uma versdo adulta de chupar o dedo e outros;

Teoria de motivacdo de Maslow - para
Maslow chegou a esta conclusdo buscando
responder porqué as pessoas sdo dirigidas
por certas necessidades em ocasides
especificas;

Teoria da motivacdo de Herzberg -
desenvolve a teoria dos dois factores:
insatisfatorios sdo aqueles que causam a
insatisfacdo e satisfacdo sdo aqueles que
causam satisfacdo. S&o duas as implicacGes
de tais teorias: primeiro, devem-se evitar 0s
factores que causam a insatisfacdo, depois,
identificar os factores que causam a
satisfacdo.

e Percepcdo - para Kotler (1998), uma pessoa
motivada, estd pronta para agir, para o efeito,

7

percepcdo é a forma através da qual uma pessoa
selecciona, organiza e interpreta as informagdes para
criar um quadro significativo do mundo. Mediante
Schiffman e Kanuk (2000), consideram percepg¢do
como o processo pelo qual um individuo selecciona,
organiza e interpreta estimulos com vista a garantir
um quadro significativo e coerente do mundo;

¢ Aprendizagem - Richers (1984), indica que o homem
é capaz de aprender e alterar o seu comportamento
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através do vasto uso da experiéncia passada. O autor
apresenta duas explicagbes psicologicas para a
origem de aprendizagem: a) a cognitiva que é através
da qual o individuo se consciencializa de um estimulo
e b) afectiva-que acontece quando alguém inicia a
apreciar o estimulo depois de se tornar consciente
dele. De acordo com Kotler (1998), aprendizagem
constitui mudancas ocasionadas no comportamento
de um individuo mediante suas experiéncias. O autor
fundamenta que esta teoria ensina que se pode
desenvolver a demanda por um produto, associando-
0 a impulsos fortes, recorrendo sugestdes
motivadoras e fornecendo reforgo positivo;

¢ Crencas e atitudes - Solomon (2002), refere que uma
atitude é duradoura, dado que tende persistir durante
muito tempo. Kotler (1998), crenca € um pensamento
descritivo que uma pessoa defende sobre algo e
quanto as atitudes, o autor sustenta que estas colocam
as pessoas numa estrutura mental de gostar ou
desgostar de um objecto.

De acordo com Kotler e Armstrog (2015, p. 122), “uma
pessoa tem muitas necessidades em determinados momentos.
Algumas dessas necessidades sdo biolégicas, oriundas de estados
fisicos. Outras sdo psicoldgicas pela necessidade de reconhecimento
estima ou integragdo”. Ribeiro (2015), considera que “as
necessidades recorrentes ou muito intensas geralmente
transformam-se em motivos ou impulsos, os quais o individuo

procurara suprir” (p. 85).
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DESENHO METODOLOGICO

Método ¢ o “conjunto de etapas, ordenadamente dispostas, a
serem vencidas na investigacdo da verdade, no estudo de uma
ciéncia ou para alcancgar determinado fim” (GALLIANO, 1986, p.
06). O autor acrescenta que método é um plano de acgdo
operacionalizado por um conjunto de técnicas que é a realizacéo de
uma atividade, de forma mais optimizada e efectiva possivel. Para
Andrade (1993), método é o “conjunto de procedimentos 0s quais
sdo percorridos visando a criagdo do conhecimento” (p. 36).

A investigacdo constitui forma de alcancar conhecimento,
que envolve um processo formal e sistematico, método que obedece
ordenacdo de um conjunto de etapas a serem cumpridas no estudo de
uma ciéncia, na procura de uma verdade ou para se chegar a um
determinado fim (ZANELLA, 2009). O autor acredita que em
ciéncia se inicia por onde queremos chegar com sucesso ao final. “A
investigacdo € uma actividade que se desenvolve de forma continua
e sistematizada, seguindo regras, processos e metodologias préprias
com o objectivo de se produzirem novos conhecimentos” (RUAS,
2017, p. 31).

Para realizacdo de uma pesquisa é fundamental ter em conta
uma questdo de pesquisa, ou seja, uma inquietacdo do pesquisador
ou um problema identificado num contexto social, onde se faz a
colecta de informacGes que sujeitam ao tratamento, analise,
identificacdo e descricdo como andlise das informagbes ao
responderem ao problema inicial (GODQY, 2005).

De acordo com Creswell (2007, p. 22), “a situac@o actual é
menos qualitativa versus quantitativa e mais sobre como as préaticas
de pesquisa se posicionam entre estes dois polos, ou seja,
actualmente as pesquisas sdo0 mais qualitativas ou mais
quantitativas”.
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A pesquisa com 0s métodos mistos coordena os métodos de
pesquisa qualitativos e quantitativos e tem por objcetivo generalizar
os resultados qualitativos, ou aprofundar a compreensdo dos
resultados quantitativos, ou corroborar os resultados-qualitativos ou
quantitativos (JOHNSON; ONWUEGBUZIE; TURNNER, 2007;
PLUYE, 2012).

Para Creswell (2007, p. 27) a pesquisa de métodos mistos “¢é
uma abordagem de investigacdo que combina ou associa as formas
qualitativa e quantitativa”. O autor acrescenta que as duas
abordagens com caracteristicas antagbnicas, elas se combinam de
forma que uma prevalece sobre a outra em simultaneo, em que se
podem complementar na apresentacdo de resultados.

“A utilizagdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informacgdes do que se poderia conseguir
isoladamente” (FONSECA, 2002, p. 20). O autor acrescenta que 0
maior sucesso deste procedimento em conjunto implica fusdo das
metodologias para aperfeicoar a colecta dos dados, mensurar
melhores resultados, onde a aplicacdo da interdisciplinaridade se da
com a pesquisa qualitativa sendo interpretada pela pesquisa
quantitativa, por meio de equacbes, fungdes entre outras
denominagBes matematicas e estatisticas que possam traduzir e até
mesmo melhorar a subjectividade qualitativa das pesquisas. Para
Greene, Caracelli e Graham (1998), o uso de método misto justifica-
se pela necessidade de triangulacdo para corroborar, confirmar os
resultados, complementaridade tendo presente a ilustragédo e
clarificacdo dos resultados de um método com os resultados de
outro, desenvolvimento, procura utilizar os resultados de um método
para auxiliar a desenvolver outro método, procura a descoberta de
paradoxos e contradigdes, novas perspectivas de quadro de analise e
a reformulagéo de questdes ou resultados de um método e expanséo,
procura alargar a amplitude e o alcance da pesquisa e recorrendo
diferentes métodos para diferentes componentes da pesquisa.
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Gunther (2006) sustenta que aquele que busca a construcao
do conhecimento, através da pesquisa, utilize formas
complementares, e ndo isoladas, de utilizagdo da pesquisa
quantitativa e qualitativa, sem se prender a um método, adequando-
0s para a solugdo do seu problema de pesquisa. O autor acrescenta
que as duas abordagens, qualitativa e quantitativa, vistas até certo
tempo como antagOnicas, podem apresentar um resultado mais
consideravel e significativo, se utilizadas na pesquisa de um mesmo
problema. Ainda o autor salienta que esta complementaridade entre
as duas abordagens, € necessario identificar as melhores maneiras de
se incorpora-las ao objectivo da pesquisa e a pesquisa quantitativa
usa-se para objectos de estudo com conhecimentos suficientes sobre
0 tema, contrariamente aos temas sem desenvolvimento do
conhecimento apropriado, tedrico e conceitual, recorre-se 0 método
qualitativo para a construcéo do objecto de estudo.

A utilizacdo de método misto prende-se pela sua capacidade
de tanto de proporcionar uma visdo ampla do fenémeno sob
investigagdo quanto possibilitar uma anélise mais aturada, sendo um
modo eficaz para captar os fendmenos sociais (JICK, 1979;
BRANNEN; COX; HASSARD, 2005).

Esta investigacdo assume uma estratégia de multimétodos,
que Bryman (2006), indica que ocorre na coordenacdo de
abordagens qualitativas e quantitativas. Ademais, 0 mesmo
fundamenta que tém inimeras justificacbes provaveis para se usar
estratégias multimétodos, e as principais etapas apresentam a
triangulagdo-confirmagdo de resultados de métodos distintos;
complementaridade-explicacédo e esclarecimento dos resultados de
um método com os outros; desenvolvimento-auxilio entre o0s
métodos para a questdo de se informar; iniciagcdo-encontra novas
perspetivas e reformulacéo de questdes ou resultados de um método
com os de outro; e expansdo-alargar a amplitude e variedade do
estudo utilizando métodos diferentes para diferentes componentes.
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O estudo empirico do presente trabalho cientifico guiou-se
por uma investigagdo positivista, uma vez que baseado em
descricbes e explicacbes orientadas por teorias explicadas
(CARSON; GILMORE; PERRY; GRONHAUG, 2001).

TIPOS DE PESQUISA

O paradigma de pesquisa adoptado para a presente
investigacdo é misto, baseando-se nas técnicas de recolha de dados
designadamente inquérito por questionario e entrevista semi-
estruturada para culminar com a avaliacdo dos pressupostos basicos,
beneficios e limitagdes distintos sob inUmeras vertentes
metodologicas para a relevancia de marketing relacional para a
fidelizacdo de clientes da emprsa Massinga.

Janesick (2000) refere que pesquisa qualitativa se
fundamenta na transformacdo da mentalidade do pesquisador em
ferramenta de pesquisa e apoio de imensas historias dos envolvidos
na investigacao cientifica.

De acordo com Marconi e Lakatos (2005), a metodologia
qualitativa pressupde uma “ andlise e interpreta¢do de aspectos mais
profundos da complexidade do comportamento humano. Fornece
analise mais detalhada sobre investigacGes, habitos, atitudes e
tendéncias de comportamentos” (p. 269). Para Minayo (2002, p. 21-
22), a pesquisa qualitativa em Ciéncias Sociais apresenta alguns
aspectos que lhe sdo caracteristicos “responder a questdes
particulares; preocupa-se com um nivel de realidade que nao pode
ser quantificado; trabalha com um universo de significados, motivos,
aspiracdes, crencas, valores, atitudes, o que corresponde a um espago
mais profundo das relacGes, dos processos e dos fendbmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizagdo de varidveis”.
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Para Lima (2001), pesquisa qualitativa é um enfoque
investigativo, que tenciona compreender o fendmeno, descrever o
objecto de estudo, interpretar seus valores e relagdes, ndo se dissocia
ao pensamento da realidade dos actores sociais, onde pesquisador e
pesquisado Sdo sujeitos recorrentes, e por consequéncia, activos no
desenvolvimento da investigacdo cientifica.

A pesquisa qualitativa pode ser vista como uma metodologia
de pesquisa ndo estruturada e exploratoria baseada em pequenas
amostras que proporcionam percepcdes e compreensdo do contexto
do problema (MALHOTRA, 2006).

“A pesquisa qualitativa ndo aborda representatividades
numéricas, mas procura se aprofundar na compreensdo do objeto de
pesquisa. Pesquisadores qualitativos recusam o modelo positivista
aplicado ao estudo da vida social, uma vez que o pesquisador ndo
pode fazer julgamentos nem permitir que seus preconceitos e crencas
contaminem a pesquisa” (GOLDENBERG, 1997, p. 34). “A
pesquisa qualitativa se preocupa com 0s aspectos que ndo podem ser
quantificados, €é criticada por seu empirismo, pela subjectividade e
pelo envolvimento emocional do pesquisador” (MINAYO, 2001, p.
14).

A pesquisa qualitativa é vista como uma metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratoria centrada em pequenas
amostras que proporcionam percepc¢des e compreensdo do contexto
do problema (MALHOTRA, 2006). Nesse sentido, 0s entrevistados
concebem ideias livres a respeito e um determinado tema
(DANTAS; CALVACANTE, 2006). Como as amostras Sao
pequenas, as ideias sdo livres sobre um determinado tema, isso
confere a pesquisa qualitativa de uma seriedade necessaria quanto a
construcdo dos argumentos.

A pesquisa qualitativa procura, simultaneamente, clarificar
muitos fendmenos baseados na interpretacdo do fendmeno
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observado (CHIZZOTII, 2003). O pesquisador procurar entender a
relevancia dos fendmenos pesquisados, mediante a perspectiva dos
participantes da situacdo investigada, posteriormente faz se a
interpretacdo dos fendmenos estudados (NEVES, 1996).

Para Serapioni (2000), considera pesquisa qualitativa como
fonte de avaliagdo comportamental do ser humano mediante a visao
de pesquisador, perante uma complexidade real do fenGmeno social,
em que o investigador esté ligado a realidade do objeto de estudo da
investigacao.

A abordagem qualitativa para este estudo permite a
compreensdo do fendmeno na perspectiva descritiva e vai perceber
se 0 marketing relacional praticado pela empresa Tmcel concorre
para a fidelizag&o dos seus clientes.

Na abordagem qualitativa, o que se pretende, além de
conhecer as opinides das pessoas sobre determinado
tema, € entender as motivagdes, 0s significativos e 0s
valores que sustentam as opinides e as visdes de
mundo. Em outras palavras é dar voz ao outro e
compreender de que perspectiva ele fala (ALVES,
2012, p. 08).

Para Marques (2005), a pesquisa qualitativa ndo se baseia na
generalizacdo dos resultados, e isto implica que os dados que
representam uma determinada realidade n&o tém efeito noutra para
produzir o impacto desejado da investigacgéo.

Para Terence e Escrivdo Filho (2006, p. 03), a pesquisa
quantitativa “permite a mensuracdo de opinides, reacdes, habitos e
atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o represente
estatisticamente”.
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Goldenberg (2002, p. 61) descreve que o0s métodos
quantitativos " simplificam a vida social limitando-a aos fendmenos
que podem ser enunciados.” As abordagens quantitativas sacrificam
a compreensdao do significado em troca do rigor matematico.”
Richardson (1985, p. 29), entende que o método quantitativo
“representa, em principio, a intencdo de garantir a precisao dos
resultados, evitar distorcbes de andlise e interpretagdo,
possibilitando, consequentemente, uma margem de seguranca
quanto as inferéncias”. O autor acredita que este método é
frequentemente aplicado nos estudos descritivos, que procuram
descobrir e classificar a relagdo entre variaveis, que propdem
investigar o que €, descobrir as caracteristicas de um fenémeno.

Lima (2001) define o paradigma quantitativo como sendo
uma pesquisa com a finalidade especifica, por isso, segue um padrdo
linear, estabelece cada passo de sua trajetéria uma perspectiva
objectivista, culminando com a obtencéo de resultados passiveis de
serem verificados e reverificados em sua confiabilidade e
fidedignidade. Enquanto Silva e Menezes (2001) entendem que na
pesquisa quantitativa tudo pode ser quantificavel, ou seja, consegue-
se explicar em nameros, opinides e informacdes, para classifica-las
e analisa-las, para o efeito, faz-se necessario 0 uso de recursos e
técnicas estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-
padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regressdo).

Serapion (2000) defende que a pesquisa quantitativa sujeita-
se aos constrangimentos de legitimidade, concordancia e
credibilidade perante resultados do paradigma qualitativo. Para
Moreira (2006), a pesquisa quantitativa mostra a necessidade do
pesquisador ndo individualiza a pesquisa, para facilitar a validade e
variacdo de dados informativos entre as varidveis de uma
determinada investigacdo com os resultados fiaveis.

Minayo e Sanches (1993) afirma que a pesquisa quantitativa
desempenha um papel fundamental na investigagdo de fenémeno
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que leva consigo descricdes, técnicas e observacao de praticas e
algumas vezes um pouco comum para uma sociedade em pleno
desenvolvimento. Para Silva e Menezes (2001), a pesquisa
quantitativa considera que tudo pode ser quantificavel, ou seja,
consegue-se explicar em numeros, opinides e informacdes, para
classifica-las e analisa-las. Para o efeito, é necesséario o uso de
recursos e técnicas estatisticas (percentagem, média, moda, mediana,
desvio-padréo, coeficiente de correlacdo, analise de regressao.

Malhotra (2006) define pesquisa qualitativa como uma
metodologia de pesquisa ndo-estruturada e exploratoria, baseada em
pequenas amostras que proporcionam percepgdes e compreensdo do
contexto do problema. Enquanto a pesquisa quantitativa é uma
metodologia que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica
alguma forma de analise estatistica.

De acordo com Creswell (2003), o paradigma misto
operacionaliza-se na recolha de dados primarios e secundarios para
uma analise mais apurada, baseando-se em paradigmas qualitativo e
quantitativo para se obter resultados crediveis.

DADOS EXPLORATORIOS

A recorréncia de analise através de triangulacdo de métodos
implica uma opgdo que caracteriza comportamento reflexivo-
conceitual e pratico do objecto de estudo da investigacdo sob pontos
de vista diferentes, facto que facilita complementar, com
propriedade de interpretacbes, a temdtica estudada e
simultaneamente aumenta-se a possibilita de consisténcia das
conclusdes (MARCONDES; BRISOLA, 2014).

No que concerne aos dados exploratorios, utilizaram-se
entrevista semiestruturada, analise documental, revisdo da literatura
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e observacao participante. Nesse sentido, pode-se afirmar que estes
instrumentos mostraram-se adequados e oportunos para a resolucéo
da problemética da pesquisa e o alcance do objectivo da
investigacdo, suplementados e consequentemente validados com os
dados primarios.

Anélise Documental

A anélise documental responde a trés necessidades de &mbito
informativo dos utentes: (i) conhecer o que 0s outros investigadores
tém feito sobre uma determinada A&rea/assunto; (ii) conhecer
segmentos especificos de informacdo de algum documento em
particular; e (iii) conhecer a totalidade de informacéo relevante que
exista sobre um tema especifico (VICKERY, 1970). Para Carmo e
Ferreira (1989), a analise documental serve para “introduzir algum
valor acrescido a producdo cientifica sem correr o risco de estudar o
que ja esta estudado tomando como original 0 que ja outros
descobriram” (p. 59). Os autores acrescentam que a analise
documental inclui seleccdo, tratamento e interpretacdo da
informacdo constante em documentos (escrito, dudio ou video), para
deduzir algum sentido, por isso, que o pesquisador recolha
informagdo de trabalhos anteriores, incrementa algum valor e
conduz a comunidade cientifica para que os outros possam fazer o
mesmo posteriormente. Pifia e Morilla (2007), consideram a analise
documental como sendo um processo dinamico ao permitir
representar o conteudo de um documento de um modo diferente da
original, originando desta forma um novo documento.

De acordo com Sanchez e Vega (2003), a analise documental
encarrega-se da analise sobre o contetdo do documento, orientando-
se basicamente na representacdo, organizacdo e localizacdo das
informagdes. Esta técnica permite criar uma informacdo nova
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(secundaria) fundamentada na pesquisa das fontes de informacéo
primaria. Para o efeito, a informagdo secundaria cria-se com a
influéncia directa da priméaria, num processo que relaciona a
descricdo bibliogréfica, a classificacdo, a elaboracdo de anotagdes e
de resumos, e a transcri¢do técnico-cientifica. Nesta perspectiva
Coutinho, Dias, Bessa, Ferreira e Vieira (2009), sustentam que 0s
dados primarios sdo provenientes da propria investigacdo
nomeadamente dados recolhidos atraves de uma entrevista ou
questionario.

Quivy e Campenhoudt (1992, p. 201), referem que a anélise
documental impde que “o investigador possa recolher dados para
estuda-los por si proprios ou para encontrar informacGes Uteis para
estudar outros objectos. Estes documentos podem ser manuscritos,
impressos ou audiovisuais, oficiais ou publicos, privados ou de
algum organismo, contendo texto ou ntmeros”. A analise
documental utiliza-se para complementar a informacdo obtida por
outros metodos, esperando encontrar-se nos documentos
informac@es Uteis para o objecto em estudo e serve de método de
pesquisa central, ou mesmo exclusivo, de um projecto e, neste caso,
o0s documentos sdo o alvo de estudo por si proprio (BELL, 1993).

A analise documental constitui uma técnica importante na
pesquisa qualitativa, seja complementando informacdes obtidas por
outras técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou
problema (LUDKE; ANDRE, 1986). O trabalho de analise comeca
com a colecta dos materiais, ndo é acumulacéo cega e mecénica. A
medida que colhe as informagdes, o pesquisador elabora a percepcéo
do fendmeno e se deixa guiar pelas especificidades do material
selecionado (LAVILLE; DIONE, 1999).

Recorrendo a analise documental, foi possivel visualizar o
indice global da satisfacdo e fidelizagdo dos clientes da empresa
Massinga.
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Alves (2012) defende que analise documental exige do
pesquisador que concentre a sua pesquisa em dados baseados nos
proprios documentos e registos em arquivos, relativos a um
determinado assunto ou determinada era. O autor reconhece que a
anélise documental se apropria de fontes de informacdo nunca
tratadas e publicadas. Para Gil (2008), a analise documental baseia-
se em materiais que ndo se sujeitaram a nenhum tratamento, ou seja,
podem ser elaborados de novo em funcéo dos objectivos de pesquisa.

Revisado da literatura

Noronha e Ferreira (2000) consideram revisdo da literatura
como:

Estudos que analisam a producdo bibliografica em
determinada area temaética, dentro de um recorte de
tempo, fornecendo uma viséo geral ou um relatério
do estado da arte sobre um topico especifico,
evidenciando novas idéias, métodos, subtemas que
tém recebido maior ou menor énfase na literatura
selecionada. Trata-se, portanto, de um tipo de texto
que redne e discute informagdes produzidas na area
de estudo. Pode ser a propria revisdo um trabalho
completo, ou pode aparecer como componente de
uma publicacdo, ou ainda organizadas em
publicacdes que analisam o desenvolvimento de
determinada &rea no periodo de um ano, os chamados
annual reviews (NORONHA; FERREIRA, 2000, p.
191).

Taylor e Procter (2001), consideram revisdo de literatura
como uma tomada de contas sobre o que foi publicado acerca de um
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topico especifico. Para Figueiredo (1990, p. 132), a revisdo de
literatura, possui dois papéis interligados: ““ 1) constituem-se em parte
integral do desenvolvimento da ciéncia: funcdo historica; ii)
fornecem aos profissionais de qualquer area, informacdo sobre o
desenvolvimento corrente da ciéncia e sua literatura: fungédo de
actualizacdo”. O autor destaca a importancia da revisao de literatura
de servir ao proprio pesquisador, pois aumenta seu conhecimento de
um determinado assunto e torna mais claro seu objectivo. O contacto
com os desenvolvimentos alcancados por outras pesquisas pode
reforcar a necessidade do cumprimento dos objectivos anteriormente
propostos ou, pode, ao contrério, torna-lo insignificante em funcéo
dos mesmos avangos mencionados. Para o pesquisador, notadamente
no momento da pesquisa, a revisdo de literatura é uma ferramenta
importante para optimizacdo do trabalho de investigacdo, propicia
ao pesquisador tomar conhecimento, em uma Unica fonte, do que
ocorreu ou esta ocorrendo periodicamente no campo estudado.

Para Woodward (1977) e Vaverka, Fenn, Garner e Robertson
(2002), a revisao de literatura facilita encontrar pesquisas similares
e analisar a metodologia; encontrar fontes de informacdo Uteis e
apresentar personalidades da investigacdo relevante; prover
oportunidade para que o investigador considere a investigacdo na
perspectiva histdrica, para se evitar a duplicacdo ndo necessaria,
relacionamento da propria investigacdo com as anteriores e sugerir
pesquisas posteriores; disponibilizar novas ideias e pontos de vista e
auxiliar a analise dos esforcos da investigacdo para prover uma
comparagdo. Os autores acreditam que a revisao de literatura tem a
fungéo contemporanea de notificar a literatura publicada.

Para Fortin (2003, p. 73), “a revisdo de literatura ¢ uma etapa
essencial a exploracdo de um dominio de investigagcdo.” A autora
acrescenta que a revisdo de literatura ajuda a percepcionar e
delimitar o alcance dos conceitos em questdo, ressaltando certos
aspectos que necessitam de um estudo mais profundo. Prodanov e
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Freitas (2013, p. 131), entendem que “a revisdo de literatura
demonstra que o pesquisador esta actualizado nas Ultimas discussdes
no campo de conhecimento em investigagao”.

De acordo com a Fortin (2003), revisdo de literatura “é um
processo que consiste em fazer o inventario e o exame critico do
conjunto de publicacbes pertinentes sobre um dominio de
investigacdo. A autora acredita, que o investigador aprecia, em cada
um dos documentos examinados, os conceitos em estudo, as relacbes
tedricas estabelecidas, os métodos utilizados e os resultados obtidos”
(p. 74). Para Echer (2001), a revisdo da literatura serve para
reconhecer a unidade e a diversidade interpretativa existente no eixo
tematico em que se insere o problema em investigacéo, para ampliar,
ramificar a analise interpretativa, bem como para compor as
abstracdes e sinteses que qualquer pesquisa requer colaborando para
a coeréncia nas argumentacdes do investigador. Correia e Mesquita
(2014, p. 14), indicam que a revisdo da literatura “fornece o contexto
do estudo e demonstra a actualidade e pertinéncia da mesma, serve,
também para ilustrar a relacdo entre o estudo em desenvolvimento e
a investigacdo anteriormente realizada. Ela deve reunir informacéo
sobre o que ja foi escrito em relacdo a investigacdo empirica
realizada em areas préximas ou afins daquela que esta ser
investigada”.

Oliveira e Ferreira (2014, p. 24), afirmam que “a revisdo de
literatura pretende elucidar o investigador sobre o estado da arte dos
trabalhos ja realizados sobre o tema que se encontra a estudar”. Os
autores acreditam que o contexto de investigacdo exige do
investigador que se oriente da reviséo de literatura para se clarificar
sobre o0 estado da arte dos trabalhos realizados respeitante ao tema
em estudo.

A revisdo de literatura, que faz parte integrante deste livro foi
composta por trés capitulos: i) Fundamentos de marketing; ii)
Marketing de relacionamento e iii) Comportamento e decisédo de
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compra do consumidor. A composicao dos trés capitulos enaltece o
marco tedrico que enquadra e auxilia a pesquisa e serviu de
fundamento para o estabelecimento do modelo de avaliagédo
metodolégico. O modelo de Morgan e Hunt (1994, p. 22), foi o
modelo escolhido para suster a presente pesquisa na fundamentacao
das perguntas feitas, como alicerce primario de avaliacdo do estudo
e sustentaram o inquérito por questionario.

Entrevista Exploratéria

A entrevista € um processo de interacdo social, no qual o
entrevistador tem a finalidade de obter informacGes do entrevistado,
por meio de um roteiro com tépicos em volta de uma problemaética
central (HAGUETTE, 1995). A entrevista esta voltada para a
obtencdo de informaces através da conversa individual, na qual se
apresentam condicdes estruturais, sistemas de valores, normas e
simbolos e transmite, através de um porta-voz, representacdes de
determinados grupos (MINAYO, 1994).

Entrevista semi-estruturada consiste em informante ter
possibilidade de discorrer sobre suas experiéncias, a partir do foco
principal proposto pelo investigador, simultaneamente facilita
respostas livres e espontaneas do informante, valoriza a actuacdo do
entrevistador (MINAYO, 1994).

De acordo com Trivifios (1987, p. 146), a entrevista semi-
estruturada tem como caracteristica:

Questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias
e hipdteses que se relacionam ao tema da pesquisa.
Os questionamentos dariam frutos a novas hipoteses
surgidas a partir das respostas dos informantes. O
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foco principal seria colocado pelo investigador-
entrevistador. A entrevista semi-estruturada favorece
ndo s6 a descricdo dos fendmenos sociais, mas
também sua explicacdo e a compreensdo de sua
totalidade, além de manter a presenga consciente e
atuante do pesquisador no processo de colecta de
informagdes (TRIVINOS, 1987, p. 146).

Manzini (1990/1991, p. 154), refere que “a entrevista semi-
estruturada estd focalizada em um assunto sobre o qual
confeccionamos um  roteiro com perguntas  principais,
complementadas por outras questBes inerentes as circunstancias
momentaneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista pode
fazer emergir informagOes de forma mais livre e as respostas nédo
estdo condicionadas a uma padronizagdo de alternativas”. Para
Silvestre e Aratjo (2012), “na entrevista semi-estruturada, o
entrevistador deve adoptar uma atitude mais flexivel na sua
conducéo, logo o seu grau de envolvimento na interagdo com o
entrevistado aumenta” (p. 151). Os autores acrescentam que a
entrevista semiestruturada descreve-se por perguntas que facilitam o
entrevistado expor o seu ponto de vista, apresentar a sua opinido de
maneira livre. Para o efeito, o entrevistador dirige a entrevista com a
intencdo de obter informacao que lhe interessa.

Quivy (2003), considera que as entrevistas exploratorias
devem:

Ajudar a constituir a problematica de investigacao.
Devem, portanto, contribuir, para descobrir o0s
aspectos a ter em conta e alargar ou rectificar o campo
de investigag8o. Assim sendo, tendo as entrevistas
exploratorias como principal funcdo revelar
determinados aspectos dos fendmenos estudado em
que o investigador ndo teria espontaneamente
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pensado por si mesmo e, assim, complementar as
pistas de trabalho, a presente entrevista realizada no
inicio da investigacdo, individualmente, para recolha
de informacdes que permitem elucidar o investigador
sobre as concepcdes, competéncias e conhecimentos
(QUIIVY, 2003, p. 69).

Segundo Guerra (2014), “na entrevista semiestruturada, o
roteiro pode possuir até perguntas fechadas, geralmente de
identificacdo ou classificacdo, mas possui principalmente perguntas
abertas, dando ao entrevistado a possibilidade de falar mais
livremente sobre o tema proposto” (p. 20).

Mediante a presente pesquisa, a entrevista exploratdria
contribuiu para o entrevistador conduzir o processo de obtencédo de
informac@es, também, tornou possivel que os entrevistados fossem
mais abertos nas suas respostas sobre o fendmeno em estudo. Todos
os entrevistados sdo profissionais de marketing na empresa
Massinga ha mais de cinco anos de servigo.

Relativamente, a escolha dos entrevistados, Guerra (2014),
sustenta que a representatividade do entrevistado deve reunir
condicdes e capacidade de fornecer informacGes precisas a sua
pesquisa, atendendo e considerando que se trata de abordagem
qualitativa, ndo se importa com célculo estatistico antecipado o
namero de sujeitos a serem entrevistados.

A importancia de entrevista semiestruturada centra-se na
facilidade dos entrevistados expressarem percepgdes e sentimentos
de um modo aberto, desta feita o entrevistador consegue obter
informagbes mais pertinente do entrevistado, a caracterizagdo e
percepcdo de realidade. Factos e fendmenos de maneira mais
esclarecida e detalhada (FLICK, 2005; TRIVINOS, 1987).
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A opcdo de entrevista semiestruturada prende-se com a
natureza e o objectivo geral da pesquisa que tenciona analisar se o
marketing relacional praticado pela empresa Massinga induz a
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. No entanto, “esta técnica, pela
sua flexibilidade, tem varias potencialidades, uma vez que permite
ao pesquisador fazer perguntas que ndo estavam previstas no guido,
mas que surgem pelas respostas dos entrevistados e que, por essa
razao, podem introduzir aspectos importantes, que, inicialmente, ndo
estavam contemplados” (ALVES, 2012, p. 50).

Nesta conformidade, a entrevista semiestruturada facilitou
descricdes mais aprofundadas da realidade estudada, concep¢éo das
estratégias de relacionamento, satisfacdo e fidelizacdo dos clientes
da empresa Massinga, pressupostos basicos que contribuiram para
um esclarecimento detalhado das questdes colocadas aos
entrevistados.

Observacao Participante

Observacdo € uma das técnicas mais utilizadas para obtencéo
de informacgdes para pesquisa (MARCONI; LAKATQOS, 2003). Os
autores acrescentam que a observacdo é relevante, uma vez que
comprova uma teoria, um discurso na préatica e o pesquisador deve
estar atento as situacdes em sua volta, para perceber as condi¢bes
objectivas e subjectivas que caracterizam o campo de estudo. Para
Reis (2009), “a observagdo ¢ uma das técnicas de pesquisa mais
usada nas ciéncias humanas, porém, esta directamente ligada a
pesquisa do camp” (p. 64).

Lidke e André (1986, p. 25), descrevem que “para que se
torne um instrumento valido e fidedigno de investigacéo cientifica,
a observacédo precisa ser antes de tudo controlada e sistematizada.
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Isso implica a existéncia de um planejamento cuidadoso do trabalho
€ Uma preparacdo rigorosa do observador.”

Cardoso (2008), afirma que o exercicio da observacao
participante é:

Comprovadamente muito rico. Sentir-se dentro do
contexto observado procurando nas mintcias dos
acontecimentos e dos comportamentos algo que possa
fornecer informacg6es sobre o objecto pesquisado leva
0 observador a desprender-se de si mesmo para se ver
completamente projectado. N&o obstante, as
percepcbes representarem a intermediacdo do
observador, é possivel captar a experiéncia, as
caracteristicas do objecto ou da pessoa observada,
desde que o olhar seja atento e capaz de atribuir
significado aquilo que vé (CARDOSO, 2008, p. 26).

Para Queiroz et al. (2007), a observacdo participante auxilia
nas descri¢cOes e interpretacfes de situacdes diversas as quais se
deseja estudar e seu contributo pode ser generalizado a todas as areas
do conhecimento humano. Portanto todas as ciéncias podem se
enriquecer com o uso das mais distintas ferramentas de colecta de
dados disponiveis.

De acordo com Correia (1999), observacao Participante é:

Realizada em contacto direto, frequente e prolongado
do investigador, com o0s actores sociais, nos seus
contextos culturais, sendo o préprio investigador
instrumento de pesquisa. Requer a necessidade de
eliminar deformacdes subjetivas para que possa haver
a compreensdo de factos e de interacBes entre sujeitos
em observagao, no seu contexto. E por isso desejavel
que o investigador possa ter adquirido treino nas suas
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habilidades e capacidades para utilizar a técnica
(CORREIA, 1999, p. 31).

Marshall e Rossman (1995), a observacao participante € um
modelo de observacao natural ou um modelo especial de observacao,
que se diferencia da investigacao de tipo relacional. Para Becker e
Geer (1960), descreve a observacédo participante do ponto de vista
do Positivismo, como um método de investigacdo, ndo especifico.
Referia-se ser simplesmente uma forma especial de observacédo, um
método Unico de recolha de dados, mas nem por isso viavel para uma
teorizacao final.

Na observacdo participante, enquanto técnica utilizada em
investigacdo, ha que realcar que o0s seus objectivos vao muito além
da pormenorizada descricdo dos componentes de uma situacgéo,
permitindo a identificacdo do sentido, a orientacdo e a dindmica de
cada momento (SPRADLEY, 1980). Amado (2017, p. 153), refere
que “a observacgao participante tem como principio a necessidade de
observador manter sempre algum grau de interacdo com a situagao
estudada afectando-a e sendo por ela afectado”. O autor acredita que
a participacao deve ser concebida em duas vertentes:

A participacdo do observador na vida do observado,
por isso, é fundamental estar no local durante longo
tempo. A permanéncia determina-se mediante 0s
objectivos da investigacdo, a flexibilidade e
experiéncia do observador e a sua acreditacdo pelo
objecto de observacao;

O observador deve tomar papel de informante durante
a pesquisa que se leva a cabo. Torna-se essencial
incutir-nos observados a sua relevancia no decurso de
pesquisa, para garantir a participagdo dos mesmos de
forma apreciavel.
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Nesta conformidade, a observacdo participante feita
viabilizou um dominio pormenorizado da operacionalizacdo do
marketing relacional para engrandecimento da pesquisa. O exercicio
conceitual de marketing praticado pela empresa Massinga junto dos
potenciais clientes na cidade de Nampula, assim como, a sua
participacdo em eventos da promogéo dos seus produtos ou Servigos.

Bogdan e Taylor (1975) indentificam que a observacédo
participante como uma investigacdo caracterizada por interacgdes
sociais intensas, entre investigador e sujeitos, no meio destes, sendo
um procedimento durante o qual os dados sao recolhidos de forma
sistematizada. Lapassade (2001), considera observagéo participante
como sendo o trabalho de campo no seu conjunto, desde a chegada
do investigador ao campo de pesquisa, quando inicia negocia¢oes
para conseguir acesso a este e se continua numa visita prévia, com o
reconhecimento do espagco ou campo de observacdo. Pode conjugar
0 estatuto de investigador/observador, mesmo que seja conhecido
por uma parte do grupo, sendo que este trabalho de campo continua
em cada momento/tempo de presenca e até que o investigador o
abandona depois de uma estadia mais longa.

DADOS PRIMARIOS

Segundo Mattar (2001, p. 134), “dados primarios sao aqueles
que ndo foram antes colectados, estando ainda em posse dos
pesquisados e que sdo coletados com o proposito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento”. Dados
primarios sdo aqueles conseguidos e construidos directamente de
pesquisa, ou seja, sdo dados usados pelo pesquisador para
suplementar e defender a utilizag&o dos dados exploratorios (RUAS,
2017).
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Malhotra (2001), indica que questionario por inquérito € uma
técnica estruturada para colecta de dados que consiste em uma série
de perguntas (que podem ser escritas ou verbais) que um
entrevistado deve responder. Compreende trés objetivos especificos:
traduzir a informacdo desejada em um conjunto de questdes
especificas que o entrevistado tenha condi¢cdes de responder;
incentivar 0 entrevistado a se inteirar no assunto e procurar
minimizar o erro na resposta.

Gil (1999), considera questionario por inquérito como “a
técnica de investigacdo composta por um numero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por
objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, situagdes vivenciadas” (p. 128).

O inquérito por questionario é composto por um conjunto
estruturado de perguntas atempadamente definidas mediante a
ordem, o contetido é inscrito num formulario, para se obter dados
com menor profundidade relativamente a entrevista, de modo mais
detalhado e de serem comparados (SILVESTRE; ARAUJO, 2012).

A fundamentacdo do primeiro grupo de perguntas do
inquérito por questionario centra-se nas caracteristicas do principal
perfil da amostra dos inquiridos e que sdo clientes da empresa
Massinga. O segundo grupo de perguntas, baseia-se em variaveis de
analise presentes no modelo de criacdo de fidelizacao através de
relacionamento desenvolvido por Morgan e Hunt (1994),
mencionado nos capitulos de revisdo de literatura e de desenho
metodoldgico.
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UNIVERSO, AMOSTRA E HORIZONTE TEMPORAL EM
PESQUISA

Gil (2008) afirma que universo ou populagdo “é¢ um conjunto
definido de elementos que possuem determinadas caracteristicas” (p.
108).

Levin, Fox e Forde (2012) definem que amostra trata-se de
estudo de um ndmero menor de universo ou populagdo. Os autores
acrescentam que o estudo é feito através de processo de amostragem,
onde o pesquisador procura generalizar na base de uma amostra.
Para Apolinario (2012), amostra “é um subconjunto de sujeitos
extraidos de uma populacdo ou universo por meio de alguma técnica
de amostragem” (p. 129).

Gil (2008) sublinha que amostra “é o subconjunto do
universo ou populagdo, por meio do qual se estabelecem ou se
estimam as caracteristicas desse universo ou populagdo” (p. 109).
Lopes (2006), entende que “amostra ¢ a fracgdo ou uma pequena
parte de um estudo cientifico na qual através de critérios
determinados faz-se a demonstracao do universo do estudo cientifico
para demostrar um todo” (p. 33).

Amostragem ndo probabilistica “¢ aquela em que a selecdo
dos elementos da populacdo para compor a amostra depende ao
menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador
no campo” (MATTAR, p. 132). Atendendo e considerando ao tipo
de estudo em referéncia, foi usada amostragem ndo probabilistica
por conveniéncia “pesquisador seleciona membros da populagao
mais acessiveis” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 27).

O inquérito por questionario foi realizado tendo em
consideracdo o perfil da empresa Massinga, para se aferir as
actividades do marketing de relacionamento relacionado juntos dos
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clientes e induz para a fidelizagdo dos clientes, num momento em
que a luta para a conquista de cliente, tem sido aguerrida.

No que diz respeito ao célculo do tamanho da amostra
quantitativa recorreu-se a formula:

n> (N/(1+N( [e)] ~2))

em que n representa universo de uma determinada populacéo,
e expressa o erro- padrdo e 1 significa nivel de confianga,

n> (N/(1+N( [e)] 72)) = (2000/(1+2000( [0.05)] ~2)) = 333

O inquérito por questionario teve lugar na cidade de
Nampula, no periodo de 90 dias, isto €, de 20 de junho a 20 de
setembro de 2019, e, foi observada uma amostra em analise de
trezentos e trinta e trés (333) clientes da empresa Massinga na cidade
de Nampula.

LIMITACOES AO ESTUDO

Para o uso dos instrumentos de recolha de dados
exploratorios e primarios, verificou-se alguma resisténcia de
participante em virtude de agenda profissional e indisponibilidade
dos respondentes.

A empresa Massinga estd em processo de mudancga
estrutural, esse facto contribuiu que no comeco se definisse uma
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dimensdo do tempo, que sofreu alteracdo diante dos objectivos
previamente tracados desta pesquisa.

A falta de cultura de liberdade de informag@o combinada com
as nocdes sobre a informacdo classificada e o acesso a literatura
actual em Mocambique, constituiu uma barreira de limitacdo para o
desenvolvimento integral da investigacdo, de maneira ainda mais
extensiva, relactivamente a reflexo.

A nivel nacional, a pesquisa que diz respeito a relevancia de
marketing relacional é um fendmeno novo, incapacitando a consulta
de literatura focada e documentos suplementares da autoria dos
outros pesquisadores no que concerne a tematica, para men¢do ou
comparacéo.

A insuficiéncia das informagdes sobre satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes disponivel no site da empresa Massinga,
condicionou excessivamente a exploracdo de dados que poderiam
engrandecer da pesquisa, apesar da exiguidade de alguns
documentos fisicos providos pela empresa Massinga, contribuiram
muito para a obtencdo de informacéo integrante da pesquisa.

CONSIDERACOES ETICAS

Os dados desta pesquisa resultaram de fontes bibliograficas,
analise documental e entrevista exploratéria direcionada aos
profissionais de marketing da empresa Massinga e inqueritos por
questionario dirigidos aos clientes da empresa Massinga. Portanto,
os dados bibliogréaficos usados observaram a cientificidade e a
fidedignidade dos conceitos dos autores. No que respeita, a analise
dos dados quantitativos observou-se rigorosamente as questdes
éticas, que contribuiram sobremaneira para a obtencéo de resultados
fiaveis.
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Durante as entrevista, foi notério o debate para melhor
percepcdo dos entrevistados, facto que facilitou actuacdo do
pesquisador como moderador, estratégia importante para abertura
dos entrevistados, desde comeco até ao fim das entrevistas e houve
possibilidade de se fazer muitas perguntas que surgiram no decorrer
da entrevista.

A pesquisa foi feita com o rigor cientifico, sigilo e respeito
pela confidencialidade, com isso, os dados patentes representam
informacOes verdadeiras e originais, independentemente da
subjectividade ou tendéncia de induzir os inquiridos a responderem
mediante os interesses do pesquisador.

Dada a natureza da pesquisa, os inquiridos integrantes na
pesquisa, atempadamente tomaram conhecimento dos objectivos,
procedimentos, intengdes e vantagens da pesquisa, com o efeito, 0s
participantes deram voluntariamente as informacdes e garantiu-se o
anonimato dos respondentes e a confidencialidade dos dados
facultados.

Privilegiaram-se os critérios éticos, que guiaram o principio
de confidencialidade recomendada com vista a entrevistar 0s
gestores e a inquirir os clientes da empresa Massinga através do
termo de compromisso de honra que orientou a recolha dos dados e
a divulgacéo dos resultados da pesquisa. A Mogambique, Telecom,
SA (Tmcel) é representada pela empresa Massinga na cidade
Nampula, em virtude de preservacdo da imagem e do bom nome que
ostenta em Mocambique, de igual modo as empresas Vodacom
equivale Inhambane e Movitel corresponde Gaza, TDM é
representado pelo Conze e Mcel implica Matingane.

O MODELO DE AVALIACAO METODOLOGICA

A presente pesquisa baseia-se no modelo de Morgan e Hunt
(1994). Os autores defendem que o relacionamento gera lealdade
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entre as partes, atraves de oito constructos de avaliacdo de
relacionamento que s&o: i) reputacdo do provedor de servigos; ii)
satisfacdo; iii) valor percebido; iv) fidelizacdo; v) comunicacao; vi)
qualidade percebida; vii) confianga; e viii) comprometimento. O
modelo de Morgan e Hunt (1994), serviu de fonte para elaboracéo
de perguntas de inquérito por questionério dirigidas aos clientes da
empresa Massinga, para se analisar a relevancia de relacionamento
para a fidelizagdo dos clientes e efeito para tomada de deciséo de
compra.

O modelo proposto centra-se no key Mediating variables
inspirado por Morgan e Hunt (1994). O modelo original foi criado
para 0 contexto entre empresas. Com a presente pesquisa, O
marketing de relacionamento no contexto empresa-cliente ou B2C
foi analisado, partindo de uma adaptacdo do key Mediating
variables. Conforme Morgan e Hunt (1994, p. 22), “o que determina
0 sucesso de estratégia de marketing de relacionamento é a
existéncia e processamento de comprometimento e confianga”. Os
autores enaltecem que esses dois conceitos sdo centrais, dado que,
estimulam os profissionais de marketing a corresponder: i) trabalho
para manter os investimentos, em coordenagdo com 0s parceiros; ii)
persisténcia a alternativa adequada de negdcios, mas de curta
duracdo, favorecendo o0s relacionamentos duradouros; iii)
conformagdo com as situagfes consideradas de alto riscos
nomeadamente perspectiva relacional, prudente, uma vez que 0s
parceiros ndo agem de modo unilateral e oportunista.

O modelo proposto tem, a confianga e 0 comprometimento
como variaveis fundamentais, apresentam como antecedéncia
reputacdo do provedor de servigos, satisfacdo, valor percebido,
fidelizagdo, comunicacéo e qualidade percebida, para corresponder
a exigéncia da pesquisa deixou-se incerteza, comportamento
oportunista (unilateral), valores compartilhados custos de término do
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relacionamento, beneficios do relacionamento, aquiescéncia,

propensdo a deixar, cooperacdo e conflito funcional.

Figura 1 - Modelo de Investigagdo

Fonte: Elaboragéo prépria. Baseada em: Morgan e Hunt (1994, p. 22).

Apresentado o modelo, é relevante que a teoria fundamente
cada constructo, tendo em vista o desempenho que cada um deles
representa e interessa recuperar a visdo de cada autor compulsado,
para alicercar teoricamente o modelo proposto a ser testado no
contexto da pesquisa
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a) Comprometimento

Morgan e Hunt (1994, p. 23), indicam que o
comprometimento com o relacionamento como a crenga que um dos
parceiros tem de que o relacionamento existente é tdo importante,
que vale a pena garantir maximos esforcos para manté-lo”. Os
autores acrescentam que comprometimento, que apesar de ser um
constructo relativamente novo no contexto de marketing de
relacionamento, é um conceito importante de trocas sociais. Para
Grossman (1998, p .32-33), “o0 comprometimento é crucial para a
formagéo do relacionamento, bem como para a duracdo desse e 0s
niveis altos de comprometimento estdo associados a percep¢ao de
recompensas futuras, & identificagdo com o relacionamento, ao
desejo de limitar as alternativas, ao esforco ja despendido para o
relacionamento”.

Na concepc¢do de Wilson (1995, p. 337), comprometimento
“e desejo de continuar o relacionamento e de trabalhar para garantir
a continuidade, ou seja, 0 comprometimento mostra a importancia
do relacionamento para os parceiros e o desejo de continuar esse
relacionamento no futuro”. Anderson e Weitz (1992, p. 19), indicam
que “o comprometimento € um desejo de desenvolver um
relacionamento estavel, ou seja predisposicdo para fazer sacrificios
a curto prazo, de forma a manter o relacionamento e conservar
crenga na credibilidade do relacionamento”.

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992, p. 316), consideram
comprometimento como “um desejo duradouro de manter um
relacionamento valioso”. Para Dwyer, Schurr e Oh (1987, p. 19), o
comprometimento reflecte “a um sinal explicito ou implicito da
continuidade da relacéo entre os parceiros”.

Mediante Hassay (1999, p. 29), comprometimento com o
relacionamento “é o grau no qual um individuo se sente vinculado
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ao relacionamento”. De acordo com Gronroos (2000, p. 38),
comprometimento “significa que uma parte envolvida no
relacionamento se sente motivada de alguma forma, a fazer negocio
com a outra parte”.

b) Confianca

A confianca é fundamental, conforme Morgan e Hunt (1994)
e Berry (2000), o marketing de relacionamento é fundamentado na
confianca. A confianca é critica para a formacéo de relacionamentos
baseados em servicos devido a intangibilidade dos servigos. Muitos
sdo dificeis de serem avaliados antes da compra e de serem
experimentados”. Para Morgan e Hunt (1994, p. 23), existe
confianca gando uma parte acredita na integridade e na seguranca da
outra parte”.

Para Gronroos (2000, p. 37), a confianca “é descrita como a
expectativa de uma parte de que a outra parte se comportard de uma
maneira previsivel, dada uma situacdo e ainda no contexto de
marketing de relacionamento a confianca expressa a consciéncia que
o consumidor tem de que a empresa esta disponivel e acessivel para
ele, caso haja algo errado”. De acordo com Grossman (1998), a
confianca inclui trés elementos fundamentais, a previsibilidade, a
dependéncia e a crenca”.

Para Hassay (1999), a confianca desenvolve-se em: i)
predisposicdo de uma parte em relagdo a outra; ii) experiéncia a prior
com a outra parte; iii) a reputacdo da parte a ser confiada; iv)
existéncia. Mooman, Zaltman e Deshpandé (1992, p. 315), definem
confianca como “boa vontade em contar com parceiro de trocas no
qual se acredita”.
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Gronroos (1994, p. 09), indicam que “a confianca,
inicialmente, pode ser vista como um sentimento, uma expectativa
sobre a performance do parceiro, baseada em sua expertise,
confiabilidade e intengdo”. Barney e Hansen (1994), consideram a
confianca como uma fonte principal para obtencdo de vantagem
competitiva, em virtude de apresentar um impacto positivo relativo
a cooperacdo entre parceiros de troca.

Segundo Sheppard e Sherman (1998), a confianca é
parcialmente o resultado da capacidade de alguém avaliar a
confiabilidade de um parceiro potencial. Para Kotler (1967), a
confianca é expectativa mantida por um individuo ou um grupo de
pessoas de que a palavra ou a promessa da outra parte pode ser
confiada.

De acordo Sheppard e Sherman (1998), a confianca é um acto
de fé em pessoas, relacionamentos e empresas, o qual pode ser
gerido. Garbarino e Johnson (1999), consideram confian¢a como a
confidéncia do cliente na qualidade e na confiabilidade dos servicos
providos por uma empresa.

¢) Reputacéo do provedor de servicos

As experiéncias de consumo passadas dos individuos e a
influéncia feita pela propaganda boca-a-boca, constituem elementos
importantes para construcdo do relacionamento. Essas variaveis
estdo estreitamente ligadas a reputacéo do provedor de servigos junto
ao mercado e ao sucesso de negocio (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005).

As decisdes dos clientes estdo cada vez mais elevadas em
atributos intangiveis (simbolicos e psicolégicos) e a imagem ou a
impressdo geral que os clientes tém relativamente a empresa é muito
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forte e influencia na decisdo de compra do consumidor (STERN
ZINKHAN; JAJU, 2001).

A reputacdo de um provedor de servicos esta relacionada a
confianca depositada pelos clientes e mais publico-alvo e,
consequentemente, a sua credibilidade (GANESAN, 1994;
WEBLEY, 2003). Para Garvin (1987), a reputacdo baseia-se na
qualidade percebida e confiabilidade. Enquanto Shmatikov e Talcott
(2005), consideram que a reputacdo estd enraizada ao
comportamento passado da empresa.

A reputacdo é uma varidvel que antecede a confianca
(GANESAN, 1994; WELBLEY, 2003; SHMATIKOV; TALCOTT,
2005). A reputacdo incide sobre a pratica da ética nos negocios,
demonstrando integridade e sinceridade em suas accdes, alta
visibilidade e a familiaridade da empresa perante o mercado
(WELBLEY, 2003; ALSOP, 2004; APERIA; BRONN; SCHULTZ,
2004; CARMELLI, 2004).

A reputacdo pode ser positiva ou negativa, baseando-se em
confiabilidade, admiracao, credibilidade, consisténcia
comportamental e padrdes éticos durante muito tempo (GANESAN,
1994; ALSOP, 2004). Os fornecedores com a reputacédo positiva e
manifestam preocupacdo de bem-estar dos clientes no contexto de
relacionamento, tendem a ser mais confiaveis e crediveis perante o
publico-alvo (GANESAN, 1994; MAATHUIS; RODENBURG;
SIKKEL, 2002).

d) Comunicacéo

O marketing de relacionamento tem como um dos objectivos
iniciar, desenvolver relacionamento com os consumidores centrada
na comunicagdo com o proposito de reté-los, conforme Grossman
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(1998), a informacdo é relevante para a tomada de decisdo de compra
e estimula os profissionais de marketing a proverem informacoes
coerentes e compreensivas para 0s consumidores.

Durcan e Moriarty (1998), salientam que a nova geragéo do
marketing inclui o marketing de relacionamento, que é
racionalmente aplicado, entendido e acompanhado, a partir de um
modelo centrado em comunicacao.

Para Gronroos e Lindberg-Repo (1998), o apoio prestado
pela comunicacdo ao marketing de relacionamento é chamado de
processo de dialogo. Os autores enaltecem a comunicagdo pelas
actividades usuais nomeadamente vendas, comunicacdo de massa,
comunicacdo directa e relagdes publicas para criar uma marca
consistente de uma empresa.

Segundo Gronroos e Lindberg-Repo (1999) os inUmeros
comportamentos pos-compras que o0s clientes assumem se
relacionam a necessidade de reducdo da dissonancia cognitiva-
desconforto, ansiedade e tenséo.

A comunicagdo ajuda no desenvolvimento do
relacionamento, encoraja a confian¢a e promove a
informacdo e conhecimento  necessdrios  as
actividades cooperativas e de colaboragdo do
marketing (SHETH; PARVATIYAR, 2000, p. 22).

Bhattacarya e Bolton (2000), defendem que:

Quando ja existe um relacionamento entre a empresa
e o consumidor, muitas s&o as oportunidades de usar
a comunicacdo como forma de aumentar a confianca
do consumidor, tais como, o uso das relacBes
publicas, estratégias que facilitam a méao dupla, ou
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seja, que buscam, além de informar, ouvir 0s
consumidores, féruns que busquem integracdo
empresa-consumidor e consumidor-consumidor, e
patrocinio de eventos sociais e culturais
(BHATTACARYA; BOLTON, 2000, p. 345-347).

A efectividade da comunicacdo, seja formal seja informal
para as empresas, se refere ao compartilhamento de informacdes da
empresa com 0s seus clientes, de forma que possa entender aspectos
de seus investimentos e aumentar a confianca dos potenciais clientes
(SHARMA; PARTTERSON, 1999).

e) Satisfacdo

O cliente espera compromisso da empresa para a satisfacdo
das suas necessidades durante uma transicdo comercial, a satisfacédo
dos clientes sdo os produtos ou servigos de qualidade, preco
percebido como justo, premissas de disponibilidades dos produtos
ou servicos, conforme (FREITAS, 2001, p. 105), satisfacdo “é a
resposta de preenchimento do consumidor. E o julgamento de que
um aspecto de um produto ou servigo, oferece um nivel prazeroso de
preenchimento relacionado ao consumo, incluindo niveis de
preenchimento baixos e altos”. Para Kotler (1998), os clientes fazem
seus julgamentos sobre:

O valor das ofertas e marketing e tomam suas
decises de compra com base nisso, a satisfacdo pode
ser obtida em uma Unica transagdo, mas a fidelidade
s0 se conquista em longo prazo, Nada garante que um
cliente satisfeito recusard as ofertas da concorréncia.
Ja um cliente fiel pensara duas vezes antes de trai
(KOTLER, 1998, p. 394).
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Quando um cliente tem a oportunidade de expressar seus
sentimentos de satisfagdo, ele se torna mais seguro em se manter
cliente da empresa, como confirma (COBRA, 2004, p. 121), “a linha
que separa a satisfacdo total da fidelidade deve ser coberta por um
escudo de confianga. Somente através de uma relagdo de confianca
entre cliente e empresa podem-se criar barreiras para a acao da
concorréncia”.

Para Kotler (2000), a satisfagéo consiste:

Na sensacdo, de prazer ou desapontamento,
comparada ao desempenho percebido de um produto
em relacdo as expectativas daquele que compra. As
empresas podem conquistar clientes e superar a
concorréncia realizando um melhor trabalho de
atendimento focado no cliente, em satisfazer as suas
necessidades e suas expectativas (KOTLER, 2000, p.
58).

Santos (1995, p. 31) indica que “para atingir a satisfacdo do
cliente é necessério, conhecer, avaliar os valores que contam mais
para o seu cliente em relacdo ao produto que a empresa oferece, ou
seja, os valores mais importantes para o cliente séo aqueles que lhe
proporcionam maior satisfacdo”. Para Cobra (1997, p. 16), “manter
os clientes satisfeitos ndo basta, ou seja, ndo se mantém clientes
apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, é preciso
surpreendé-los”. O autor sustenta que o0 modo como o cliente &
tratado dentro da organizagdo resulta no nivel de sua satisfacdo, a
empresa deve ser comprometida com o cliente procurando oferece-
Ihe um atendimento de confianca, fazé-lo de facto, importante para
aquela empresa, pois, um atendimento de qualidade satisfaz, fideliza
e conquista clientes.

Kotler e Keller (2006), referem que:
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A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade
porque a chave para reter clientes est4 em satisfazé-
los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a
medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, d4 menos atencdo a marcas e propaganda
concorrentes e é menos sensivel a preco. Além disso,
sugere ideias sobre produtos ou servicos e custa
menos para ser atendido do que um cliente novo, uma
vez que a transacdo ja se tornar rotineiras (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 144).

Santos (1995, p. 31) afirma que “precisamos perguntar,
continuamente, quem S80 0S nO0ssos clientes, quais as suas
expectativas e 0s seus desejos e como estes podem ser satisfeitos, da
melhor forma possivel”. O autor acrescenta que a empresa deve
conhecer as necessidades e expectativas de seus clientes elas podem
determinar se, de facto, estdo atendendo-as bem, as orientando a
adotarem melhores decis6es. Mais do que satisfazer os anseios dos
consumidores, as empresas devem superar as suas expectativas. Para
Kother e Armstrong (2003, p. 477), clientes muito “satisfeitos
produzem diversos beneficios para a empresa. Clientes satisfeitos
sd0 menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa e de seus
produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais
longo”.

f)Fidelizacéo

A fidelizacdo e forma ideal que as empresas encontram para
proteger a carteira dos seus clientes. Reichheld (2000), sustenta, que
a mudanca constante no mundo dos negocios € sempre importante se
pensar em inventar novas formas de conquistar e manter seus
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clientes. Sempre poderdo ser encontradas novas solugbes no
conceito e estagios de desenvolvimento dos clientes e no facto de a
fidelidade ser desenvolvida e conquistada a cada instante.

Bogmann (2001) indica como cliente fiel o que sempre volta
a empresa através de novas transacfes ou aquisicdes pela
manifestacdo da satisfagdo diante do produto ou servico. O cliente
fiel € descrito por Grifin (1998, p. 89), pelo seu “comportamento de
compras, por repetir suas compras regularmente, por recomendar a
empresa, seus produtos ou servigos, a outras pessoas, por ser imune
a pressao da concorréncia, por tolerar eventuais falhas no
atendimento que recebe sem desertar, em fungéo do relacionamento
estabelecido por um servico habitualmente bom”.

Para Reichheld (2000, p. 117), a construgéo de “uma base de
clientes altamente fiéis tem que, obrigatoriamente, integrar uma
estratégia de negdcios da organizacao, ndo sendo possivel viabiliza-
14 como um programa isolado, conduzido apenas por uma area”. De
acordo com (ALBRECHT, 1998, p. 40), o cliente é um activo cujo
valor aumenta com o passar do tempo, atraves de sua crescente
satisfacdo e lealdade, carreadas pelos processos de fidelizacdo
empreendidos pela organizacdo, o cliente é tudo, é alfa e 6mega,
inicio e fim”.

Gronroos (1995, p. 165) afirma que “apesar dos contactos do
cliente de uma organizacgéo prestadora de servigo ser relacionamento
por natureza, alguns tipos de contactos ndo se caracterizam como
relacionamentos”. Na Optica de Freitas (2001, p. 95), existem
condigdes “essenciais para se iniciar um programa de fidelizagéo: a
identificacdo do nivel de satisfagdo de clientes; a existéncia de
interatividade entre o cliente e a organizagdo e a oferta de
recompensa aos clientes mais fiéis através de produtos, servigos e/ou
beneficios emocionais realmente atractivos para garantir a fidelidade
daqueles que interessam a organizacao”.
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g) Valor

O valor percebido é a principal base que sustenta o
relacionamento estabelecido entre uma empresa e seus clientes e tem
0 papel de representar aquilo que o cliente percebe, em determinado
momento, como valioso para a preservacdo de um relacionamento
forte e estavel com um fornecedor particular durante a compra ou
consumo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). No entender de
Zeithmal (1988), o valor percebido é reflexo da avaliacéo total do
cliente relativamente a utilidade de um produto ou de um servico
centrado na percepcdo do que é recebido (beneficios),
paradoxalmente ao que é dado em troca (sacrificio) .

Valor é o principal alicerce que fundamenta o relacionamento
que se estabelece entre uma empresa e clientes, dado que tem como
papel representar aquilo que o cliente entende, em determinada
altura, como pertinente para a preservacao de um relacionamento
durante muito tempo com o fornecedor particular do produto ou
servico (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). Nesta sequéncia, as
empresas ndo se pode cingirem simplesmente em negdcio, mas,
também, mostrar uma perspectiva de interaccdo no futuro, nesse
sentido Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), acreditam que
relacionamento  alicercado em trocas de relacionamento
condicionam o maior valor para os clientes.

Para Zeitham (1988), valor percebido ¢ reflexo da avaliacdo
total do cliente relativamente a utilidade do produto ou servico com
base na percepcao dos beneficios recebidos. Juran e Godfrey (1999),
consideram valor percebido como o custo respeitante a aquisi¢ao do
produto de qualidade, que supera as expectativas aguardadas pelo
cliente.

O valor percebido inclui aspectos como interactividade,
relativismo, afectividade e a propria experiéncia ou de consumo
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(HOLBROOK, 1999). O autor define valor percebido como uma
experiéncia de preferéncia relactiva e interactiva, que indica a
avaliacdo de uma oferta pelo consumidor. O valor percebido
constitui reflexo de percepcdo de todos os atributos intrinsecos a
qualidade como funcéo do preco. Para Sirdeshmuth, Singh e Sabol
(2002), valor percebido relaciona-se com a avaliacdo comparativa
entre os beneficios e os custos derivados da manutencdo de um
relacionamento com o provedor de servigos.

De acordo com Juran e Godfrey (1988), valor percebido
correspondente ao custo cometido pelo cliente ao adquirir um nivel
de qualidade, derivada de uma determinada oferta, que ultrapassa as
suas expectativas. O valor reflecte a percepc¢édo de todos os atributos
internos a qualidade como preco (ANDREASSEN; LINDESTAD,
1998).

Holbrook (1999) considera valor percebido como uma
experiéncia de preferéncia relativa e interativa, que diz respeito a
avaliacdo da oferta pelo consumidor centra na interactividade, no
relativismo, na afectividade e na propria experiéncia de compra. O
valor percebido estd ligado a avaliagdo comparativa entre 0s
beneficios e o0s custos resultantes da preservacdo de um
relacionamento com um provedor de servicos (SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002).

Para Kotler (1998), o valor percebido é o valor atribuido
pelos clientes ao produto ou servigo, baseado na relacdo entre os
beneficios que este trara, segundo a oOptica do consumidor, e 0S
custos percebidos para sua aquisicdo, comparativamente a
concorréncia. Woodruff (1997), considera o valor percebido como
sendo a percepgdo do cliente sobre as preferéncias e as avaliaces
dos atributos do produto, do desempenho desses atributos e das
consequéncias originadas pelo uso.
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Na concepgéo de Shapiro e Sviokla (1995), valor percebido
estd em funcdo de competéncia dos mercados consumidores ou
mercados industriais. Nos mercados consumidores, o valor
percebido € muito influenciado pelas caracteristicas pessoais
(culturais, psicoldgicas, influéncias de grupos de referéncia) do
consumidor privilegiando atributos de valor ligados a estética ou ao
gosto, paradoxalmente, nos mercados industriais privilegia-se um
comportamento mais racional conectado a desempenho e
funcionalidade.

Para Porter (1989, p. 48), valor percebido “é criado quando
uma empresa cria vantagem competitiva para seu comprador-reduz
0 custo de seu comprador ou eleva-lhe o desempenho”. Rust,
Zeithaml e Lemon (2001, p. 75), indicam que valor percebido “ ¢é a
avaliacdo objectiva, pelo consumidor, da utilidade de uma marca,
com base em percep¢des daquilo que ele da em troca por aquilo que
recebe.”

Gale (1996), considera valor percebido como a qualidade
percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relactivo do produto.
Para Kotler (1994), valor percebido € o valor atribuido pelos clientes
ao produto ou servico, baseado na relacdo entre os beneficios que
este devera trazer e 0s custos envolvidos na sua aquisicao.

h) Qualidade Percebida

Segundo Juran (1990), qualidade * é desempenho do produto
ou auséncia de deficiéncia. Qualidade ¢ o que o cliente deseja
(DERNING, 1990). Juran e Gryna (1991), sustentam que qualidade
constitui adequacédo a utilizacdo o que leva o cliente a comprar o
produto ou servico.
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Qualidade percebida esta centrada em sensagdes intrinsecas
ou extrinsecas, de modo singular ou composta elas constituem o
alicerce da percepcdo da qualidade de um produto ou servico.
(SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Os autores acrescentam que um
individuo pode olhar para algumas coisas, ignorar outras e ainda
desprezar outras, na verdade, individuos recebem ou percebem
apenas uma pequena coisa dos estimulos de que estdo expostos.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) afirmam que a
qualidade percebida sofre influéncia de marketing e propaganda,
moldada pela comunicacdo boca-a-boca e de necessidades pessoais
e experiéncias vividas. Segundo Berry e Parasuraman (1992), as
expectativas do cliente compdem padrdes para se confirmar a
qualidade percebida, que situa entre 0 que os clientes desejam ou
esperam e 0 que experimentam. Enquanto Albrecht (1998), afirma
que qualidade percebida constitui a capacidade da experiéncia ou
factor para satisfazer uma necessidade, para resolver um problema
ou fornecer beneficios a alguém, ou seja, o produto ou servi¢o com
a qualidade, tem a capacidade de proporcionar a satisfacao.

Gianesi e Correa (1996) indicam que para abonar a qualidade
percebida € imperativo que se tenha uma gestao criteriosa, mesmo
sabendo que ndo h& uma cultura claramente definida, tanto em
termos de buscar um bom servico como de exigir um bom servigo
pelo qual o consumidor paga. Kotler, Hayes e Bloom (2002),
entendem que a qualidade percebida ultrapassa as expectativas dos
clientes.

Para Kotler (2000, p. 459), afirma que a qualidade percebida
tem lugar quando:

Uma empresa fornecedor de servicos ganha ao
executar um servigo de qualidade consideravelmente
seuperior ao da concorréncia, superando assim as
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expectativas dos clientes. As expectativas séo
formadas pelas experiéncias anteriores dos clientes,
confrontadas com o servico esperado. Se o0 servico
percebido atender as expectativas do servigo
esperado, os clientes perderdo o interesse pelo
fornecedor. Ja, se o servico percebido atender as
expectativas ou for além do esperado, os clientes
ficardo inclinados a recorrer novamente o fornecedor
(KOTLER, 2000, p. 459).

O autor acrecenta que as expectativas dos clientes mudam
frequentemente e sofrem influéncias de factores como preco,
diferenciais, marketing, interacdo boca a boca, experiéncia preévia,
habito ou atitude do cliente, o que torna mais dificil atender e
identificar as necessidades do cliente, uma vez que essas Sao
dindmicas e influenciaveis.

Variaveis de Analise do Questionario

I. Asperguntasl,?2,3,4,5,6,7,8,9,10e 11, facultam-nos avaliar
a variavel Satisfacdo, tal como observado no quadro 1, disposto
na pagina seguinte.
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Quadro 1 - Perguntas da Variavel Satisfacéo

. Sente-se satisfeito pelos servigos ou produtos da organizagio (Massinga);

Como classifica o atendimento da empresa Massinga bom, muito bom, mau, muito mau;

. Realizam-se periodicamente reunides com a empresa Massinga para melhorar a vossa interagéo ¢

relacionamento;

Acha que as caracteristicas dos produtos ou servigos da empresa Massinga contribuem no
comportamento do consurmidor na decisio de compra;

. Como ¢ qu ¢ feita a comunicagio de novos produtos ou servigos;

. A mudanga mercadoldgica permite que mantenham confianga com a empresa Massinga;

Identificam-se com os produtos ou servigos da empresa Massinga;

Acredite que a empresa Massinga satisfaz a tempo as reclamacdes de produtos ou servigos
colocadas pelos clientes;

Acha que a qualidade dos produtos ou servigos oferecidos pela empresa Massinga supera as suas
expectativas;

. Tornou-se cultura empresarial que a empresa Massinga invista na formago dos seus colaboradores

para prover atendimento de qualidade ao cliente. Concorda que a qualidade de atendimento reflecte
a cultura organizacional da empresa Massinga;

. Concorda que o comprometimento da empresa Massinga com os clientes baseia-se na qualidade de

produtos ou servigos.

Fonte: Elaboragdo prépria.

N.B cada respondente teve uma e Unica alternativa nomeadamente concordo, concordo
plenamente, indeciso, descordo e descordo plenamente.

As perguntas 12,13, 14,15,16, 17,18,19,20,21,22,23,24 e 25
facultam-nos avaliar a variavel fidelizacdo, conforme se observa
no quadro 2.
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Quadro 2 - Perguntas da Variavel Fidelizagéo

12 Acredite ser fiel 2 empresa Massinga

13 Torna-se fiel 4 empresa Massinga pelos produtos ou servigos;

14 As suas compras a produtos ou servigos fornecidos pela empresa Massinga sdo
frequentemente planificadas;

15 O fornecimento opeional dos produtos ou servigos da empresa Massinga, corresponde as
exigéncias dos clientes;

16 Acha que os produtos ou servigos oferecidos pela empresa Massinga torna os clientes
fidelizados;

17 A presenga dos produtos ou servigos praximos do cliente, mobiliza-lhe a ser fiel a empresa
Massinga;

18 A abertura da empresa Massinga com os clientes influencia o aperfeigoamento do
relacionamento;

19 Os produtos ou servigos disponiveis oferecem a qualidade descjada

20 Serd que o relacionamento que tem com a empresa Massinga, confere-lhe fidelidade de ser
parceiro dela;

21 O que diferencia os produtos ou servigos da empresa Massinga da concorréncia;

22 A disposi¢do dos produtos ou servigos supera a concorréncia;

23 O atendimento personalizado (particularizado) da empresa Massinga ¢ extensivo para todos os
clientes;

24 Concorda que se pode ter acesso aos produtos ou servigos da empresa da Massinga em
qualquer ponto de venda;

25 Osprodutos ou servigos providos motivam-lhe a ser fiel da empresa Massinga.

Fonte: Elaboragéo propria.

N.B. Cada respondente teve uma e Unica alternativa nomeadamente concordo, concordo
plenamente, indeciso, descordo ou descordo plenamente.

APRESENTACAO DE EMPRESA E CARACTERIZACAO

A empresa Massinga em Nampula constitui uma das
representacdes, em Mocambique, da telefonia movel -resulta da
fusdo Conze e Matingane, mercé da decisdo tomada em sede do
Conselho de Ministros, que teve lugar no segundo semestre de 2016.
Nesse sentido, este pressuposto fundamenta que as empresas
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supracitadas enfrentavam problemas de caracter financeiro e
consequente insustentabilidade econdémica. Para a operacionalizagdo
do cumprimento da decisdo tomada, estabeleceu-se uma comissdo
executiva que dirigiu o processo de fuséo. Para o efeito, foi confiado
Dr. José Manuel a responsabilidade de liderar a Direcdo do Conselho
de Administracdo das duas empresas. Terminada a fusdo em
Dezembro de 2018, a empresa criou um site na internet, com a
exibicdo de nova imagem, com o amarelo da Nzilo a marcar grande
presenca no mercado e finalmente o slogan da empresa Massinga
“Juntos comunicamos ¢ desenvolvemos Mogambique”.

Figura 2 - Fusdo da marca

Fonte: Arquivo préprio. Baseada em: Tmcel 2018.

Figura 3 - Oferta de Produtos

!
Fonte: Arquivo proprio. Baseada em: Tmcel 2020.
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Figura4 - Proviséo de produtos

ngsung
|| Galaxy Note10

Samsung
Galaxy $20

Fonte: Arquivo proprio. Baseada em: Tmcel (2020).
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Figura 5 - Promocéo de produtos

H-Mobile 310e

i0po/s

Fonte: Arquivo proprio. Baseada em: Tmcel (2020).

Quem Somos nads

A empresa Massinga € uma sociedade anonima resultante da
fusdo entre a Conze e a Matingane. O seu principal objectivo € de
prestar servicos de telecomunicacGes, em todo territorio nacional e
na Regido. A modernizacao e inovacao tecnoldgica constituem uma
das maiores apostas da empresa Massinga, traduzidas na oferta de
produtos e servigos de telefonia fixa, movel, trunking, comunicagdes
por satélites, servico comutado de transmissdo de dados, servigo de
transmissdo e recepc¢do de sinais de radio e televisdo, servicos de
programacéo de televisdo por assinatura e servicos audiovisuais. A
empresa Massinga oferece igualmente servigos de importacdo e
comercializacdo de equipamentos de telecomunicaces e respectivos
acessorios.
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Visao

Liderar a transformacdo digital em Mogambique, fornecendo
solucdes tecnologicamente avancadas de comunicacdo, no Pais e na

Regido da SADC.

Missao

Satisfazer as necessidades de digitalizacdo e comunicacéo do
negocio e do cliente com a qualidade e com as solu¢fes competitivas
e acessiveis que assegurem o retorno sustentavel aos acionistas.

Valores

Foco no Cliente: Colocamos o cliente em primeiro
lugar como a razdo da nossa existéncia e 0 Nnosso
COMPromisso € superar as suas expetativas;

Integridade: Agimos com base numa postura ética e
responsavel, privilegiando a empatia, o respeito, a
honestidade, a humildade, a coeréncia e a
transparéncia nos relacionamentos;

Inovacao: Apostamos na melhoria continua buscando
solucBes inovadoras e criativas;

Exceléncia: Valorizamos o desenvolvimento de
competéncias dos colaboradores para incentivar o
profissionalismo, a proactividade, a cooperagdo, a
eficiéncia e a qualidade na realizacdo do trabalho;

Boa governacdo: Adoptamos uma  gestdo
participativa e transparente;
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e Sustentabilidade: ~ Assumimos uma  postura
econdmica, social e ambientalmente responsavel.

Slogan Corporativo

“Juntos Comunicamos ¢ Desenvolvemos Mogambique”.
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ANALISE DE DADOS EXPLORATORIOS
VERSUS PRIMARIOS DA PESQUISA

DADOS EXPLORATORIOS

O propésito da analise de dados exploratorios em
investigacdo qualitativa reside na percepcdo de um determinado
fendmeno na sua esséncia mais ampla. A gestdo criteriosa de enorme
informacdo em pesquisa qualitativa, exige uma capacidade
estruturante para se tornar os dados alcancados mais crediveis.

A fundamentacdo exploratoria estabelece normas e técnicas
para dados recolhidos e visa oferecer informagéo sistematizada sobre
o fendbmeno em pesquisa (CERVO; SILVA, 2006). O enaltecimento
exploratorio tenciona descobrir e tornar mais claro o fenémeno em
pesquisa, por isso, a exploracdo normada de informacao em processo
de investigacdo reflete em resultados mais fidveis (GONCALVES,
2014).

Havendo necessidade imperiosa de dominar 0s
procedimentos usados para incrementar o conhecimento respeitante
a relevancia do marketing relacional, sua influéncia para a
fidelizacdo do cliente, recorreu-se a: 5.1.1 analise documental como
suplemento as entrevistas; 5.1.2. revisdo da literatura; 5.1.3
entrevista exploratoria aos profissionais de marketing da empresa
Massinga; 5.1.4 observacgéo participante.

Anélise Documental

A analise do indice de satisfacdo global de clientes patente
nos documentos da empresa Massinga, permite concluir que os
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produtos ou servicos da empresa Massinga, ajustam-se a realidade
de exigéncias mercadoldgicas, estando cientes as necessidades, 0s
desejos e as expectativas que impde o dia-a-dia dos clientes. A
empresa Massinga encontra-se num estagio que ndo para de oferecer
oportunidades de servicos como internet, bonus diarios, semanais,
mensais, entre outros.

A empresa Massinga constitui uma empresa que lidera em
atendimento de qualidade ao cliente, por isso € que se encontra
permanentemente ligada aos seus clientes. Mesmo em momento de
mudancas do mercado consegue suplantar os seus adversarios
diretos, como atesta o indice de satisfacdo dos clientes em 100%
constante da tabela.

Os dados colectados na base das entrevistas foram
opulentados com a informacao conseguida por intermédio da analise
a um integrado de documentos presentes relacionados com a
empresa Massinga, nomeadamente plano de atividades, paginas web
da empresa Massinga, unidades de pesquisa, relatorio de atividades,
entre outros, documentos criados na base de atividades de
comunicacgdo interna da empresa Massinga, relatérios de realizaces
do marketing, e normas que regulam o funcionamento e regem a sua
actividade rotineira.

A relevancia da colecta da informacdo centrada na analise de
documentos fora do desiderato da pesquisa em curso, compde uma
fonte que viabiliza a legitimacdo e corroboracdo para visualizar a
evidéncia referenciada atraves de outro tipo de fonte (YIN, 1994).

A repetividade do debate e de reflexbes produzidos através
desses documentos permitiram o estreitamento desta analise nos
topicos meramente ligados ao tema em pesquisa Coutinho (2013). O
conjunto desta documentagédo facilita a obtencdo de informacao
inerente aos recursos e os instrumentos recorridos pelo sector de
marketing e pelas outras areas adjacentes, com o objectivo de
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estimular, o envolvimento da empresa Massinga no mercado cada
vez mais agressivo e a comparticipacdo do publico-alvo, nesses
termos, nos ultimos tempos, presta especial atencao a valorizacao da
componente comunicacdo. De referenciar que uma percentagem dos
dados colectados nesta analise serviram de alicerce para a construgdo
da contextualizacdo da empresa Massinga.

Tabela 1 - Estagio Predileto de
Satisfacdo de Indices de Satisfacéo Global

Segmento inqicﬁe dle Taxa inqice de Imagem .i ndice de
Incidéncia | deuso | satisfacdo global | satisfagdo geral

Jovem 500 100 % 100 % 10.00 1.00
Tchova 500 . 100 % 100 % 10.00 1.00
Profissionais 500 100 % 100 % 10.00 1.00
vIp 500 100 % 100 % 10.00 1.00
Maduros 00 | 100% | 100% | 1000 100
Expats 500 100 % 100 % 10.00 1.00¢
Mulheres 500 100 % 100 % 10.00 1.00
Total 00 | 100% | 100% | 1000 100

Fonte: Massinga (2019).

Como se pode verificar, o indice de satisfacdo global dos
clientes € de 100%, caso para se depreender que a empresa Massinga
fideliza os potenciais clientes, e por via disso ha maior probabilidade
de conquistar novos clientes mercé do desempenho profissional dos
colaboradores, que conseguem implementar as ac¢des de marketing
relacional.
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Revisdo da Literatura

A revisdo da literatura manifesta-se através da exposicéo,
andlise critica e avaliacdo do significado importante que conecta
com a pergunta de partida ou tema de pesquisa, integrando-se, no
paradigma qualitativo, patente durante todo o processo, por isso,
considera-se procedimento relevante em qualquer projecto de
pesquisa, pois que facilita a ocorréncia de uma definigéo criteriosa e
ilustra a sua importancia (DAYMON; HOLLOWAY, 2004). Ao
longo da leitura de caracter selectiva e perceptivel que tem lugar num
contexto de uma investigacdo, estd presente uma confrontacdo que
envolve o realizado e o que se pretende fazer (DAYMON;
HOLLOWAY, 2004; YIN, 2011).

Observa-se que a revisao da literatura constitui um quadro
que descreve obras. Com o efeito, manifesta-se abertamente em
revista critica da literatura arrolada e analisada, facilitando a
catalogacdo dos topicos pesquisados e identificar oportunidades de
pesquisa em campos em que a pertinéncia de novas participacdes e
¢ imperativo investigativo (DAYMON; HOLLOWAY, 2004;
BELL, 2011).

Nesta conformidade, a revisdo da literatura constitui um
inventario fundamental para descobrir as visdes cientificas de
autores, numa perspectiva de perceber a origem e a parte estruturante
do topico, direcionar a pesquisa no contexto historico e cultural, criar
nova apresentacao dos topicos, estabelecer o relacionamento entre a
teoria e a préatica, obter termos cientificos e conceitos, caracterizando
metodologias e procedimentos de pesquisa apresentados
(DAYMON; HOLLOWAY, 2004). Durante a pesquisa admite-se a
ocorréncia de distintas etapas de revisdo da literatura, quando a
pesquisa se desenvolver e que se justifique precisa (DAYMON;
HOLLOWAY, 2004).
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A pesquisa tem lugar no ambito das Ciéncias de
Comunicacédo, campo de interesse previamente determinado, como
desiderato desta pesquisa objetiva prover novos contributos
atinentes a inclusdo de conceitos que alavancam a funcdo da
relevancia de marketing relacional com a finalizacdo de fidelizar
clientes para telefonia movel (empresa Massinga). As palavras-
chave utilizadas foram Marketing, Marketing Relacional e
Fidelizacdo dos clientes.

A revisao feita de julho de 2018 a setembro de 2019, centrou-
se em obras de autores, obras editadas, teses, entre outros
documentos que vinculam o campo de pesquisa, por iSso, 0 processo
de estudo de documentos baseiou-se em analise das fontes e
diferentes autores acoplados, assim como de problemas, perguntas,
conceitos, abordagens e perspectivas que estabelecem uma relacao
para cada um deles (BELL, 2010).

Analise da Entrevista Exploratoria

A entrevista constitui um instrumento que de forma
permanente 0s investigadores centrados nas ciéncias sociais,
apoiam-se nela. Rosa e Arnoldi (2006) defendem que:

A entrevista é uma das técnicas de colecta de dados
considerada como sendo uma forma racional de
conduta do pesquisador previamente estabelecida,
para dirigir com eficicia um conteldo sistemético de
conhecimentos, de maneira mais completa possivel,
com o minimo de esforco de tempo (ROSA;
ARNOLDI, 2006, p. 17).
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Para Ribeiro (2008) a entrevista é:

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer
obter informacBes a respeito do seu objeto, que
permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos e
valores subjacentes ao comportamento, 0 que
significa que se pode ir além das descricbes das
acgbes, incorporando novas fontes para a
interpretacdo  dos  resultados pelos  proprios
entrevistadores (RIBEIRO, 2008, p. 141).

A pesquisa qualitativa constitui um procedimento que se
reflete no processo exploratdrio, semiestruturado ou nao estruturado,
que consiste em incrementar a precisdo da compreensao relativa a
natureza global de um problema (AAKER; DAY; KUMAR, 2004;
WOLCOTT, 1994; MALHOTA, 2001).

A técnica quantitativa confina-se em medir coisas contaveis,
recorrendo a categorias previamente definidas que se consideram
dados internos expostos a analise estatistica. As técnicas qualitativas
incidem sobre a experiéncia das pessoas e respectiva esséncia
inerente as estruturas, 0S processos e 0S eventos socialmente
enquadrados (HOLLOWAY; SKINNER; TAGG, 2004).

A presente pesquisa baseou-se nos paradigmas qualitativo e
quantitativo. Wolcott (1994) defende que o paradigma qualitativo
néo se cinge na simples recolha de dados, mas sim na alteracdo dos
mesmos para a producdo de conhecimentos que viabilizam a
percepcdo e o aperfeicoamento do entendimento da verdade em
pesquisa, perante a operacionalizacdo das fases previstas.

Para Ribeiro (2000), a investigagdo carece atempadamente
de plano que desenha claramente as suas etapas. Nesta sequéncia,
apraz salientar a seguinte ordem cronoldgica:
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a)

b)

d)

Definicdo da origem (fonte) de dados, por isso, 0s
dados exploratorios desta investigagdo foram
colectados abertamente pelos colaboradores da
empresa Massinga;

Determinagdo da técnica da colecta de dados — foi
utilizada em  profundidade a  entrevista
semiestruturada com questiondrio Milan e Ribeiro
(2000). Nesta ordem de ideia, Bush et al. (2000),
afirmam que a entrevista semi-estruturada em
profundidade formaliza que um entrevistador
preparado, questiona a uma pessoa inserida no
problema da pesquisa uma enorme questdo que,
naturalmente, ocorre diretamente;

A entrevista foi dirigia a cinco profissionais de
marketing da empresa Massinga com longa
experiéncia, facto que contribuiu para a obtencéo de
informac&o fundamental para o enriquecimento desta
pesquisa.

Coleta de dados-foi elaborado um guido de entrevista,
tiveram lugar categorias da autoria de Milan e Ribeiro
(2004), em virtude de incluir algumas categorias
importantes nomeadamente iniciais, transicdo,
centrais e final. As entrevistas ocorreram em cinco
sessOes, evidenciou-se, que no arranque de cada
entrevista, se fizesse uma explicacdo dos objetivos
que norteiam a pesquisa e do decurso do trabalho
levado a cabo, salvaguardando integralmente o sigilo
e 0 anonimato relativos aos envolvidos.

Anélise e Interpretacédo dos resultados-as entrevistas tiveram
lugar em momento descritivo e foram resumidas, tendo contado com
a ajuda de comentarios mais importantes dos entrevistados. Para o
efeito, foram afloradas a analise e interpretacdo dos dados derivados
dos entrevistados, seguindo normas investigativas. Identificaram-se
os dados para a analise, em estreita ligagdo com o0s objectivos
propostos para a presente pesquisa.
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Entrevistas Individuais

As entrevistas individuais consideram-se como um dos
principais métodos da recolha de dados durante a pesquisa
qualitativa, com maior incidéncia a visualizagdo do objecto de
investigacdo. Apesar dos entrevistados constituirem a minoria, a
ligacdo do investigador para com os detentores da informacdo é
expressiva (RIBEIRO; MILAN, 2004).

A entrevista individual em profundidade tem lugar num
processo de entrevista em que um Unico pesquisado é objetado por
um entrevistador, que procura dominar credos, posturas e
informacdes intrinsecas ao objeto de analise (MALHOTA, 2001).

A entrevista individual em profundidade representa uma
“técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informacdes, percepgdes e experiéncias de informantes para analisa-
las e apresenta-las de forma estruturada” (DUARTE, 2008, p. 62). O
autor sublinha que a entrevista pessoal em profundidade ajuda
recolher respostas centradas na experiéncia de uma fonte. Ela facilita
a identificagéo de diferentes modos de compreender e descrever 0s
fendmenos.

As entrevistas em profundidade naturalmente sdo
particulares, mas nao forcosamente. As sessdes de entrevista
ocorrem com uma fonte de cada vez, com o propoésito de alcancar
respostas verdadeiras a medida do possivel, garantindo que se inclua
0 conceito de reflexibilidade da etnometodologia (DUARTE, 2008).

Perfil dos Entrevistados

Havendo necessidade de sustentar o perfil dos entrevistados
de uma forma explicativa, uma parte de variaveis baseou-se nas
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fungdes que os entrevistados desempenham actualmente na empresa
Massinga.

Tabela 2 - Perfil dos Entrevistados

NIO Fungdes em exercicio Ie,'.mm (anos)de Sexo
Servico na Empresa
Chefe Regional do .
| Grupo de Venda ¢ Marketing 1 Masculino
2 Técnico de Venda a Retalho 10 Masculino
Supervisor Regtonal -
3 de Venda e Marketing 12 Masculno
Gestor de Cliente para :
! Pequena e Média Empresas B Masculino
5 Assistente corporativo 16 Masculino

Fonte: Massinga (2019).

Fazendo uma andlise pormenorizada das fungdes que
desempenham os entrevistados, pode se entender que todos possuem
uma larga experiéncia nas actividades que desenvolvem
(atendimento ao cliente).

A entrevista teve lugar no dia 10 de Maio de 2019 e foi
direcionada aos profissionais do setor de Marketing da empresa
Massinga, delegacéo regional de Norte, sita na cidade de Nampula.
A anélise da entrevista situa-se nas respostas concedidas pelos
entrevistados.
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Roteiro de Perguntas

A entrevista semi-estruturada facilitou a recolha dos dados,
com base nas perguntas previamente preparadas e representativas de
cada uma das entrevistas feitas (MILAN; RIBEIRO, 2004).

O roteiro de perguntas foi fundamental durante as entrevistas,
uma vez ter possibilitado o entrevistador introduzir mais questdes,
com a intencdo de se enriquecerem as entrevistas mediante a
informacao fornecida por cada entrevistado e houve oportunidade de
se sanarem duvidas. As questdes apresentadas ao longo das
entrevistas, orginaram respostas que permitiram a percep¢do com
mais detalhes a relevancia de marketing relacional para a fidelizacéo
do cliente.

Descrigdo das Entrevistas

A descrigdo das entrevistas inclui, pela sua natureza, a
narracdo dos dados ou informacbes derivadas das respostas
fornecidas pelos entrevistados ou das anotacbes da autoria do
préprio investigador (WOLCOTT, 1994). Desta maneira, impde-se
maior prudéncia que se adiciona ao processo das entrevistas e a
norma de registo dos dados (MILAN; RIBEIRO, 2004).

No entanto, as entrevistas sujeitaram-se a gravacdo e
consequentes transcrigdes. Por isso, 0s procedimentos destinavam-
se a capitalizar a recolha de dados ou informacdes e viabilizar a
descricdo das entrevistas ora realizadas, contando com a andlise € a
interpretacdo dos dados.

Torna-se fundamental capitalizar a informacéo recolhida das
entrevistas, dado que o esforco empreendido durante as entrevistas
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absorve a energia do entrevistador e entrevistado, exige dos dois
intervenientes concentracdo do tempo e da actividade inteletual
(MILAN; RIBEIRO, 1994).

Para Wolcott (1994), observar rigorosamente o tempo
definido para a ocorréncia de cada entrevista que é de uma (01) hora,
garante o aproveitamento do encontro e aprofunda-se concisamente
a informagé&o verbal do entrevistado.

Tabela 3 - Representacdo do Tempo da Entrevista

I Tempo da Data de Local da
Entrevistados . . \ . .
entrevista ocorréncia da entrevista | ocorréncia da entrevista
] [h 05 min 02/04/19 Tmeel, SA- Nampula
2 Ih 7 min 03/04/19 Tmeel, SA- Nampula
3 1h 9 min 04/04/19 Tmeel, SA- Nampula
4 [h 10 min 11/04/19 Tmeel, SA- Nampula
5 1h 11min 12/04/19 Tmeel, SA- Nampula
Tempo Medio 1h 08min
da entrevista

Fonte: Elaboragéo propria.

Para garantir a recuperacdo e anotacdo de subsidios, com
vista a estabelecer a anélise e interpretacdo da informacdo colhida
para a presente investigacdo, baseada no paradigma qualitativo,
interessa visualizar as auscultagdes mais importantes, que contém,
inclusivamente, alguns extractos das entrevistas, a comunica¢do com
os clientes e a competitividade da Empresa Tmcel, SA perante as
mudancas do mercado.
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A Interacdo com os Clientes

1. Tem havido debate /reflexdo com os clientes respeitantes a
proximidade organizacional?

[...] ¢ muito pertinente porque a proximidade
permanente com o cliente permite absorver a
auscultacdo das inquietacdes, para no final do dia se
ter presente clientes satisfeitos e fidelizados, pois que
para nos, esta claro que o investimento em matéria de
marketing que a empresa tem levado a cabo ndo tem
retorno imediato ” (ENTREVISTADOS A).

2. Qual tem sido a regularidade de debate sobre o relacionamento
com os clientes na loja ou no ponto de venda?

A comunicagdo com os clientes € o protocolo do
nosso dia-a-dia, alinha-se ao atendimento de
qualidade, e, em principio, esta disponivel um colega
que descreve “Well come customer” Para orientar o
cliente a cortar senha na maquina de gestdo de fila, de
seguida o cliente é atendido no balcdo segundo as
suas necessidades, e pode-se dar o caso em que haja
enchente na loja, naturalmente o atendimento pode
ser moroso e faz-se uma comunicacdo antecipada
para os clientes presentes, que vao ser atendidos
mediante 0 seguimento da ordem estabelecida pela
maquina de gestdo da fila (ENTREVISTADOS C).

3. Pratica-se a cultura interactiva na empresa como estratégia
para o cliente se tornar fiel?
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A empresa Massinga desenvolve a interagdo em eixos
comunicacionais perante dois tipos de clientes
nomeadamente o pré-pago e pos pago, por isso, para
a comunicacdo de massas recorremos aos meios de
comunicagdo tradicionais como radio, televisdo e
jornal mais lido da praca (Jornal Noticias). Para o
p6s-pago tem havido a interacdo direta e diaria, e,
para o efeito a fidelizacdo do cliente esta garantida
(ENTREVISTADO A).

4. Como se realiza o processo de auscultacéo de inquietacdes em
interagéo com os clientes?

Na sequéncia da interagdo com os clientes, consideramos
dois tipos de clientes, designadamente o cliente privilegiado e o ndo
privilegiado. Com efeito, o privilegiado considerado parceiro €
atendido pelo supervisor na disponibilidade do mesmo e no fim
pergunta-se a sua satisfacdo e o cliente diz algo relativo ao
atendimento (ENTREVISTADO D). O forte da empresa Massinga,
no mercado competitivo é o atendimento de qualidade ou
personalizado do cliente, na eventualidade da inquieta¢do colocada
pelo cliente através das redes sociais, livro de reclamacéo, dentre
outros. Estabeleceu-se um periodo reduzido para se dar a satisfacao
ao cliente, e é verdade que quando se atrasa satisfazé-lo, cria
constrangimento da credibilidade empresarial (ENTREVISTADOS
A).

Na verdade, guando nos aparece o cliente na loja €
preocupacdo nossa de atendé-lo o mais rapido possivel como forma
de evitar que o possamos perder por falta de atengdo nossa como
empresa Massinga, por isso, qualquer inquietacdo que lhe apoquenta
os colegas do balcdo procuram resolvé-la, se ndo conseguem
solicitam a minha intervencao para se encontrar uma solugéo a breve
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trecho. Caso precise da interferéncia de outro sector, informa-se o
cliente para aguardar durante 72 horas, geralmente achamos a
solucdo antes do tempo estabelecido (Entrevistados C ). A
comunicagdo com os clientes torna-se presente durante a auscultagéo
de preocupacdes no tempo real dependendo do local e suporte. Nos
ultimos dias sofremos um corte na rede, mesmo assim procuramos
sempre dar satisfacdo ao cliente, contudo, o mercado caracteriza-se
pela concorréncia em que os clientes, quando ndo encontram a
satisfacdo recorrem as outras operadoras designadamente
Inhambane e Gaza (ENTREVISTADO A).

A interacdo com o cliente que ocorre na loja serve de
barémetro para medir o pulsar do atendimento, uma vez que o
publico-alvo se refere em profundidade relativamente a prestacdo de
servico, reclamacédo do produto como a oscilagdo da rede, recargas,
dentre outros (ENTREVISTADO D).

5. Que periodicidade esta estabelecida para a promocéo e difusao
de produtos ou servigos no mercado?

A difusdo/promocdo do produto ou servico acompanha a
dindmica da concorréncia do mercado, e n6s temos um plano de
marketing para dar resposta e antecipar a concorréncia, e interessa
fazer mencdo a promoc¢do denominada “oferta 4 sua medida”
(ENTREVISTADOS E). Nés, como loja, executamos praticamente
a campanha do produto ou servigo lancado pelo marketing da
empresa, o que tem sido tradicional para este caso depois de atender
o cliente, procuramos medir o nivel de satisfagéo, perguntando-lhe
se se sente satisfeito e responde-nos “sim ou nd3o”, mas ha casos em
que o cliente recorre as redes sociais para manifestar a sua satisfacao
(ENTREVISTADO B).
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A promogéo do produto ou servico conhece 0 momento de
restruturacdo e racionalizacao das despesas dentro e fora da empresa
Massinga, recorrendo a “bulk sms, redes sociais, whatsapp” para dar
a conhecer informacgdes relevantes e para clientes distantes, 0s
técnicos de vendas tém os contactado, passando a informacédo boca-
a-boca e o gestor flexibiliza o processo com a intencao de os tornar
verdadeiramente parceiros (ENTREVISTADO A). Devo referir que
a promoc¢do do produto ou servi¢o precisa de muito carinho para
fidelizar cada vez mais o cliente, atendendo e considerando que o
mercado dispde de inUmeras opcBes para a satisfacdo das suas
necessidades, reconheco que eu e 0S meus colegas como
colaboradores da empresa evitamos no maximo a nao satisfacao do
cliente (ENTREVISTADO B).

Para melhorar os conceitos locais a promocéo do produto ou
servico tem lugar perante a rod show, contratando pessoas locais
com expressao cultural mais popular, e desta maneira a informacao
espalha-se pela camada juvenil e outros, com isso, empregam a
comunicacdo em massa (Entrevistados D). Observa-se a mudanca de
mentalidade dos profissionais e o publico-alvo no mercado que se
descreve como competitivo. Durante o processo de promocéo do
produto ou servico, considera-se retorno como ac¢do que se regista
quando ha fluxo de clientes que procuram o produto ou servico ora
lancado, que é prova da compreensao entre a necessidade e o custo
(ENTREVISTADOS A).

Ficamos sempre atentos aos processos que influenciam
sobremaneira na abordagem da promocéo do produto ou servico para
torna-lo mais atractivo, facto que providencia maior fluxo de clientes
na loja. De momento andamos a meio gas no que concerne a difuséo,
dado que estamos em processo de reorganizagao para reagirmos ao
mercado com proactividade concorrencial (ENTREVISTADO D).
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6. Como se tem realizado a comunicacdo para interagir com 0s
clientes?

O marketing entra em vigor dependentemente da
dindmica do mercado como forma de colmatar
algumas necessidades prementes, contando com a
parceria imediata dos potenciais clientes como € o
caso de pequenas, médias e grandes empresas, que
fazem o marketing de advocacia e de referéncia,
levando o bom nome da empresa Massinga para 0s
demais clientes (ENTREVISTADO E). Na loja, o
nivel da satisfacdo do cliente é satisfatorio. Veja que
temos clientes que de tempos em tempos nos
contactam, para saber a quanto é que andamos em
matéria de novos produtos ou servigos, e percebemos
que as redes sociais desempenham um papel
fundamental na interacdo com os clientes que
apostam nos nossos produtos e servigos que se
caracterizam  por uma qualidade atractiva
(ENTREVISTADO B).

Das declaracGes prestadas pelos entrevistados e das analises
relactivas a interacdo com os clientes, podemos concluir que
factualmente o atendimento de qualidade viabiliza a satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, considerado pressuposto fundamental que
justifica a accdo da empresa Massinga no mercado mais competitivo.
Algumas declaracbes da autoria dos entrevistados indicam que a
empresa Massinga compreende dois tipos de clientes,
nomeadamente pré-pagos e pos-pagos, que em regra empresarial tem
um atendimento igualitario e as suas inquietacbes colocam-se por
intermédio da linha do cliente, contacto primario, livros de
reclamacdes, e entre outros meios alternativos encontram a solugéo
no periodo maximo de 72horas.
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Normalmente, a informacdo na empresa Massinga flui
internamente e depois lanca-se externamente. A titulo ilustrativo, a
promocdo de produtos ou servigos parte de dentro para 0 mercado
mais concorrido, recorrendo aos meios de comunicacéo tradicional,
designadamente radio, televisdo, entre outros.

Relacdo entre a Qualidade e 0 Desempenho da Interagdo

7. Como se tem conciliado o relacionamento entre a qualidade e
0 desempenho da interac¢do com os clientes para contrair o
relacionamento duradouro?

No que refere a relacdo entre a qualidade e o desempenho da
interacdo verifica-se uma proporcionalidade directa para com o
relacionamento. Tanto a satisfagdo quanto a sinceridade ou
fidelizacdo do cliente, conectado a compreensdo da qualidade do
relacionamento que envolve a empresa Massinga e os clientes, como
corolario do seu desempenho, que se reflete em evidéncias,
nomeadamente frequéncia de proximidade com os clientes,
participacdo de mercado, incremento de carteira de clientes e boa
colaboracdo (ENTREVISTADO C).

A empresa Massinga tem cliente pré-pago e pds-
pago. Nos participamos a volta de inimeras licitagcdes
durante o ano, e tomamos a dianteira da
competitividade no mercado [...] as inUimeras
licitagBes sujeitam-se as reflexdes renhidas e bastante
concorridas [...] segundo o nosso ponto de vista, 0
mercado descreve-se maduro, sofre maior presséo do
marketing, é influenciado  pelos factores
mercadoldgicos internacionalizados.  Por isso,
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necessita de uma decisdo acertada com maior
eficiéncia, balancando a relagdo interacdo versus
relacionamento, de maneira que o cliente, considera a
empresa Massinga como organizacdo  mais
privilegiada e distinta. A que se deve isso. Em virtude
da empresa Massinga ter criado reputacdo durante
muito tempo. De que maneira alcangou a
credibilidade/reputagdo. Atendendo fielmente os
clientes, numa perspectiva de cumprir com o0s
compromissos e contracto, estabelece a rede a altura
de satisfazer a demanda dos clientes”
(ENTREVISTADO A).

8. Que avaliacdo se pode fazer relactiva a prestacao de servigos
para a operacionalizacdo do atendimento ao cliente?

Apraz, salientar que:

O desempenho da empresa Massinga no que concerne
a prestacdo de servigos, consiste em exceléncia ligada
a qualidade do atendimento aos clientes. Por isso, ndo
ha registo de inquietagdes ou falhas na qualidade dos
produtos ou servicos, aperfeicoa-se facilmente o
relacionamento,  resultado  do  atendimento
privilegiado, e é o garante do surgimento de novas
oportunidades para a empresa (ENTREVISTADO
B).

Mediante o comentario anterior, é relevante estabelecer um
relacionamento com o0s potenciais clientes do que um novo
relacionamento com clientes esporadicos. N&o se trata de perder de
vista o foco definido a angariacdo de novos clientes, pelo contrario,
trata-se de incrementar a carteira de clientes, e é possivel alavancar
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a estratégia de comunicagdo junto deste publico-alvo (Entrevistado
A). Na verdade, a partir do processo da criacao e do fortalecimento
do relacionamento com os clientes, a empresa Massinga
operacionaliza ofertas memoraveis, € a titulo ilustrativo “oferta a sua
medida”, que foi fortemente concorrida no mercado. Com este
desiderato, notou-se a ocorréncia da satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes, o que, com certeza, impactou no desempenho do
relacionamento (ENTREVISTADO D).

O fundamental é perceber que a rotatividade dos
clientes permite que se tenha consciéncia da
estabilidade de interag&o e fica sempre a impressdo de
que o factor crescimento da carteira de clientes
engrandece um relacionamento de qualidade
preferida pelos clientes, durante muito tempo, e
facilmente domina-se a necessidade imperiosa e a
operacdo de cada cliente. Por isso, cria-se um produto
ou servico para se dar resposta a essa necessidade, e
faz-me ter fé que a incrementagdo da carteira de
cliente tem uma relacdo directa com o relacionamento
que se cultiva no dia a dia (ENTREVISTADO C).

9. Durante a interacdo continua com os clientes observa-se o
fortalecimento relacional para com os potenciais clientes?

Para o efeito, a empresa Massinga estabeleceu o cliente pds-
pago, orientado para a conservacdo da carteira dos clientes, como
maneira de fortificar o relacionamento com os clientes ja presentes,
razdo pela qual a motivagdo dos colaboradores inclui a abrangéncia
e estimulo, tanto da satisfacdo, quanto da fidelizagdo, um processo
que enaltece o comprometimento da empresa com a interagéo e com
o relacionamento forte com os clientes, com a intencionalidade de
aperfeicoar o desempenho da comunicagdo com publico-alvo. A
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empresa Massinga procura ser mais atractiva e preserva a sua marca
na prestacéo de servico para satisfazer exigéncias dos clientes na sua
plenitude (ENTREVISTADO B).

Como se pode notar, os depoimentos descritos pelos
entrevistados levam-nos a deduzir que a relacdo entre a qualidade de
relacionamento e o desempenho da interacdo descreve-se pela
regularidade de proximidade empresarial e o publico-alvo,
participacdo organizacional no mercado e o0 consequente
aperfeicoamento da carteira de clientes mercé do contacto
permanente com 0s consumidores. A interacdo com os clientes
resulta de colaboragéo, fortalecimento da reputagdo empresarial no
mercado, e a empresa Massinga considera-se mais privilegiada e o
atendimento benéfico e extensivo para todo o publico-alvo, por isso,
concluimos que o relacionamento com os clientes € estavel.

Relacionamento da empresa Massinga com o Publico-Alvo
Perante a Concorréncia Mercadoldgica

10. Como se manifesta o relacionamento com os clientes durante a
competitividade mercadoldgica?

O atributo do relacionamento estd estreitamente ligado a
satisfacdo, fidelizacdo de clientes e percepcdo da participagdo
expressiva da empresa Massinga no mercado, numa altura em que as
vicissitudes da ambiéncia concorrencial estdo mais presentes do que
nunca (ENTREVISTADO E).

Durante o cumprimento do compromisso nomeadamente
contactos, posicionamento pontual da rede e materializagdo efectiva
da transparéncia como fonte galvanizadora, a empresa Massinga
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deve ter reputacdo e posterior qualidade do relacionamento com os
clientes ja existente na empresa (ENTREVISTADO A).

11. Como se promovem o0s produtos para se conhecer 0
comportamento do cliente na decisdo de compra?

A empresa Massinga tem o publico-alvo na proactividade,
publico-privado, por isso, noés fazemos parte em participacbes
competitivas no mercado, onde se constrdi a credibilidade da marca
do servico que permite ao consumidor tomar comportamento e
decisdo de compra de produto ou servico (ENTREVISTADO E). O
relacionamento mediante a concorréncia do mercado alia-se a
promoc¢do do produto ou servi¢o que ndo € simples como se pode
calcular, olhando para o marketing recorrido por operadoras
presentes no mercado, mas superamos a concorréncia, por causa do
atendimento de qualidade que oferecemos ao cliente (Entrevistados
C). Temos motivos mais que suficientes para nos orgulhar que as
visitas que fizemos aos clientes nomeadamente a pequenas, médias
e grandes empresas, culminam com mais proximidade e em ultima
instdncia 0 relacionamento duradouro com o0s clientes
(ENTREVISTADOS B).

12. Como tem sido o aprimoramento da comunicacdo com 0S
clientes?

Notamos que o0s clientes que se tornaram parceiros da
empresa entregam-se para a promog¢do do produto ou servigo,
mesmo com factores que fazem com que a empresa empregue 0S
recursos disponiveis para fazer frente a nova abordagem
mercadologica (ENTREVISTADOS D).
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13. Que retorno se tem obtido durante o processo de difusdo de
produtos ou servigos?

O langamento do produto ou servigo, comeca a nivel interno
através do chefe do grupo de trabalho e jornal da empresa que faz
chegar aos demais colaboradores internos e depois faz-se a replica
pelo mercado, fora flui por intermédio de meios de comunicacao
como redes sociais, réadio, televisdo e outros, mediante as
necessidades mais urgentes do cliente (ENTREVISTADO A).

Entende-se a ocorréncia de polarizacdo no mercado, se, por
um lado, temos as empresas com muitos colaboradores, os potenciais
clientes, e, por outro, encontramos empresas de pequeno, médio e
grande porte, que a marca da empresa Massinga tem maior facilidade
da sua entrada. Consubstancia-se ao estatuto que a mesma assume
perante o mercado mais concorrido (ENTREVISTADO B).

14. De que maneira tem levado a cabo acc¢des para aprimorar a
qualidade de atendimento ao cliente?

A imagem que se conecta ao pioneirismo no mercado
concorrencial confere-lhe a maximizacdo das accbes rumo a
satisfacdo e fidelizacdo de inimeros clientes. A empresa Massinga
tem uma marca que se confunde com a histdria do surgimento da
primeira Republica de Mogcambique e esta intensamente relacionada
ao facto de ter qualidade de atendimento e produtos ou servigos
(ENTREVISTADO E). O relacionamento com o publico-alvo tem
lugar em dois momentos, nomeadamente cara-a-cara ou por via das
redes sociais. Naturalmente, o relacionamento individual torna-se
mais relevante, mas se fosse de acordo com o numero de clientes da
empresa seria complexo (ENTREVISTADO B).
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Tem-se cuidado com os clientes que pela natureza do
relacionamento se consideram potenciais, e para este caso executam-
se acgOes conducentes privilegia-los (ENTREVISTADO A), para 0s
clientes esporadicos, 0s canais usuais, como internet, sms e telefone
(linha do cliente) descrevem-se como meio de comunicagao
sistematica com o cliente, apresentam resultados palpaveis
(ENTREVISTADO E). H& maior probabilidade de se preservar um
relacionamento condigno com os clientes em duas vertentes-
transacionalidade ou operacionalidade, através de contactos diarios,
semanais, mensais e outros. Nesta dimensdo do relacionamento
transparecem aspectos relactivos a prestacdo de servigos, formulagéo
de pedidos e informacgdes de caracter complementar. Enquanto na
segunda dimensdo observa-se o relacionamento comercial e
empresarial, que constituem uma fonte essencial e frequente. A titulo
demonstrativo, os potenciais clientes ttm um gestor particularizado
que, regularmente, vela pela qualidade prestada de servigos e se
tornam publicas novas oportunidades de servicos ou produtos da
empresa (ENTREVISTADO C).

15. Acha que o aumento da carteira dos clientes depende da
qualidade dos produtos ou servi¢os que a empresa Massinga
oferece aos clientes?

No quadro do aumento da carteira de clientes, para além da
obrigacdo funcional de atender para satisfazer e fidelizar, os clientes
tém o privilégio de assisténcia a sua medida, integrando uma digna
aproximagdo com a empresa Massinga, promovendo produtos e
servicos em eventos de grande dimensdo em conjunto
(ENTREVISTADO B). No entanto, durante o processo de
fortalecimento, preservacdo e aperfeicoamento de relacionamento
com os clientes, abre-se a oportunidade comunicativa, para se
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estabelecer a confiabilidade do cliente na empresa. Com efeito, a
interacdo e o compromisso contribuem para a satisfacdo do cliente,
quando a promessa se transforma em realidade, isto €, cumprir as
obrigagbes na qualidade de provedor de produtos ou servigos no
tempo determinado (ENTREVISTADO C).

Através de acgdes orientadas para o cliente, conseguimos
instituir uma parceria relevante, isto é, termos consciéncia de que o
produto que providenciamos aos clientes, apresenta qualidade dos
produtos ou servicos e os clientes tém a percepc¢éo, de facto, de que
durante a interacdo procuramos explorar as reais necessidades do
cliente (ENTREVISTADO D). O relacionamento da empresa
Massinga com o0s clientes supera a expectativa de ambas partes,
vive-se um ambiente de confianga, mercé do investimento dos
recursos humanos durante a formacao profissional que se tem levado
a cabo e consequente fortalecimento de ac¢Oes de aproximagao e um
estreitamento do relacionamento com os clientes e outros segmentos
mercadoldgicos. Sé para ilustrar, indica-se a promoc¢do de rod
shows, catapultando o relacionamento com o0s clientes
(ENTREVISTADO C).

Atendendo e considerando as declaracdes dos entrevistados
podemos concluir que o relacionamento satisfatorio com os clientes
perante a competitividade do mercado deriva de inUmeros atributos
designadamente visita corporativa dando atendimento de qualidade
para todas as empresas, e aproximidade constante aos clientes é a
condigdo primordial que torna os clientes parceiros da empresa
Massinga. Outrossim, o estatuto pioneirissimo em Mogambique de
que goza a empresa Massinga na esfera mercadologica providencia
a posicdo proficua relativamente as outras operadoras e por esta via,
a sua imagem € popular no mercado e conquista inumeros clientes
gue tém tendéncia de se manter ligados a empresa mesmo com as
vicissitudes do mercado.
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Dimensdo importante para o exercicio do relacionamento com
0s clientes

Com o proposito de interpretar e analisar a posicdo dos
entrevistados relactivamente ao reconhecimento das dimensdes,
tornou-se publico, que o principio destas dimensdes culminaria no
aperfeicoamento da carteira de clientes.

16. Que estratégia foi usada para se tornar viavel relacionamento
com os clientes?

a) Fornecimento de Produtos e Servigos de Qualidade

A exigéncia dos clientes reside na qualidade de produtos ou
servicos, privilegiando primeiramente o atendimento de qualidade e
se pode verificar a satisfacdo, e fidelizacdo dos clientes
(ENTREVISTADO A). Quando se refere a qualidade de produtos ou
servigos, a flexibilidade e rigidez na busca de solucdo para as
preocupaces sao adjectivos cruciais para fortalecer a satisfacdo dos
clientes (ENTREVISTADO C). H& uma proporcionalidade directa
entre a qualidade de produtos ou servicos para a satisfacdo dos
clientes que se aliam ao atendimento condigno, e contribui no nivel
de relacionamento (ENTREVISTADO E). Reparando no
posicionamento dos entrevistados, podemos concluir que o maior
desafio da Tmcel em fornecimento de produtos ou servigos de
qualidade esté ligado ao processo a qualidade do atendimento que
culimina com a fidelizagdo do consumidor, facto que providencia o
relacionamento entre a empresa e os clientes.
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b) Satisfacdo de Clientes

No que diz respeito a satisfacdo do cliente, os entrevistados
afirmaram, unanimemente, que se trata de uma dimenséo
fundamental para o relacionamento com os clientes, reflexo da
qualidade de produto ou servico providos e que procria, um nivel de
compreensdo da marca para o cliente (ENTREVISTADO D).
Recorrendo a satisfacdo, na verdade, o cliente entende correctamente
a marca em relacdo aos nossos produtos ou servicos e a cadeia que
provemos para garantir melhor atendimento (ENTREVISTADO A).
A questdo da satisfacdo do cliente baseia-se na qualidade dos nossos
produtos ou servicos, de aperfeicoamento da qualidade do
atendimento a0  publico-alvo, este feito, visualiza o
comprometimento da empresa Massinga para com o0s clientes
(ENTREVISTADO B). Mediante o entrevistado A, a satisfacdo dos
clientes considera-se resultante da qualidade de produtos ou servicos
que se adicionam ao atendimento de qualidade. Comegando pelo
estagio elevado da satisfacdo do cliente, tem-se a percepc¢do que a
imagem da empresa Massinga encontra-se fortemente numa ligacéo
directa da sua credibilidade, e esses factores incrementam a
probabilidade de o publico-alvo ter um relacionamento forte com a
empresa Massinga (ENTREVISTADO E).

Da posicdo tomada pelos entrevistados, conclui-se que a
satisfacdo dos clientes € directamente proporcional a qualidade do
produto ou servigos prestados, que se coliga a compreensdo das
necessidades por parte dos clientes. Por outro lado, o atendimento de
qualidade ocasiona a satisfacdo, por isso, acresce a imagem e a
reputacdo da empresa Massinga, que se conquista no dia-a-dia no
relacionamento aceitavel com o publico-alvo.
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¢) Compromisso

A empresa sente-se comprometida com o cliente no instante
em que o consumidor se relaciona com a empresa, na proximidade
do relacionamento, por isso, posso afirmar que a proximidade é
directamente proporcional ao compromisso assumido pela empresa
diante dos clientes (ENTREVISTADO A).

A medida que a empresa demonstra-se comprometida com os
clientes percebe-se com o tempo, que a maior possibilidade de
estabelecer um relacionamento com 0s consumidores torna-se um
facto adquirido, para todos os efeitos ndo se pode considerar o
servico mais importante em relacdo ao atendimento ao cliente que se
junta @ marca da organizacdo persuadida pelos clientes
(ENTREVISTADO B). O cliente sabe que a empresa Massinga,
desde os tempos remotos, oferece servicos ou produtos de garantia
superior relativamente aos concorrentes directos, e isso confere-lhe
a credibilidade no mercado, cada vez mais agressivo, e descarta-se a
competitividade centrada no preco (ENTREVISTADO C).

Os clientes identificam-se com o0s objectivos da empresa
Massinga, e este facto é fundamental, dado que, a empresa nao se
limita a concorrer apenas por precos. A grande diferenca consiste em
formar recursos humanos, que constituem o “focal point” da empresa
e abnegados no atendimento de qualidade. Portanto, pode-se
concluir que o comprometimento da empresa Massinga com 0s
clientes contribui sobre maneira no comportamento da decisdo de
compra.

d) A Reputacdo do Fornecedor de Produtos e Servicos

[...] Felizmente, A empresa Massinga exerce um
esforgo relevante, que se impacta na vida dos clientes
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e constitui uma marca consistente em matéria de
fornecimento de servicos prediletos e imp&e-se como
representacdo de seguranca, reputacdo e de memoria
(ENTREVISTADO E).

A reputacdo da empresa Massinga, de uma forma particular,
produz efeito positivo quer na conquista quer na conservacao de
clientes, e este facto é primordial e natural, uma vez que 0s servicos
sdo conhecidos a nivel nacional, e estdo estabelecidos em
Mocambique ha mais tempo [...] A credibilidade para o cliente no
seu todo, quando for atendido pelo colaborado empresarial torna-se
mais forte (ENTREVISTADO C).

Pode-se fazer uma equiparacdo, também, entre o aspecto da
reputacdo e 0s servicos prestados pela empresa Massinga
(ENTREVISTADO B).

Nota-se que a empresa Massinga, no seu todo, tem desafios
enormes relativos ao investimento de servigcos de qualidade para
alavancar a solucdo de inquietacdo dos clientes perante as
vicissitudes da concorréncia, a manutengédo do relacionamento com
o cliente numa certa regularidade. O pensamento é incrementar a
carteira de clientes, e tem sido nossa tradicdo de acrescer sinergias
das accOes filantropicas que espelham a presenca da empresa no
mercado, catapultando a interacdo, a imagem e a reputagdo como
empresa (ENTREVISTADO A).

O Entrevistado (C) faz uma mencéo da credibilidade perante
o cliente na sua plenitude a qualidade de servicos prestados pela
empresa Massinga no mercado, uma representacdo de pioneirismo,
que se alicerca na imagem de lideranca e seguranca financeira.
Garantiu que a credibilidade que o servico da Tmcel ostenta no
mercado gera niveis de garantia de maior envergadura, em virtude
de se buscar imediatamente a solucéo da inquietacdo do cliente e em
ultima analise, a proximidade dos clientes com os colaboradores da
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empresa impacta no relacionamento mais forte (ENTREVISTADO
D).

Dos depoimentos providos pelos entrevistados, conclui-se
que a reputacdo da empresa Massinga no mercado mais competitivo
deve-se ao facto de se providenciar produtos ou servigos de
qualidade e os clientes conhecem o valor dos mesmos segundo as
suas necessidades diarias. Com efeito, a reputacdo aperfeicoa a
imagem de lideranga no mercado, o que a confere maior vantagem
competitiva relativamente aos seus adversarios tradicionais e a
ligacdo constante da empresa Massinga com os clientes produz um
relacionamento mais seguro de todos 0s tempos.

e) Confianga

Na dimensdo confianca, observou-se uma pequena
contrariedade no que diz respeito ao procedimento das dimensdes,
retratando de um modo unilateral a confianga que se deposita a
empresa totalmente como provedora de servicos e produtos de
maneira bidimensional inerente a confiangca no exercicio e
estratégias de comunicagdo, e confianca nos colaboradores que
lidam directamente com os clientes, e de grosso modo impacta
positivamente no trabalho. Baseando-se na confianga dos clientes,
eu devo confessar que a nossa marca como empresa de telefonia
movel é importante relativamente aos colaboradores, tal como a
estrutura organica da empresa superintende os colaboradores, apesar
dos mesmos serem relevantes humanamente (ENTREVISTADO E).

Ainda, o (ENTREVISTADO A) percebe que a confiangca
merece ser depositada nos colaboradores, com maior enfoque nos
colaboradores que se conectam com os clientes no seu dia-a-dia. A
conducéo de interacdo reflecte-se na maior confianga com o cliente,
por isso, ele singulariza, com maior indice, nos colaboradores que
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atendem os clientes. Certamente, ha uma proporcdo directa da
confianca nos colaboradores, que fortificam a confianga empresarial
(ENTREVISTADO C).

O Entrevistado D, considera a confianga como sendo uma
dimensdo bidimensional, de harmonia com o Entrevistado C. Ainda
a volta da discussdo desta dimensdo, observa-se uma convergéncia
com o Entrevistado E, considerando-a como uma dimensao de duas
vertentes.

Actualmente, nota-se a envolvéncia de confiangca com todos
os colaboradores, da base ao topo da empresa, ultrapassa um
relacionamento pessoal e alcanca a confianca na empresa. NOs
estimamos o relacionamento individual, valorizamos a relevancia
que ele detém, necessitamos de fazer cobertura de relacionamento
organizacional, e fizemos um esforco de equilibrar a balanca para
ambas as coisas (ENTREVISTADO B). O cliente deposita confianga
na marca da empresa Massinga, que constitui prestigio de lideranca
e claramente nutre o privilégio de pioneirismo no mercado com
indice crescente de competitividade. Com certeza, ha diferenca e o
cliente percebe com uma certa naturalidade, este facto que &,
obviamente, a questao de cultura organizacional, e os colaboradores
integram-se na organizacdo. Eles sdo mais empresa Massinga que
transmite isto com orgulho profissional para o cliente, finalmente
verifica-se a fusdo designadamente confianca no exercicio do
relacionamento, estratégia de comunicagdo e no contacto primario
com os clientes (ENTREVISTADO A). O outro lado, enaltecido
pelo Entrevistado B, segundo o seu ponto de vista, € a confianca
consignada pelo cliente na organizacdo que se reflecte na
compreensdo da marca, em virtude da confianga contribuir, em
grande escala, na diminuicdo significativa dos constrangimentos
percebidos pelo cliente, respeitante ao relacionamento com a
empresa (ENTREVISTADO D).
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Como se pode observar, a confianga interna depositada aos
colaboradores da empresa transcende as fronteiras mercadoldgicas,
por isso, podemos concluir que o dominio da marca da Tmcel pelos
clientes providencia uma confianca permanente, que se fundamenta
na pratica de um relacionamento estratégico para a empresa em
tempos de grande competitividade no mercado. Outro aspecto
importante, é o prestigio de lideranca e de ser a primeira, a empresa
Massinga, no mercado em ambiente concorrencial e da-lhe a
oportunidade de incrementar vantajosamente a carteira de clientes,
melhorando a facilidade de aceder produtos ou servigos de qualidade
inadulteraveis para o publico-alvo.

Observagéo Participante

A observacao serve de base para o pesquisador se posicionar
no que refere a complexidade dos ambientes psicossociais, em
simultaneo que lhe seja providenciado uma interlocucdo mais
competente (ZANELLI, 2002).

O pesquisador deve se familiarizar claramente com o
ambiente do campo de observacdo e conhecer 0s potenciais
participantes, tendo presente que as questdes subsequentes das
entrevistas ocorrem em forma de participantes de comunicacdo e
COmo 0S mesmos se comportam uns com 0s outros (GUNTHER,
2006; SHAH, 2006).

A observacdo participante é praticada pelo pesquisador, junta
0 comportamento verbal e ndo-verbal dos participantes abrangendo
0 seu meio, apontamentos da sua autoria no campo de pesquisa, entre
outros (MOREIRA, 2004). A observacdo participante constitui um
processo que o pesquisador participa nas actividades do dia-a-dia,
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nas formalidades, nas interacfes e nos acontecimentos de um grupo
de pessoas como plataforma de aprendizagem dos aspectos
subentendidos e manifestados da sua rotina e da sua propria cultura
(DEWALT; DEWALT, 2002).

Belsky (2004), sublinha que a observacdo participante
consiste em o pesquisador ter oportunidade de perceber com mais
detalhes uma determinada situacéo no seu contexto natural ou social
habitual, com maior enfoque para a facilitacdo da vis&o interna dessa
situacio e o0 contexto. A observacdao participante tem
sustentabilidade que se ajusta a investigacdo quando se verifica a
intengdo caracterizada pelos significados humanos e das interagdes
da perspetiva, particularmente a notabilidade de relevancias distintas
entre as visoes internas e externas (COLE, 2005).

Pereiro (2010), defende que se esta perante uma observacédo
participante quando o investigador faz observagdo mediante as suas
I6gicas culturais e a posterior confere as observacdes com ideias,
hipoteses, teorias entre outros que dizem respeito ao problema a ser
pesquisado. A observacdo participante avalia as interacdes e
comportamentos em situagdo do campo real e viabiliza o
pesquisador a perceber, com maior facilidade, como os participantes
encaram o campo de estudo (JENNINGS, 2010).

ANALISE DE DADOS PRIMARIOS

O inquérito por questionario no contexto de ciéncias sociais
tem lugar na altura que se pretende ter o dominio do comportamento
de uma determinada populacdo, que seja directo e simples,
elaborando uma questédo de modo directo. A busca de informacéo a
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uma pluralidade de pessoas para a investigacdo, impde 0 recurso a
uma analise de paradigma quantitativo.

Para Mattar (1996), dados primarios “sdo aqueles que ndo
foram antes colectados, estando ainda em posse dos pesquisadores,
e que sdo colectados com o propdsito de atender as necessidades
especificas da pesquisa em anadamento. As fontes basicas de dados
primarios sdo pesquisadas, pessoas que tenham informag6es sobre o
pesquisado e situagdes similares” (p. 48).

A recolha de dados teve lugar com o recurso ao método de
levantamento, alicercada num questionario estruturado e formal
(MALHOTRA, 2001). O autor sublinha que buscando os dados
primarios para a pesquisa pode-se definir a pesquisa realizada, neste
trabalho de conclusdo como quantitativa descritiva, pois os dados
colectados possibilitardo a quantificacdo da satisfacdo dos clientes,
através de uma andlise grafica e estatistica, e ndo estdo sendo
procuradas relagdes de causa e efeito entre variaveis.

Comecando pelo tempo que se receberam 0s primeiros
questionarios até a fase conclusiva do processo de recolha de dados,
executou-se a técnica de dados. Com efeito, examinou-se
singularmente cada questionario e recorreu-se a digitacdo dos dados
(CHURCHILL JR, 1995; BUSH, HAIR JR; ORTINAU, 2000;
MALHOTRA, 2001; AAKER, DAY; KUMAR, 2004). Os dados
recolhidos foram submetidos a revista por quatro vezes. Por isso, a
prontiddo de dados recolhidos, comegou pela preparacéo de dados,
técnica que se destina & avaliacdo de dados colectados para a
viabilizacdo, a posterior, da anélise estatistica.
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Resultados dos Dados de Caraterizagdo

O Grafico 1 ilustra os dados de caraterizagdo da amostra,
verifica-se que foram inquiridos clientes distintos no que respeita a
idade e que também se adequa na posi¢do econdmica dos clientes da
empresa Massinga, que se descreve no parametro etério entre 20-25
anos de idade (49.8% - 166 inquiridos), os de 26-31 anos (20.7% -
69 inquiridos), os que se situam no pardmetro etario de 31-37 anos
(7.8% - 26 inquiridos), os de 38-43 anos representam 7,8% - 26
inquiridos. O remanescente de 44-49 anos € correspondente a 6.4%
- 21 inquiridos, os da faixa etaria entre 50-55 anos séo equivalentes
a 3% — 10 inquiridos, e mais de 56 anos, correspondentes a 4.5% —
15 inquiridos.

Grafico 1 -Idade dos Clientes
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Tendo presente, o Gréfico 2, na amostra de 333 clientes
inquiridos, € notoria a maior percentagem do sexo masculino,
descrita com 53.8% correspondente a 179 inquiridos relativamente
ao sexo feminino caracterizado por 46.2% equivalente a 154
inquiridos.

Gréfico 2 - Género
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Fonte: Elaboracéo propria.

Relativamente as habilitacfes literarias que descrevem a
amostra em pesquisa, no Grafico 3 nota-se que 26.4 % (88 inquiridos
— 14 mulheres e 74 homens) dos clientes ttm o ensino primario
(73classe), seguido do publico-alvo que possui 0 ensino basico
(10%lasse) com 45 % (150 inquiridos - 74 mulheres e 76 homens).
Os clientes com o ensino médio (12%classe) correspondem a 15.6 %
- 52 dos inquiridos (40 mulheres e 12 homens); os clientes com o
curso técnico-profissional basico equivalem a 4.8 % (16 inquiridos,
10 mulheres e 6 homens); 2.8 % (8 inquiridos, 5 mulheres e 3
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homens) ostentam o curso técnico profissional médio. Os que
possuem o grau académico de licenciatura equivalente a 3.3% (11
inquiridos, 5 mulheres e 6 homens). Com a percentagem menos
expressiva destacam-se 0s inquiridos com pos-graduacédo 2.1 % (7
inquiridos, 5 mulheres e 2 homens) e, finalmente, possuem o nivel
de mestrado corresponde a 0.3 % (1 inquirido, mulher).

Gréfico 3 - Habilitagdes Literarias
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Fonte: Elaboracéo propria.

Resultados Gerais dos Dados da Pesquisa

Das respostas a questdo 1 descritas no Grafico 4 visualiza-se
que 41.4% — 138 dos inquiridos, dos quais 71 mulheres e 67 homens
sentem-se satisfeitos pelos servicos ou produtos da empresa
Massinga, 30.9 % — 103 dos inquiridos, sendo que 55 homens e 48
mulheres concordam totalmente com a satisfacdo das suas
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exigéncias, 13.8% — 46 dos inquiridos, sendo que 30 homens e 16
mulheres mostram-se indecisos. Paradoxalmente, 6.9% — 23 dos
respondentes, 11 homens e 12 mulheres, ndo comungam igual
sentimento, e 6.9 %-23 dos inquiridos, dos quais 16 homens e 7
mulheres, nunca manifestaram a satisfacdo. A questdo 4 visa
questionar se ha sentimento dos clientes pelos servi¢os ou produtos.
Portanto, depreende-se que a maioria dos inquiridos afirma que ha
satisfacdo caracterizada pela proviséo de servigos ou produtos.

Grafico 4 - Sente-se satisfeito pelos
servigos ou produtos da organizagdo (Massinga)
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Fonte: Elaboracéo propria.

Constata-se que dos inquiridos da questdo 2, representados
no Grafico 5, 54.7% — 182 dos respondentes, dos quais 95 homens e
87 mulheres concordam com o atendimento da empresa Massinga,
18.6 %-62 dos inquiridos, sendo 31 mulheres e 31 homens
concordam plenamente com o atendimento para exposi¢éo dos seus
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desejos, 14.1 % — 47 dos inquiridos, 26 homens e 21 mulheres
manifestam a indeciséo, 7.2 % - 24 dos inquiridos, 15 homens e 9
mulheres ndo concordam que estejam alegres pelo atendimento, e
5.4%-18 dos inquiridos, sendo 12 homens e 6 mulheres. A questéo
2 visa questionar se de uma maneira geral os clientes estdo alegres
pelo atendimento. O atendimento provido pela empresa Massinga,
na cidade de Nampula, satisfaz a grande parte dos clientes de acordo
com a afirmacdo da maior percentagem dos respondentes.

Gréfico 5 - Como classifica o atendimento da
empresa Massinga bom, muito bom, mau, muito
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Fonte: Elaboracéo propria.

Como se pode depreender a questdo 3 apresentada no Gréafico
6, a maioria (42.9% - 143 dos respondentes, 76 homens e 67
mulheres) concorda com a realizacdo de reunifes para melhorar a
interacdo e relacionamento com os clientes, 23.7% - 79 dos
inquiridos, sendo 42 homens e 37 mulheres mostram-se indecisos
relativamente ao posicionamento de auscultagdo das preocupacoes,
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17.5% - 58 dos inquiridos, dos quais 31 mulheres e 27 homens
concordam totalmente em expor preocupagdes em encontro
apropriado, 11.7% - 39 dos inquiridos, sendo 26 homens e 13
mulheres opdem-se a este principio, e 4.2% - 14 dos inquiridos, dos
quais 9 homens e 5 mulheres afirmaram, categoricamente, que
jamais houve encontro para serem ouvidos para apresentarem as suas
preocupacOes. A maior parte dos inquiridos concorda que haja
promocdo empresarial dos encontros de auscultacdo das
inquietacdes dos clientes.

Gréfico 6 - Realizam-se periodicamente reunides com a
empresa Massinga para melhorar a vossa interacao e relacionamento
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Fonte: Elaboracéo prdpria.

A questdo 4 descrita pelo Grafico 7 tencionava questionar as
caracteristicas de produtos ou servicos quanto a sua contribui¢do no
comportamento do cliente relctivo a decisdo de compra. Das
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respostas a questdo 7 verifica-se que a maioria (42.9% - 143 dos
inquiridos) concorda com a concessao de garantia de produtos ou
servigos, 19.5% - 65 dos inquiridos, sendo 32 mulheres e 32 homens
manifestam-se hesitantes. 18.7 % - 62 dos inquiridos, dos quais 32
mulheres e 30 homens concordam, na totalidade, sobre a garantia de
produtos ou servigos, em oposi¢cdo a minoria de 12.9% - 43 dos
inquiridos, sendo 26 homens e 17 mulheres que discordam do
posicionamento, e 6% - 20 dos inquiridos, dos quais 14 homens e 6
mulheres nunca viveram momentos de promocdo de garantia de
produtos ou servicos. A maior percentagem de respondentes
concorda que as caracteristicas de produtos ou servigos contribuam
no comportamento da tomada de decisdo de compra por parte dos
clientes.

Gréfico 7 - Acha que as caracteristicas dos
produtos ou servicos da empresa Massinga contribuem
no comportamento do consumidor na decisdo de compra
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Fonte: Elaboragdo propria.
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Desta forma constata-se que no Gréfico 8, a maioria (41.4%
- 138 dos inquiridos, 80 homens e 58 mulheres) concorda com a
propagacdo rapida da informagdo dos novos produtos ou servigos,
19.2% - 64 dos inquiridos, sendo que 41 mulheres e 23 homens
concordam totalmente com a difuséo da informac&o publica da nova
qualidade de produtos, 18.7% - 62 dos inquiridos, dos quais 34
homens e 28 mulheres hesitaram este posicionamento, em contraste
com a minoria (14.1% - 47 dos inquiridos sendo que 30 homens e 17
mulheres) desacordou.

Gréfico 8 - Como é feita a
comunicacdo de novos produtos ou servigos
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Fonte: Elaboracéo propria.

Com a fluidez da informacdo inerente a nova qualidade de
produtos ou servigos, 6.6 % - 22 dos inquiridos, dos quais 12 homens
e 10 mulheres nunca desfrutaram da propaganda da informagéo de
produtos de qualidade predileta. A questdo 5 procurava saber sobre
a rapidez da circulacdo da informacdo inerente a nova qualidade de
produtos ou servigos. A maior parte dos respondentes concorda com
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a fluéncia da informacgédo para existéncia dos novos produtos ou
Servigos.

Gréfico 9 - A mudanca mercadoldgica permite
gue mantenha confianga com a empresa Massinga
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Fonte: Elaboragéo propria.

Das respostas a questdo 6 apresentadas no Grafico 9, verifica-
se que a maioria (34.8% - 116 dos inquiridos dos quais 68 homens e
48 mulheres) concorda ter confianga com a empresa mesmo que haja
mudanga de mercado, 24.3% - 81 dos inquiridos, sendo 46 homens
e 35 mulheres estdo indecisos relativamente a esta posicao. 20.8 %-
69 dos inquiridos, dos quais 38 mulheres e 31 homens concordam
totalmente, mas esta discrepancia ainda encontra uma oposicao em
12.6% - 42 dos inquiridos, sendo que 21 mulheres e 21 homens néo
concordam, e 7.5 % - 25 dos inquiridos, dos quais 13 homens e 12
mulheres nunca concordaram permanecer conetados a empresa
Massinga perante as mutagdes mercadoldgicas. Quanto a questdo 6
interessava saber a confianca de clientes com a empresa perante a
mudanca mercadoldgica. Evidentemente, a grande percentagem dos
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inquiridos afirma que a confianga com a empresa Massinga é forte
mesmo com as mudancas mercadoldgicas.

Grafico 10 - Identificam-se com 0s
produtos ou servicos da empresa Massinga
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Fonte: Elaboragéo propria.

Das respostas a questdo 7 patentes no Gréafico 10, pode-se
observar que 36.6% - 122 de respondentes, sendo 50 mulheres e 72
homens concordam que se identificam com os produtos ou servigos
da empresa Massinga, 24.7 % - 82 dos inquiridos, sendo 37 homens
e 45 mulheres manifestaram abertamente a sua indeciséo, 18.9 % -
63 dos inquiridos, dos quais 22 mulheres e 31 homens concordam
totalmente com o reconhecimento da actuagcdo empresarial.Em
contrapartida 15.9% - 53 dos inquiridos, sendo 22 mulheres e 31
homens discordam e 3.9% - 13 dos inquiridos, dos quais 6 homens e
7 mulheres nunca se identificaram com os produtos ou servicos da
empresa Massinga. A questdo 7 presente no Grafico 10, visava
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questionar a identificacdo dos clientes com os produtos ou servicos.
Na verdade, a maior percentagem dos respondentes unanimemente
se identifica com os produtos ou servigos da empresa Massinga.

Grafico 11 - Acredite que a empresa Massinga satisfaz a tempo
reclamacdes de produtos ou servicos colocadas pelos clientes
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Fonte: Elaboracéo propria.

Percebe-se que a questdo 8 do Grafico 11, ilustra que a
maioria (36% - 120 dos inquiridos, sendo 59 mulheres e 61 homens),
concorda que a empresa Massinga satisfaz a tempo reclamacdes dos
clientes. 24.9% - 83 dos inquiridos, dos quais 35 mulheres e 48
homens hesitam, e 18.6% - 62 dos inquiridos, sendo 28 mulheres e
34 homens concordam plenamente com este principio. Em
contrapartida, 15% - 50 dos respondentes, dos quais 24 homens e 26
mulheres discordam, e 5.4% - 18 dos inquiridos, sendo 11 homens e
7 mulheres nunca concordaram com o tempo suficiente para a
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satisfacdo das exigéncias dos clientes. A questdo 8 visava saber
satisfacio a tempo das reclamacgdes dos clientes. A maior
percentagem de respondentes concorda que ha satisfacdo a tempo
das reclamacdes dos clientes.

Grafico 12 - Acha que a qualidade dos produtos ou servigos
oferecidos pela empresa Massinga supera as suas expectativas
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Fonte: Elaboragdo propria.

Depreende-se que a questdo 9 presente no Grafico 12 é
detentora de 35.7% - 119 dos inquiridos, sendo 58 mulheres e 61
homens concordam que a qualidade dos produtos ou servigos
oferecidos pela empresa Massinga supera a expetativa, 25,5% - 85
dos inquiridos, dos quais 35 mulheres e 50 homens denotaram
indecisdo, 17.4% - 58 dos inquiridos, dos quais 29 mulheres e 29
mulheres concordam plenamente com esta premissa, em contraste
com a minoria (15,4% - 51 dos respondentes, 23 mulheres e 28
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homens) que discorda com a possibilidade de atendimento, e 6% -
20 dos inquiridos, sendo 9 mulheres e 11 homens que afirmaram que
nunca o atendimento da empresa superou as expectativas. A questao
9 pretendia questionar a superacdo da expectativa dos clientes com
0 recurso da qualidade dos produtos ou servicos. A maior
percentagem dos inquiridos concorda com a superagdo das
expectativas dos clientes baseada na qualidade dos produtos ou
servigos providos pela empresa Massinga.

Gréfico 13 - Tornou-se cultura empresarial que a empresa
Massinga investa na formacao dos seus colaboradores para prover
atendimento de qualidade ao cliente. Concorda que o atendimento

de qualidade reflecte a cultura organizacional da empresa Massinga
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Fonte: Elaboracéo propria.

Das respostas a questdo 10 apresentadas no Grafico 13, é
notorio que a grande parte (36% — 120 dos respondentes, 53
mulheres e 67 homens) concorda que o atendimento de qualidade
aos clientes corresponde a cultura da empresa Massinga, 22.8 % —
76 dos inquiridos, dos quais 34 mulheres e 42 homens s&o hesitantes,
21 % — 70 dos inquiridos, dos quais 34 mulheres e 36 homens
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concordam totalmente com este principio. Paradoxalmente, a
minoria (15% - 50 dos inquiridos, 24 mulheres e 26 homens)
discorda a qualidade de atendimento aos clientes como cultura da
empresa Massinga, 5.2 % - 17 dos inquiridos, sendo 8 homens e 9
mulheres afirmaram que a empresa Massinga nunca providenciou
atendimento de qualidade aos clientes. A questdo 10 tencionava
saber se 0 atendimento de qualidade revela a cultura da empresa
Massinga. A maior parte dos inquiridos concorda que o atendimento
de qualidade ao cliente traduz a cultura da empresa Massinga.

Gréfico 14 - Concorda que o
comprometimento da empresa Massinga com 0s
clientes baseia-se na qualidade de produtos ou servigos
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Fonte: Elaboragdo propria.

A questdo 11 visava identificar se oferta da qualidade dos
produtos ou servigos contribui no que se refere ao comprometimento
da empresa Massinga para com os clientes. Das respostas a questao
11 patentes no Grafico 14, observa-se que 36.6% - 122 dos
respondentes, dos quais 54 mulheres e 68 homens concordam que a
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oferta da qualidade dos produtos ou servicos contribui no
comprometimento da empresa Massinga, 20.4 %-68 dos inquiridos,
sendo 33 mulheres e 35 homens concordam totalmente com este
principio, 18.3% - 61 dos inquiridos sdo indecisos no que respeita ao
aperfeicoamento de qualidade de condicdes de trabalho, 12.3 %-41
dos inquiridos, sendo 16 mulheres e 25 homens discordam deste
efeito e, 12.3% - 41 dos inquiridos, dos quais 19 mulheres e 22
homens nunca registaram o processo de melhoramento de qualidade
de condicdes de trabalho da organizacdo. Para o efeito, a maior
percentagem dos respondentes concorda que com a oferta de
qualidade dos produtos ou servigos mostra comprometimento da
empresa Massinga para com os clientes.

Grafico 15 - Acredite ser fiel a empresa Massinga
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Fonte: Elaboracéo prdpria.

Fazendo uma leitura do Grafico 15, inerente a primeira
pergunta do inquérito por questionario, observa-se que a maior
percentagem de individuos (41.1% - 137 dos inquiridos, sendo 60
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homens e 77 mulheres) € fiel & empresa Massinga, ha mais de trés
(03) anos. 18.6% - 62 Inquiridos, 40 homens e 22 mulheres estdo
indecisos no que respeita a sua fidelizacdo da empresa Massinga,
17.1% - 57 inquiridos, dos quais 39 homens e 18 mulheres
manifestaram plenamente a sua fidelizagdo perante a empresa
Massinga, 12% - 40 inquiridos, sendo 18 homens e 22 mulheres néo
aderem os produtos ou servigos da empresa Massinga, e 11.1% - 37
inquiridos, dos quais 22 homens e 15 mulheres nao sao, cabalmente,
fiéis a empresa Massinga. O objetivo da questdo 12 do questionario
por inquérito, reside na fidelidade a empresa Massinga, por parte dos
inquiridos, e, nesta conformidade, os resultados espelham, no
Gréfico 4, que os clientes, na sua maioria, demonstram a sua
fidelidade a empresa Massinga.

Grafico 16 - Torna-se fiel a empresa
Massinga pela qualidade dos produtos ou servicos
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Fonte: Elaboragdo propria.

A maior parte dos inquiridos no que concerne a questdo13 do
inquérito por questionario do Grafico 16 é de 39.6% - 132 dos
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inquiridos (69 homens e 63 mulheres) que concorda que se torna fiel
a empresa Massinga pela qualidade dos produtos ou servicos, 21.6%
correspondente a 72 inquiridos, dos quais 37 homens e 35 mulheres
n&o sdo fieis da empresa Massinga, 17.7% - 59 dos inquiridos, sendo
37 homens e 22 mulheres estdo indecisos relativamente a marca
Tmcel, os restantes 12.3% - 41 inquiridos, dos quais 16 mulheres e
25 homens discordam da sinceridade da marca Tmcel, e 8.7% - 29
dos inquiridos, sendo 18 mulheres e 11 homens discordam
totalmente da fidelidade a empresa Massinga. A maior percentagem
mostra-se ser fiel pela qualidade de produtos ou servicos oferecidos
pela empresa Massinga.

Gréfico 17 - As suas compras a produtos ou servicos
fornecidos pela empresa Massinga sdo frequentemente planificadas

50

40

307

Percent

204

o T T T T T
Concordo Concordo Hesitarteinceciso Discordo Discordo Plenamente
plenamente

Fonte: Elaboragéo prdpria.
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A questdo 14 fundamentada no Grafico 17 desejava
questionar a planificacdo frequente de compras dos produtos ou
servigos fornecidos pela empresa Massinga. A maior percentagem
dos inquiridos considera que planifica frequentemente compra dos
produtos ou servicos, com a representagdo de 47.7% - 159 dos
inquiridos, dos quais 74 mulheres e 85 homens, fazem a planificacéo
de compra de produtos, 21% - 70 dos inquiridos, sendo 33 homens e
37 mulheres planificam as compras da empresa Massinga, 14.7%-49
inquiridos, dos quais 34 homens e 15 mulheres mostram-se indecisos
na planificacdo frequente de compras dos produtos ou servicos, 9.7%
- 32 dos inquiridos, sendo 17 homens e 15 mulheres discordam da
planificacdo frequente de compra dos produtos ou servicos, e
observa-se que 6.9% - 23 dos inquiridos, sendo 13 mulheres e 10
homens nunca planificaram frequentemente compras.

Gréfico 18 - O fornecimento opcional dos produtos ou servicos
pela empresa Massinga corresponde as exigéncias dos clientes
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A pergunta 15 visava perguntar se o fornecimento opcional
dos produtos ou servigos oferecidos responde as exigéncias dos
clientes (Gréafico 18). Da questdo15, pode-se verificar que a maioria
(31.5% - 105 dos respondentes, 45 homens e 60 mulheres) concorda
com a fidelizacao dos produtos ou servicos oferecidos pela empresa
Massinga, 26.40% - 88 dos inquiridos, sendo 40 mulheres e 48
homens concordam totalmente com este desiderato, 18.3% - 61 dos
inquiridos, dos quais 17 mulheres e 44 homens mostram-se
indecisos, em contraste com 14.7% - 49 dos inquiridos, sendo 24
mulheres e 25 homens que constituem a minoria ndo concorda que
haja fornecimento opcional dos produtos ou servos, € 9 %-30 dos
inquiridos, dos quais 13 mulheres e 17 homens nunca tiveram
fornecimento opcional dos produtos ou servigos. Os inquiridos, na
sua maioria, afirmam categoricamente que haja fornecimento
opcional dos produtos ou servicos providos pela empresa Massinga.

Gréfico 19 - Acha que os produtos ou servicos oferecidos
pela empresa Massinga torna os clientes fidelizados
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Com base na questdo 16 constante do Grafico 19, a maioria
(41.2% - 137 dos respondentes, 67 mulheres e 70 homens) concorda
que os produtos ou servigos oferecidos pela empresa Massinga torna
os clientes fidelizados, 16.8% - 56 dos inquiridos, sendo 32 mulheres
e 24 homens concordam com toda a plenitude desta premissa, 20.1%
- 67 dos inquiridos, sendo 26 mulheres e 41 homens séo hesitantes,
por isso, h& discrepancia de inquiridos que compbGem a
minorial3.8% - 46 dos inquiridos, dos quais 26 mulheres e 41
homens discordam que a fidelizacéo seja determinada pela oferta de
produtos ou servicos, e 8.1% - 27 dos inquiridos, sendo 10 mulheres
e 17 homens disseram que nunca foram fidelizados na base de
produtos ou servicos. A questdo 16 visava questionar a fidelizacéo
dos clientes recorrendo produtos ou servicos. Notavelmente, a
maioria dos respondentes concorda com a fidelizacdo centrada nos
produtos ou Servicos.

Grafico 20 - A presenca dos produtos ou servicos
proximos do cliente, mobiliza-lhe a ser fiel a empresa Massinga
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Neste seguimento, a questdo 17 representada no Gréafico 20,
visava questionar se a presenca dos produtos ou servigos proximos
dos clientes, mobiliza-lhe ser fiel a empresa Massinga, tendo-se
verificado que a maioria (37.8% - 126 dos inquiridos, 59 mulheres e
67 homens) concorda com a aproximacdo da empresa aos clientes,
22.5% - 75 dos inquiridos, dos quais 23 mulheres e 52 homens
mostram-se indecisos com este principio, 17.1% - 57 dos inquiridos,
sendo 24 homens e 33 mulheres concordam plenamente com este
principio, 13.5% - 46 dos inquiridos, dos quais 22 mulheres e 24
homens opdem-se a maioria supracitada, e 8.7% - 29 dos inquiridos,
sendo 12 homens e 17 mulheres nunca tiveram proximidade de
produtos ou servi¢os. Os inquiridos, na sua maioria, reponderam que
ha proximidade de produtos ou servigos da empresa Massinga que a
tornar fiéis a mesma.

A questdo 18 patente no Grafico 21, visava questionar a
abertura empresarial para aperfeicoar o relacionamento com o
cliente. Das respostas a questdo 18, observa-se que a maioria (41.4%
- 138, sendo 62 mulheres e 76 homens) dos respondentes concorda
com a abertura empresarial, facto que dinamiza o relacionamento
com o clientes, 17.7% - 59 dos inquiridos, dos quais 24 mulheres e
36 homens manifestam claramente a indecisdo deste propoésito,
14.7% - 49 dos inquiridos, dos quais 20 homens e 29 mulheres
concordam totalmente com a abertura organizacional para o publico-
alvo, em contraste com 15.4% - 51 dos inquiridos, sendo 15
mulheres e 36 homens discordam com a existéncia da abertura
empresarial no que diz respeito ao aperfeicoamento do
relacionamento com clientes, e 10.8% - 36 dos inquiridos, dos quais
12 homens e 24 mulheres nunca tiveram abertura com a empresa
Massinga. Observa-se que a maioria dos respondentes afirma haver
abertura por parte da empresa para aperfeicoar o relacionamento
com o publico-alvo.
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Gréfico 21 - A abertura da empresa Massinga com
os clientes influencia no aperfeicoamento do relacionamento
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Fonte: Elaboracéo propria.

Assim, de acordo com a questdo 19 do Grafico 22, 39.6% -
132 dos inquiridos, sendo 65 homens e 67 mulheres concordam com
a disponibilidade de produtos ou servigcos de qualidade desejada,
19.5% - 65 dos inquiridos, sendo 25 mulheres e 40 homens sdo
hesitantes neste fato, 14.7% - 49 dos inquiridos, dos quais 21
mulheres e 28 homens concordam plenamente com a disponibilidade
organizacional na oferta de produtos ou servicos prediletos,
contradizendo 14.4% - 48 dos inquiridos, sendo 19 mulheres e 29
homens que ndo concordam com o principio em alusdo, e 11.7% -
39 dos inquiridos, dos quais 17 homens e 22 mulheres nunca
disfrutaram da disponibilidade de produtos ou servicos de qualidade
desejada. A questdo 19 visava questionar a disponibilidade de
produtos ou servicos com a qualidade desejada. Praticamente, a
maioria dos inquiridos afirma que os produtos ou servi¢cos nédo
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oferecem a qualidade desejada determina em grande medida um
relacionamento estavel entre empresa Massinga e clientes.

Gréfico 22 - Os produtos ou servicos
disponiveis oferecem a qualidade desejada
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Seguindo a questdo 20 do Gréafico 23, a maioria (40.2% - 134
dos inquiridos, 57 mulheres e 77 homens) concordam com a pratica
do relacionamento empresarial que torna os clientes parceiros,
18.9% - 63, sendo 31 mulheres e 32 homens, sdo hesitantes a esta
premissa, 16.5% - 55 dos inquiridos, dos quais 26 mulheres e 29
homens acreditam totalmente no exercicio do relacionamento com a
empresa, paradoxando a minoria, 13.5% - 45 dos respondentes,
sendo 17 mulheres e 28 homens ndo concordam com o exercicio do
relacionamento com a empresa, e 10.8% - 36 dos inquiridos, sendo
13 homens e 23 mulheres ndo aceitam totalmente este facto. A
questdo 20 visava questionar a pratica do relacionamento que torna
0s clientes verdadeiros parceiros. A maior percentagem dos
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respondentes concorda que a pratica do relacionamento a torna
parceira da empresa Massinga.

Grafico 23 - Sera que o relacionamento que tem com a
empresa Massinga confere-lhe fidelidade de ser parcer da mesma
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Como se observa na questdo 21 presente no Grafico 24, os
inquiridos que abrangem a maioria (42.6% - 142 dos inquiridos, 69
mulheres e 73 homens) concorda com a diferenca dos produtos ou
servigos da empresa Massinga da concorréncia, 19,6% - 65 dos
inquiridos, sendo 26 mulheres e 39 homens, concordam plenamente
com este principio, 17,7% - 59 dos inquiridos, dos quais 24 mulheres
e 35 homens, mostram-se indecisos perante o fato, 9,9% - 33 dos
inquiridos, sendo 10 mulheres e 23 homens, ndo concordam com a
diferenca dos produtos ou servicos da empresa Massinga da
concorréncia, e 10,2% - 34 dos inquiridos, dos quais 9 homens e 25
mulheres, ndo acham a diferenca dos produtos ou servigcos da
empresa Massinga da concorréncia. A questdo 21 visava questionar
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se 0s produtos ou servicos da empresa Massinga marcam diferenca
da concorréncia. No entanto, a grande percentagem dos respondentes
concorda que haja diferenca dos produtos ou servicos empresa
Massinga da concorréncia.

Grafico 24 - O que diferencia produtos ou
servigcos da empresa Massinga da concorréncia
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A questdo 22 do Gréfico 25, visava questionar se a disposi¢do
de produtos ou servigos supera a concorréncia. Das respostas a
questdo 22, a maioria (48.3% - 161 dos respondentes, 74 mulheres e
87 homens) concorda que a disposi¢do de servigos ou produtos
supera a concorréncia, 15.6% - 52 dos inquiridos, sendo 23 mulheres
e 29 homens, concordam totalmente com este desiderato, 15.6 %-52
dos inquiridos, dos quais 26 mulheres e 26 homens, sdo indecisos
nas suas respostas, 10.5% - 35 dos inquiridos, sendo 11 mulheres e
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24 homens, ndo concordam a disposi¢do dos servicos ou produtos, e
9.9 %-33 dos inquiridos, dos quais 13 homens e 20 mulheres,
confessam que nunca houve uma disposi¢éo de servi¢os ou produtos
da empresa Massinga que supere a concorréncia. A maior parte dos
respondentes afirma que haja disposicéo de servigos ou produtos da
empresa Massinga que supera a concorréncia.

Grafico 25 - A disposicéo dos
produtos ou servigos supera a concorréncia
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Os dados utilizados nesta pesquisa foram recolhidos através
do questionario por inquérito, tendo presente a questdo 23 da tabela
26, indicam que a maioria (45.9% - 153 dos respondentes, 76
homens e 77 mulheres) concorda com o atendimento personalizado
na empresa Massinga para todos os clientes, 19.2% - 64 dos
inquiridos, dos quais 25 mulheres e 39 homens, sdo hesitantes
relactivamente a este principio, 17.1% - 57 dos inquiridos, sendo 25
mulheres e 32 homens, concordam na plenitude com o atendimento
personalizado da organizacdo, em oposicéo a grande menoria (8.1%
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- 27 dos inquiridos, 9 mulheres e 18 homens) que ndo concorda com
a observancia do atendimento personalizado para os clientes, e 9.6%
- 32 dos inquiridos, dos quais 14 homens e 18 mulheres, nunca
presenciaram ao atendimento personalizado. A questdo 23 visava
questionar se o atendimento personalizado era para todos. Verifica-
se que a maior percentagem dos inquiridos concorda com a
providéncia do atendimento personalizado para todos os clientes.

Graéfico 26 - O atendimento Personalizado
(particularizado) na empresa é extensivo para Todos os Clientes
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Nota-se que a questdo 24 da Gréafico 27, apresenta a maioria
(41.7% - 139 dos respondentes, 63 mulheres e 76 homens) concorda
NO acesso aos servigos ou produtos da Massinga em qualquer ponto
de venda, 19.2% - 65 dos inquiridos, sendo 28 mulheres e 37
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homens, manifestam indecisdo deste principio, 17.7% - 59 dos
inquiridos, dos quais 29 homens e 30 mulheres, concordam
totalmente com a obtencdo de servigos e de produtos da empresa
Massinga. Em contrapartida, 10.8% - 36 dos inquiridos, sendo 13
mulheres e 23 homens, ndo concordam com a acedéncia aos
produtos ou servicos em qualquer ponto de venda da empresa
Massinga, e 10.2% - 34 dos inquiridos, sendo 14 homens e 20
mulheres, nunca tiveram servicos ou produtos da empresa Massinga
em qualquer ponto de venda. A questdo 24 visava questionar acesso
de servicos ou produtos da empresa Massinga em qualquer ponto de
venda. Na verdade, a maior parte dos inquiridos afirmou que tem os
servigos ou produtos da empresa em qualquer ponto de venda.

Grafico 27 - Concorda que se pode ter acesso de produtos ou
servigos em qualquer ponto de venda da empresa Massinga
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Como se pode verificar na questéo 25 apresentada no Gréafico
28, a maioria (43.2% - 144 dos respondentes, 66 mulheres e 78
homens) concorda que os produtos ou servigos providos, motiva-lhe
ser fiel a empresa Massinga, 17.4% - 58 dos inquiridos, sendo 26
mulheres e 32 homens, sdo hesitantes, 16.5 %-55 dos inquiridos, dos
quais 24 mulheres e 31 homens, aceitam totalmente esta premissa.
Ao contrario, a minoria, 11.7% - 39 dos inquiridos, sendo 18
mulheres e 21 homens, ndo concordam, e 11.1% - 37 dos inquiridos,
dos quais 17 homens e 20 mulheres, nunca se sentiu motivado pelos
produtos ou servicos para se tornar fiel a empresa Massinga,
necessidade e desejo. A questdo 25 visava questionar se estava
motivado pelos produtos ou servigos para se tornar fiel. A maior
percentagem dos inquiridos concorda que se torna fiel pelos
produtos ou servigos providos da empresa Massinga.

Graéfico 28 - Os produtos ou servicos providos
motivam-Ilhe ser fiel da empresa Massinga
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Cruzamento dos Dados de Caracterizagdo “ldade” com os
Dados de Pesquisa

Os resultados inerentes a pergunta 1 do questionario por
inquérito apresentados no Grafico 29 que questionava a satisfacdo
baseada em servicos ou produtos providenciados aos clientes da
empresa Massinga, com a finalidade de conferir os estagios gerados
pela satisfacdo do publico-alvo inquirido, os clientes de todas as
faixas etarias ilustram-se consentidos relativamente a questdo
“sente-se satisfeito pelos servicos ou produtos da organizacao
(Massinga).

Gréfico 29 - Idade Cliente VS sente-se satisfeito
pelos servigos ou produtos da organizacdo (Massinga)
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Neste contexto, os clientes com idade compreendida de 20-
25 anos ocupam 31.9%; 32-37 anos 30.8%; de 38-43 anos com
30.5%; 44-49 anos com 19%; 50-55 anos 40% e mais de 56 anos, 60
% concordam plenamente. Os restantes de 20 — 25 anos, 37.3%; 26-
31 anos, 37.7%; 32-43 anos 46.2%; 44-49 anos 66.7%; 50-55 anos
30% e mais de 56 anos, 13.3% concorda; 15.1%, 20-25anos; 18.8%,
26-31anos; 32-43 anos; 14.3%, 44-49 anos; 10%, 50-55 anos e mais
de 56 anos manifesta neutralidade ou seja, nem concorda nem
discorda; de 20-25 anos, 7.8%; 26-31 anos, 2,9%; 32-37 anos,
19.2%; 38-43 anos, 3.8% e 50-55 anos, 20% discorda, e finalmente
de 26-31 anos 8.7% e 38-43 anos, 7.7% jamais tiveram satisfacdo
proveniente da provisdo de servigos ou produtos da empresa
Massinga.

Grafico 30 - A Idade dos Clientes VS como classifica o
atendimento da empresa Massinga bom, muito bom, mau, muito mau
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A questdo 2 do inquérito por questionario presente no
Gréafico 30 tenciona avaliar o posicionamento da satisfacdo pelo
atendimento da empresa Massinga ao publico-alvo, observa-se que
a faixa etaria, 20-25 anos (56% - concorda e 21.7% - concorda
plenamente); 26-31 anos (49.3%- concorda e 32-37 anos - 18.8%
concorda plenamente); 38-43 anos (57.7% - concorda e 15.5% -
concorda plenamente); 44-49 anos (46.2% - concorda); 50-55 anos
(66.7% - concorda) e mais de 56 anos (60% - concorda) constituem
as que detém mais clientes concordantes, conferindo, desta forma, a
versificacdo da qualidade do atendimento que culmina com a
satisfacdo de clientes. Portanto, no tocante a satisfacdo por parte dos
clientes, os resultados derivados dos graficos nomeadamente 29 e 30
alicercam claramente que a satisfagdo dos clientes da empresa
Massinga é reconhecidamente maior para o publico-alvo, disposta
na sua maioria entre 20 e mais de 56 anos, comungando no mesmo
diapasdo do depoimento dos profissionais de marketing que
observam que a maior percentagem dos clientes da empresa
Massinga se localiza particularmente na faixa etéria de 20 a mais de
56 anos sente-se satisfeita pelos servigcos ou produtos oferecidos.

No que refere a questdo 3 do inquérito por questionario,
patente no Grafico 31, nota-se que 20-25 anos ( 43.4% concorda,
16.9% concorda totalmente); 26-31 anos (26.1 % concorda e 23.2%
concorda plenamente); 32-37 anos (42.3% concorda e 26.9 %
concorda plenamente); 38-43 anos (42.3% concorda e 15.4%
concorda plenamente); 44-49 anos (76.2% concorda e 4.8%
concorda plenamente); 50-55anos (50% concorda e 10% concorda
plenamente). Os restantes de 20-25 anos (24.7%); 26-31 anos (29%);
32-32-37an0s (19.2%); 38-43 anos (23.1%); 44-49 anos (4.8%); 50-
55 anos (40%) e mais de 56 anos (13.3%) mostram-se indecisos, isto
€, nem concordam nem discordam; 20 - 25 anos (9.6% discorda e
5.4% discorda plenamente); 26-31 anos (17.4% discorda e 4.3%
discorda plenamente); 32-37 anos (7.7% discorda e 3.8% discorda
plenamente); 38-43 anos (19% concorda); 44-49 anos (9.5%
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discorda e 4.8 discorda plenamente) e mais de 56 anos (13.3%
discorda). Os dados representantes do gréfico 30, sdo razodveis para
se afirmar que os clientes em grande percentagem que se situam na
faixa etéria de 20-44 anos ndo concordam com a realizag&o periodica
das reunides para se melhorar a interagdo e o relacionamento.
Paradoxalmente, os profissionais de marketing confirmaram que a
empresa Massinga tem a tradicdo de promover reunibes com 0s
clientes para melhorar a sua interagéo e o relacionamento.

Gréfico 31 - Idade do Cliente VS Realizam-se
periodicamente reunifes com a empresa Massinga
para melhorar a vossa interacéo e relacionamento
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Fonte: Elaboragdo propria.

A partir do Gréafico 32 respeitante a questdo 4 do inquérito
por questionario, 41.6% dos respondentes e 18.7% encontram-se na

270



MARKETING RELACIONAL: FIDELIZAGAO DE CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL EM MOGAMBIQUE

faixa etéaria de 20-25 anos de idade; (21.7% e 33.3% de 26-31 anos);
(53.8% e 23.1% de 32-37 anos); (46.2% e 15.4% de 38-43anos);
(61.9% e 14.3% de 44-49 anos); (10% e 50 % de 50-55 anos);
(46.7% e 13.3% de mais de 56 anos) concordam que as
caracteristicas de produtos ou servigos da empresa Massinga
exercem maior influéncia no comportamento do cliente na decisao
de compra, com isso, a faixa entre 20-49 anos de idade é mais
representativa, facto que se associa aos depoimentos prestados pelos
profissionais de marketing que prestaram depoimentos “a empresa
Tmcel promove produtos e servicos de qualidade” durante a
entrevista.

Gréfico 32 - Idade do Cliente VS acha que as caracteristicas
dos Produtos ou Servicos da empresa Massinga Contribuem
no Comportamento do Consumidor na Decisdo de Compra
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Verifica-se, claramente, que a questdo 5 do questionario por
inquérito baseada no grafico 33, pretende conhecer a comunicagdo
relativa aos novos produtos ou servigos, e € dominante que a dos
inquiridos com 20-25 anos (41.6% - concorda e 19.3% - concorda
plenamente); 26-31 anos (33.3% - concorda e 20.3% - concordam
plenamente); 32-37 anos (53.8% - concorda e 19.2 % concorda
plenamente); 38-43 anos (50% - concorda e 23.1% - concorda
plenamente); 44-49 anos (42.9% - concorda e 23.8% - concorda
plenamente) e 50-55 anos (40% - concorda e 10% concorda
plenamente).

Grafico 33 - Idade do Cliente VS Como é
feita a comunicacao de novos produtos ou servigos
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Os resultados do Gréafico 33, ilustram que os clientes da
empresa Massinga ordenados entre 20-55 anos de idade concordam
com a existéncia de comunicacéo respeitante aos novos produtos ou
servigos, consubstanciando a fundamentacdo dada na entrevista
pelos profissionais de marketing, em que defendem que os clientes
da empresa Massinga recebem a informacéo do lancamento de novos
produtos ou servigos.

Gréfico 34 - Idade do Cliente VS A mudanc¢a mercadolégica
permite que mantenha confianga com a empresa Massinga
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Fonte: Elaboragdo propria.

No que respeita a questdo 6 do inquérito por questionario “a
mudancga mercadologica permite que mantenham confianca com a
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empresa Massinga”, e os resultados do Grafico 34 mostram maior
confianga com a empresa Massinga “concordo e concordo
plenamente” nas faixas etarias de 20-25 ( 34.5% — concordo e 20.5%
— concordo plenamente), 26-31 (24.6 - concordo e 23.2% concordo
plenamente), 32-37 (53.8% concordo e 19.2% - concordo
plenamente), 38-43 (38.1%-concordo e 19%-concordo plenamente).

Grafico 35 - Idade do Cliente VS Identifica-se
com os produtos ou servicos da empresa Massinga
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Fonte: Elaboracéo propria.

No que diz respeito a questdo 7 do inquérito por questionario
e vinculado no Gréfico 35, observam-se viabilidades de respostas
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“concordo e concordo plenamente” perante os clientes de todas as
faixas etarias, asseverando que se identificam com os objectivos da
empresa Massinga. Assim sendo, 20-25 anos, 36.7%-concordo e
16.9% - concordo plenamente; 26-31, 24.6% — concordo e 26.1
concordo plenamente; 32-37, 53.8% - concordo e 23.1% - concordo
plenamente; 38-43, 46.2% — concordo; 44-49, 42.9% - concordo e
14.3% - concordo plenamente; 50-55, 30% — concordo e 10%-
concordo plenamente; mais de 56, 40% - concordo ¢ 6.7% —
concordo plenamente; a manifestacdo dos clientes indecisos 20-25
(22.3%); 26-31 (27.5%); 32-37(26.9%); 38-43 (11.5%); 44-49
(14.3%); 50-55 (60%) e mais de 56 anos de idade, 40% e os restantes
representam nomeadamente ‘discordo” e “discordo plenamente” nas
faixas etérias 20-25 (13.9% - discordo e 8.4% - discordo
plenamente); 26-31 (15.9% - discordo e 8.7% — discordo
plenamente); 32-37(3.8% —discordo); 38-43(7.7% — discordo e 7.7%
— discordo plenamente); 44-49 (14.3% — discordo e 14.3% -
discordo plenamente); 50-55 (10% — discordo) ¢ mais de 56 (6.7% —
discordo). Os resultados dos Graficos 34 e 35 ilustram que 0s
clientes dispostos entre 20-49 anos de idade mantém confianca a
empresa Massinga, clarificando desta maneira a dissertagdo
concedida na entrevista pelos profissionais de marketing, em que
salientam que os clientes confiam-na empresa Tmcel e identificam-
se com 0s objectivos organizacionais.

Os resultados no gréafico 36 da questdo 12 do inquérito por
questionario pretendem questionar se os clientes sdo fiéis a empresa
Massinga, com o objectivo central de se conferir a fidelidade, dos
333 clientes respondentes nas faixas etarias de 20-25 anos de idade,
39.9% — concordo e 19.9 % — concordo plenamente; 26-31, 44.9% —
concordo e 11.6 % — concordo plenamente; 32-37, 19.2% — concordo
e 15.4 % concordo plenamente; 38-43, 39.5% — concordo e 23.1% —
concordo plenamente; 44-49, 52.4 % — concordo ¢ 9.5% — concordo
plenamente; 50-55, 50% — concordo ¢ 10 % — concordo plenamente
e mais de 56, 60% — concordo e 60%-concordo plenamente, 0s
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outros clientes hesitantes dispostos nas faixas etarias, 20-25 (13.9%);
26-31(18.9%); 32-37 (50%); 38-43(11.5%); 44-49(28.6%); 50-
55(20%) e mais de 56 anos de idade, 13.3% e os restantes de 20-25
(14.5% - discordo e 12% - discordo plenamente); 26-31(10.1% -
discordo e 14.5% - discordo plenamente); 32-37(7.7% - discordo e
7.7% - discordo plenamente); 38-43(15.4% - discordo e 11.5% -
discordo plenamente); 44-49(9.5% - discordo); 50-55(10% -
discordo e 10% - discordo plenamente) e mais de 56 anos de idade,
6.7% - discordo plenamente.

Gréfico 36 - Idade do Cliente
VS Acredite ser fiel a empresa Massinga
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Fonte: Elaboragédo propria.
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Como se pode observar, a maior percentagem de clientes
situada na faixa etaria entre 20-49 anos de idade, € fiel a empresa
Massinga, por isso, este depoimento alinha-se positivamente com as
informacOes tornadas legitimas na entrevista prestada pelos
profissionais de marketing que confirmaram a fidelizagdo dos
clientes pela empresa Massinga.

Grafico 37 - Idade do Cliente VS Torna-se
fiel 2 empresa Massinga pelos produtos ou servigos
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Fonte: Elaboragéo prdpria.

De acordo com o Grafico 37 que diz respeito a questdo 13 do
inquérito por questionario, 22.9% (38 dos inquiridos) e 40% dos
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inquiridos (67 inquiridos) encontram-se na faixa de 20-25 de anos,
17.4% (12 inquiridos) e 34.8% (24 inquiridos) que tém a idade
compreendida entre 26-31 anos, 19.2% (5 inquiridos) e 23.1% (6
inquiridos) encontram-se na faixa de 32-37; 26.9% (7 inquiridos) e
42.3% (11 inquiridos) situam-se nos 38-43 anos de idade; 44-49
(9.5%, 2 inquiridos e 66.7%, 14 inquiridos); 50-55 (40% - concorda
plenamente) e mais de 56 anos (40% — concordo e 26.7% - concordo
plenamente). Os resultados do grafico 37 ilustram o posicionamento
de clientes da empresa Massinga distribuidos entre 20-55 anos de
idade sdo, realmente, fiéis a empresa Massinga e enaltecem,
efetivamente, a tese dos profissionais de marketing, e sustentam a
fidelizacdo dos clientes pelos produtos ou servigos, na faixa de 20-
43 anos.

Para se outorgar a varidvel (questdo 14) “se as compras de
cliente fossem frequentemente planificadas a produtos ou servigos
fornecidos pela empresa Massinga”, o Gréafico 38 ilustra a maneira
como os clientes planificam frequentemente as suas compras de
produtos ou servigos. O enfoque centra-se nas faixas etarias de 20-
25 (48.2% - concordo e 21.1% - concordo plenamente); 26-31
(44.9% - concordo e 16.9% - concordo plenamente); 32-37(38.5% —
concordo e 19.2% — concordo plenamente); 38-43(42.3% - concordo
e 39.5% - concordo plenamente); 44-49(71.4% - concordo e 14.3%
- concordo plenamente); 50-55(50% - concordo e 30% - concordo
plenamente) ¢ mais de 56 anos de idade, 46.7% — concordo e 20% -
concordo plenamente); os outros mostram-se indecisos de 20-25
anos (18.1%); 26-31(18.8%); 32-37(11.5%); 44-49(9.5%) e mais de
56 anos, 6.7% e os restantes situados nas faixas etérias de 20-25, 9%
- discordo e 3.6-discordo plenamente; 26-31, 8.7%-discordo e 11.6%
- discordo plenamente; 32-37, 15.4% - discordo plenamente; 38-43,
11.5% - discordo e 7.7% - discordo plenamente; 44-49, 4.8% -
discordo; 50-55, 10%-discordo plenamente ¢ mais de 56, 13.3% —
discordo plenamente.
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Os resultados do Grafico 38 indicam que os clientes das

faixas etarias organizadas entre 20-49 anos de idade, as suas compras
sdo, na sua maior parte, frequentemente planificadas para o0s
produtos ou servicos da empresa Massinga.

Gréfico 38 - Idade do Cliente VS As suas
Compras a produtos ou servigos fornecidos pela
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Fonte: Elaboragdo propria.

Por sua vez, o Grafico 39 da pergunta 17 do inquérito por
questionario procura saber se a presenca dos produtos ou servicos
proximos dos clientes, os torna fiéis a empresa Massinga.
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Gréfico 39 - Idade do Cliente VS
A presenca dos produtos ou servi¢os proximos
dos clientes, mobiliza-lhe a ser fiel a empresa Massinga
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Fonte: Elaboragéo propria.

Conforme se observa no gréafico 39, as faixas etarias indicam
que de 20-25 anos de idade, 31.9% - concordo e 16.3% - concordo
plenamente; 26-31, 42% - concordo e 13%-concordo plenamente;
32-37, 46.2% - concordo e 26.9%-concordo plenamente; 38-43,
53,8% - concordo e 15.4% - concordo plenamente; 44-49, 42.9% -
concordo e 14.3% - concordo plenamente; 50-55, 30% - concordo e
50% - concordo plenamente, e mais de 56 anos de idade, 40% -
concordo e 13.3% - concordo plenamente e, outros indecisos situam-
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se nas faixas 20-25, 25.9%; 26-31, 18.8%; 32-37, 15.4%; 38-43,
23.1%; 44-49; 28.6%; 50-55, 10% e, mais de 56 anos de idade,
13.3% e os restantes que se localizam nas faixas 20-25 (16.9% —
discordo e 9% - discordo plenamente); 26-31(15.9% - discordo e
10.1% - discordo plenamente); 32-37 (3.8% - discordo e 7.7% -
discordo plenamente; 38-43, 3,8% - discordo e 3.8% - discordo
plenamente; 44-49, 42.9% - concordo e 14.3%; 50-55, 10% -
discordo, e mais de 56 anos de idade, 26.7% - discordo e 6.7%-
discordo plenamente. Como se pode depreender os resultados dos
Gréafico 39, refletem que a grande percentagem dos respondentes
concorda, é fiel em virtude da presenca dos produtos proximos dos
clientes.

A pergunta 18 do inquérito por questionario visa aferir 0s
resultados da abertura da empresa Massinga para os clientes
relativos ao aperfeicoamento do relacionamento, representados no
Gréfico 40 ordenado através de faixas etarias e indicam que de 20-
25 anos de idade, 34.3% - concordo e 15.1% - concordo plenamente;
26-31, 37.7% - concordo e 18.8% — concordo plenamente; 32-37,
50% — concordo e 7.7% — concordo plenamente; 38-43, 61.5% —
concordo e 15.4% — concordo plenamente; 44-49, 61.5% — concordo
e 15.4% — concordo plenamente; 50-55, 61.9% — concordo € 9.5% —
concordo plenamente, e mais de 56 anos de idade, 70% — concordo
e 10% — concordo plenamente, e outros hesitantes organizam-se nas
faixas 20-25, 18.1%; 26-31, 20.3%; 32-37, 19.2%; 38-43, 15.4%);
44-49; 9.5%; 50-55, 10% e, mais de 56 anos de idade, 20% e 0s
restantes que se distribuem nas faixas 20-25 (21.7% - discordo e
10.8% — discordo plenamente); 26-31(8.7% — discordo e 14.5%-
discordo plenamente); 32-37 (7.7% — discordo e 15.4% - discordo
plenamente; 38-43, (7.7%) - discordo; 44-49, 14.3%-discordo e
4.8% - discordo plenamente; 50-55, 10% — discordo plenamente, ¢
mais de 56 anos de idade, 13.3%-discordo e 13.3%-discordo
plenamente. Os resultados presentes no grafico 40 mostram que a
maior percentagem dos inquiridos concorda que a abertura da
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empresa Massinga para o0s clientes estd a influenciar o
aperfeicoamento do relacionamento.

Grafico 40 - Idade do Cliente VS
A abertura da empresa Massinga com os clientes
influencia o aperfeigoamento do Relacionamento
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Fonte: Elaboragéo propria.

Para garantir a fiabilidade dos resultados da questdo 20, o
grafico 41mostra que a abertura da empresa para os clientes, reflecte
0 aperfeicoamento do relacionamento e eles responderam as
possilidades da pergunta supracitada do questionario por inquérito.
A énfase vai para 65.4% de clientes que concordam, da faixa etaria
32-37 anos de idade, que dizem que concordam com a questdo 20 e
23.8% tomaram uma posic¢ao neutra.
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Gréfico 41 - Idade do Cliente VS sera que 0
relacionamento que tem com a empresa Massinga
confere-lhe a fidelidade de ser parceiro da mesma
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Fonte: Elaboragdo propria.

A faixa etaria com maior percentagem de clientes 44-49
(28.6% - concordo plenamente) e 0s remanescentes situam-se nas
faixas 20-25 (36.1% - concordo e 16.9% - concordo plenamente);
26-31 (39.1% - concordo e 17.4% - concordo plenamente); 38-43
(50% — concordo e 11.5%-concordo plenamente); 50-55 (40% -
concordo e 20%-concordo plenamente); os clientes indecisos
encontram-se ordenados nas faixas a seguir vincados 20-25, 21.1%;
26-31, 16.9%; 32-37, 7.7%; 38-43, 19.2%; 50-55, 20% e mais de 56
anos de idade, 20% e ainda outros clientes manifestaram discordo e
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discordo plenamente nas faixas 20-25 (15.1% - discordo e 10.8% -
discordo plenamente); 26-31 (13% — discordo e 14.5% — discordo
plenamente); 32-37 (3.8% - discordo e 11.5% - discordo
plenamente); 38-43 (11.5% - discordo ¢ 7.7% — discordo
plenamente); 44-49 (14.3% - discordo); 50-55 (20%-discordo
plenamente) e mais de 56 (26.7% — discordo e 6.7% - discordo
plenamente.

Como se pode observar, a maior parte dos respondentes, isto
é, clientes, concorda que a abertura da empresa Massinga para com
os clientes, resulta aperfeicoamento do relacionamento, facto que
confere fidelidade aos clientes para se tornarem parceiros da
empresa Massinga. Esta argumentacdo reforca o discurso dos
profissionais de marketing havido durante a entrevista, que sustenta
o relacionamento como fonte para a empresa Massinga fazer face ao
mercado competitivo.

CONSIDEBAC}()ES RESPEITANTES AOS RESULTADOS E
VALIDACAO DA PERGUNTA EM ESTUDO

Os dados conseguidos na base do inquérito por questionario,
marco tedrico e conceitual e da vertente exploratéria, confere-nos a
percepcao da validacdo ou da pergunta em estudo exposta no ambito
do desenho metodoldgico. O objectivo principal da pesquisa centra-
se na analise da relevancia de marketing relacional para a fidelizagéo
dos clientes da telefonia movel em Mogambique. Para alcangar os
objectivos escolhidos, a pesquisa assenta-se em pilares a seguir
mencionados: As perguntas 1, 2, 3,4,5, 6,7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14,
15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24 e 25 do inquérito por
questionario serviram de base para mensurar a satisfagdo dos clientes
da empresa Massinga por causa da sua presenca no mercado, de
inimeros produtos ou servicos de duas operadoras da telefonia
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movel Inhambane e Gaza, que concorrem de modo igual, e a
componente satisfacdo dos clientes impbe aos profissionais de
marketing, prudéncia, responsabilidade, proactividade e confianga,
com vista a garantir que os clientes da empresa Massinga tenham as
suas necessidades satisfeitas. Da analise dos gréficos das perguntas
supracitadas, permite-nos aferir, com a exactiddo, que a grande
percentagem dos clientes se sente satisfeita com o0s produtos ou
servicos da empresa Massinga, apesar da proliferacdo da oferta
mercadoldgica que nalgumas se descreve desleal.

O cliente é o centro das atencdes das empresas competitivas,
e, neste contexto, necessita de se fazer um investimento sério para a
satisfacdo do publico-alvo como pressuposto basico para aumentar a
sua popularidade de todos os tempos (CHIAVENATO, 2007).

A satisfacdo manifesta-se através do  sentimento,
contentamento, equivalente a qualidade percebida relativamente as
expetactivas do cliente. As organizagdes conquistam 0s
consumidores e fazem concorréncia empreendendo maior
desempenho para garantir o atendimento condigno do cliente
(KOTLER, 2000). Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do
cliente exige uma determinada regularidade, em virtude de ser fonte
para reté-lo, e por via disso, torna-lo fiel a empresa e permanecerem
nela durante muito tempo, dando mais atencdo as marcas e
propagandas competitivas.

* A organizagdo deve ter um foco para estabelecer
ambiente satisfatério como fundamento para atingir
éxito e posteriormente conquistar e manter o0s
clientes, para que o valor do seu produto ou servico
seja percebido pelo cliente (COBRA, 2009).

» A organizacdo precisa de se consciencializar para que
ocorra a satisfacdo dos clientes, num contexto
interactivo para a fidelizacdo dos clientes e acrescer
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os lucros de um negdcio em 100%, uma vez que 0s
clientes, no ambito de satisfacdo, compram os
produtos de uma empresa mais constante e em
grandes quantidades (REICHELD; SASSER, 1990).

Os clientes da empresa Massinga merecem especial atencao
para a sua satisfacdo, dado que constituem fonte de subsisténcia da
empresa, como foi suportado na entrevista pelos profissionais de
marketing. Para o efeito, cada gestor de clientes tem a obrigagéo de
fazer visitas aos clientes corporativos, que pela sua natureza
empresarial congregam maior indice de clientes e ele estabelece um
sistema de comunicacdo com os clientes de todas as categorias com
0 proposito de colher as preocupacfes que 0s apoquentam no dia a
dia.

O desenvolvimento organizacional num mercado
cada vez mais renhido, exige da organizacdo a
elaboracéo e execucgdo das estratégias consentaneas
como os precos em funcdo das linhas de produtos e
niveis de pregos orientados para garantir a fidelizacéo
dos clientes, ciente que prontamente satisfaz todas as
necessidades de todos os clientes e empreende
estratégias de retencdo dos mesmos (LAS CASAS,
2008).

O mercado competitivo, pela sua natureza, ganha impeto
quando as organizagOes disponibilizam produtos ou servicos
percebidos mediante a sua consisténcia na vida préatica que se reflete
na satisfacdo e na confiancga e, a posterior, para gerar a fidelizagcdo
dos clientes, usando a estratégia de satisfazer as necessidades dos
consumidores para a reten¢do desta classe social.
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Mediante a analise do grafico das perguntas 12, 13, 14, 15,
16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24 e 25 pode se concluir que a maior
percentagem dos clientes estd ligado a empresa Massinga, isto é,
fidelizado.

A organizacdo no mercado competitivo preza-se por
um marketing relacional de forma a construir e
manter uma negociacdo duradoira com o publico-
alvo, desta feita tem-se maior probabilidade de o
fidelizar (KOTLER, 2012). A empresa Massinga
atinge a fidelizagdo dos clientes, privilegiando o
contacto permanente com 0s consumidores, sem
descuidar das particularidades individuais. Esta tese
fortalece que a empresa Massinga se orienta por um
marketing relacional e se torne tradicdo da empresa
providenciar aos seus clientes qualidade do
atendimento, de forma a construir e manter uma
negociacgéo com os clientes por mais tempo, segundo
o responsavel de marketing da Massinga.

LINHAS MESTRAS PARA PESQUISAS FUTURAS

O Processo de investigacdo pela sua natureza descreve o
propdsito que se pretende alcancar em cada etapa do seu
desenvolvimento e se torna imperativo observar os resultados desta
Investigacdo como fonte de partida para pesquisas futuras. Interessa
realcar que a empresa Massinga foi a primeira operadora de telefonia
movel em Mocgambique, a nivel nacional, particularmente em
Nampula. Por isso, a pergunta de pesquisa foi integrada para
estimular a amostra conseguida e compde os clientes da empresa
Massinga inclusos para justificar a utilizacdo de um método que se
assume extensivo, com o intuito de analisar a relevancia de
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marketing relacional incluindo os clientes para ilustrar a necessidade
de se estabelecer um relacionamento proficuo.

A amplitude da componente investigativa, teria sentido se
tivesse sido efectuado numa ronda abrangente para se ter um
panorama geral de clientes da empresa Massinga no &mbito nacional.
Facto, que contribuiria para que esta pesquisa pudesse estabelecer
resultados mais inclusivos alcancados na base da colecta da
informacdo dos clientes da empresa Massinga em Nampula cidade,
da regido centro e da regido sul de Mocambique. Mediante os
resultados desta pesquisa, permite-nos dizer que pela frente se tem
enormes desafios para se aperfeicoar o relacionamento empresarial,
tendo presente a conjuntura mercadologica. Este enfoque permite
compreender a precisdo das estratégias que se adequem a exigéncia
do mercado.

A empresa Massinga participa num mercado mais agressivo
em matéria de competitividade e que depois de gozar o estatuto de
primeira operadora de telefonia mével em Mogambique, verificou-
se a entrada gradual de concorrentes como Inhambane e Gaza, € 0s
resultados derivados da investigacdo, apesar de ndo merecerem
generalizacdo, servem como fonte indicadora para que 0s gestores
tomem a dianteira de um investimento mais proactivo e criterioso. A
satisfacdo, fidelizacdo e retencdo dos clientes, reflectem confianca e
compromisso que a empresa Massinga operacionaliza dentro das
suas accdes de relacionamento, na qualidade de provedor de
produtos ou servigos.

Na verdade, a empresa Massinga na qualidade de provedora
de produtos ou servigos, mantém firme a retencdo e conquista de
clientes. Para o efeito, a empresa Massinga tem enorme desafio de
aperfeicoar qualidade de atendimento ao publico-alvo, como
pressuposto basico para suplantar a concorréncia. A partir deste
desiderato fortaleceria cada vez mais a sua participagdo como
empresa competitiva, que se estimula aumentar a carteira de clientes.
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A empresa Massinga, progrederia no mercado relativamente
a concorréncia se fosse a preservar cultura, valores e principios que
respondem de um modo claro a operacionalizacdo das acgdes do
marketing relacional. No entanto, exige da empresa Massinga a
capacidade de conceber o lucro como resultado e ndo como fim em
si mesmo, facto que constituiria como sendo base para a satisfacéo,
fidelizagdo e retencéo dos clientes.

Ainda no contexto de relacionamento com os clientes, seria
fundamental que a empresa Massinga privilegiasse o uso das
estratégias que enaltecem a provisdao de produtos ou servicos
mediante a diversidade cultural e aumento da confianca para os
consumidores. Este propdsito colocaria a empresa Massinga em
desafio de realizar grande investimento, para treinar de uma forma
continua os seus colaboradores em matéria de atendimento.

Realizar-se-a pesquisa respeitante a influéncia do marketing
relacional para o sucesso da empresa Massinga, com vista a se
compreender em profundidade o contributo desta tipificacdo de
marketing no desenvolvimento deste valor, suas inducdes praticas e
estaveis para os seus consumidores.

Prudentemente, seria seguro que a empresa Massinga
provesse o relacionamento personalizado em grandes proporcoes,
para ndo perder proximidade ou intimidade com os clientes ja
existentes, como estratégia de precaver a perda dos consumidores a
favor dos concorrentes.

Importaria a manutencdo da sua imagem ligada ao seu
pioneirismo, a sua cultura e o desafio do mercado, o que obviamente
se relaciona, positivamente, ao aumento da carteira de clientes, a
preservacdo e ao aperfeicoamento do relacionamento com o0s
clientes.

A manutencdo da imagem da empresa Massinga como sendo
a primeira empresa de telefonia mével em Mocambique, importaria
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a sua sujeicdo a compreensdao do reconhecimento de necessidade,
procura de informagéo e avaliagéo de alternativas dos produtos e de
compra, em funcéo da decisdo de compra e do comportamento do
consumidor pds-compra.

A concorréncia que se observa no mercado exige da empresa
Massinga, que mantenha a proximidade com os clientes baseado
numa pesrspectiva de fidelizacdo de longo prazo, que se sustenta no
relacionamento seguro com os consumidores. Nesse sentido, se a
empresa Massinga tivesse que agir nesses moldes, obteria o valor da
continuidade de cada cliente e utilizacdo dos lucros remanescentes
para fazer frente as despesas para conquistar novos consumidores a
um custo reduzido.

Desta maneira, pode se afirmar que esta pesquisa descreve o
comeco de um percurso, através do qual alimenta se a esperanca de
alcance dos novos estudos a posterior, numa perspectiva de
promover novos dados e estimular uma reflexdo académica e
profissional em pesquisa.
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CONCLUSOES

O objectivo central deste livro centrou-se em estudar a
relevancia do marketing relacional para a fidelizagéo dos clientes da
empresa Massinga. Tratou-se de uma investigacdo de caracter
presencial, comegcando no momento da sua preparacao,
operacionalizacdo e avaliacdo. A pesquisa foi realizada nos
constructos satisfacao e fidelizacdo recorrendo o método misto para
a colecta e sistematizacdo de dados. A dimensdo satisfacdo analisou
a confianga dos clientes e a dimensdo fidelizagcdo estudou o
comprometimento da empresa Tmcel como sendo provedor de
servicos. Optou-se por uma amostra aleatdria simples baseada na
recolha de dados primarios, fortelecida através de inquérito por
questionario e, a sua consisténcia interna foi examinada e aprovada
pelo coeficiente Alpha de croabach.

As conclusoes deste trabalho foram alcangadas com o recurso
a amostra em referéncia e depreendidas para a populagédo inquerida.
Para o efeito, a analise de dados quantitativos foi feita com base na
estatistica descritiva e suportada por programa SPSS (Statistical
Program for Social Science) e os dados qualitativos centraram-se em
andlise de conteido. Durante a discusséo dos resultados foram feitas
confrontacdes e triangulacdo dos dados qualitativos e quantitativos
que se basearam em teorias concernentes ao processo de
investigacao.

Durante a pesquisa, tornou-se claro que o relacionamento
empresa-cliente ndo € apenas uma questdo de passatempo, ele
representa a identidade cultural da empresa Massinga, em virtude de
se engajarem todos os colaboradores para a organizacdo manter a
satisfacdo, fidelizagdo e a retencdo dos potenciais clientes. Neste
contexto, foi fundamental o levantamento bibliografico sobre os
conceitos de Marketing e Marketing de relacionamento,
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relacionamentos Business to Business e Business to Consumer,
relacionamento como estratégia para a fidelizacdo e retencdo dos
consumidores, estratégia do consumidor, pds marketing como
estratégia de fidelizacdo do consumidor, modelo de retencdo do
consumidor, comportamento e decisdo de compra do consumidor
dentre outros. Ainda, o levantamento bibliografico mostrou-se
relevante por ter viabilizado a escolha dos instrumentos de recolha
de dados eficientes para a presente pesquisa, foi adequado, o uso dos
métodos qualitativo e quantitativo que facultou a pesquisa e o
método na sistematizacdo dos dados exploratorios e primarios da
investigacao.

No que concerne aos dados de campo, foi necessario a
utilizacdo de distintos métodos para o alcance da solucdo do
problema da investigacdo, proporcionou a obtencdo de dados
verdadeiros e respeitantes ao relacionamento da empresa Massinga
e seus publicos. Os resultados alcancados no campo de pesquisa,
através dos colaboradores e clientes e com auxilio de diferentes
teorias de autores levantadas durante a pesquisa, enriqueceram uma
discussdo fiavel e solida, que se refletiu na operacionalizacdo dos
objectivos da pesquisa e aperfeicoamento de respostas as perguntas
levantadas.

A oferta dos produtos ou servicos de qualidade no contexto
mercadolégico mais competitivo, coliga-se a globalizacdo da
economia, a presenca das empresas concorrenciais para criarem
relacionamentos seguros, como sua principal fonte e desafio nas
estratégias de marketing relacional, que garantem a superacdo das
expectativas dos consumidores e 0s considera como parceiros
activos da organizagéo.

Para Kotler (2000, p. 225), o “posicionamento € 0 acto de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um
lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo. I1sso
exige que a empresa decida quantas diferencas e qual delas ir4
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promover junto a esses consumidores. De maneira geral, vale a pena
estabelecer uma diferenca na medida que satisfaca critérios de
importancia,  distingdo,  superioridade, = comunicabilidade,
previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade”.

As empresas competitivas adoptam estratégias especificas
para darem resposta a demanda do mercado, atendendo e
considerando que se requer nova abordagem de interagdo com o0s
clientes, para facilitar o posicionamento de novos produtos ou
servicos, como sendo factor de relevancia crescente nas estratégias
da organizacdo, para atingir a satisfacdo de critérios de importancia,
distingdo, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade,
disponibilidade e rentabilidade.

Durante a pesquisa foram identificados os momentos de
aprendizagem como a comunicacdo interna e externa da empresa
Tmcel no contexto do mercado competitivo e observou-se de que
maneira acontece a interacdo empresa-cliente na altura em que a
concorréncia esta cada vez mais agressiva.

Ao longo das entrevistas concedidas pelos profissionais de
marketing da empresa Tmcel, foi possivel entender como ocorre a
relacdo entre a qualidade de relacionamento e o desempenho da
interacdo caracteriza-se pela regularidade da proximidade
empresarial aos clientes. No entanto, a empresa Massinga promove
incentivos promocionais para 0s consumidores, como pressuposto
basico que justifica a fidelizacdo dos potenciais clientes.

No que diz respeito @ comunicacdo como antecedente da
dimensao do relacionamento entre a empresa e o0s clientes descreve-
se como relevante pela confianca, atendendo e considerando que o
contexto relacional da empresa no mercado serve de modelo,
chegando a exercer maior influéncia na avaliacdo positiva dos
produtos ou servicos pelos clientes. Na concepgéo de Ribeiro (2008,
p. 07-08), a comunicagao organizacional:
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E uma componente fundamental para a eficiéncia e
eficacia, sendo que a eficAcia é considerada a
capacidade de um individuo para produzir resultados
responsavelmente e a eficiéncia capacidade potencial
que tém os sistemas, simples ou complexos, para
produzir resultados. O conceito Comunicacdo
Organizacional, comporta  consigo  diversas
abordagens teoricas, engloba todas as formas de
comunicagdo possiveis de existir na organizagdo, para
que possa interagir com os seus publicos internos e
externos e seja responsavel pela gestdo de
comportamentos e acfes dirigidos a esses mesmos
publicos, isto é feita de uma maneira eficaz e capaz
de gerar resultados.

A empresa Massinga engloba todas as formas de
comunicacdo possiveis para interagir com os publicos internos e
externos de forma que se torna possivel a gestdo de comportamentos
dos consumidores para a satisfacdo, fidelizacdo e retencéo, isto é
feito de um modo eficaz e capaz de gerar resultados positivos para a
organizacao.

A empresa Massinga para preservar o contacto continuo com
os clientes recorre muitas estratégias como promocéo de produtos,
visitas domiciliarias aos consumidores, interacdo via telefone com
os clientes, resolucdo de inquietagbes dos consumidores,
disponibilidade de produtos a pregos promocionais nos pontos. Para
se saber a satisfacdo dos clientes, a empresa coloca de servico todos
os gestores de clientes no mercado, que anunciam a existéncia de
novos pacotes que facilitam pagamento electronico de despesas
dentre outros, sem fazer nenhuma deslocacéo.

Considera-se indispensavel fazer a referéncia da pesquisa
que denota algumas limitagdes. A primeira reside no facto de a
recolha de dados ter acontecido em mercado completamente
composto por clientes que se encontram divididos pela concorréncia,
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em virtude da actuacdo de mais duas operadoras de telefonia movel
como Inhambane e Gaza.

A segunda, alia-se & oferta de produtos ou servicos e este
fendmeno conduz a alteragéo entre as dimensdes em anélise durante
longo tempo, para além de que a amostra abrangeu simplesmente
clientes da cidade de Nampula, facto que concorreu, em grande
medida, para ndo generalizacdo dos resultados. Outro aspecto
importante, os respondentes do inquérito por questionario,
demonstraram maior resisténcia em colaborar, uma vez que
pensavam que se tratava de algo remunerativa, mesmo ainda que
soubessem que fosse uma investigagdo para consolidar o
conhecimento cientifico.

O esforco empreendido para se considerar o modelo tedrico
usado, mesmo com as inUmeras alternativas superiores de mais
modelos ora analisados, resultou num grande investimento de
reajuste para se adequar ao relacionamento novo entre as dimensoes.
Portanto, houve necessidade de se estabelecer e aperfeicoar as
relacGes originalmente propostas e 0 modelo adequado, com isso,
pode se reafirmar que o modelo tedrico recorrido para a presente
pesquisa, ndo se apropria completamente em matéria do exercicio da
relevancia do relacionalmento da empresa Massinga, mas sim, a
melhor reproducdo desta pratica relacional dentre os modelos
tedricos analisados.

Para remover as limitacdes da investigagdo, recorreu-se a
adopcdo dos outros procedimentos compativeis, assim como a
visualizacdo de linhas mestras para a orientacdo da investigagédo
futura, e, desta feita, imp0s-se 0 uso de amostra ndo probabilistica e
longitudinal numa perspectiva comparativa entre os resultados
conquistados com a finalidade Unica de aprimorar o ajuste do modelo
teorico adoptado.
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A difusdo da investigacdo para a provisdo dos servicos ou
produtos, com a descri¢do relacional entre os potenciais clientes,
exige evidéncias comparativas para melhorar cada vez mais a
comunicagdo, para confirmar a contextualidade da Pesquisa. A
depuracdo mais premente nas escalas usadas, diminui
completamente a imprecisdo da existéncia de variaveis observaveis
para melhor adequacdo do modelo teorico, relactivamente ao
relacionamento entre as dimensdes.

Morgan e Hunt (1994), consideram comprometimento e
confianca como variaveis-chaves pelo facto de encorajarem o0s
profissionais de marketing a (i) trabalhar para preservar 0s
investimentos em relacionamento, por meio da cooperacdo com 0S
parceiros de troca; (ii) resistir a alternativas atraentes de curto prazo
em favor de beneficios esperados para o longo prazo; e (iii)
visualizar acgdes potenciais de alto risco como prudentes, dada a
crenca de que os parceiros ndo agirdo de forma oportunista.

Os colaboradores da empresa Massinga manifestam
comprometimento de profundo apoderamento, factor que contribui
para a sua adesdo a accdo da empresa, com isso, conclui-se que o
comprometimento relaciona-se com o espirito de sentimento de
pertenca e a lealdade individual ou colectiva dos colaboradores para
a empresa. Foi visivel a parceria concumetantemente responsavel e
abnegada dos colaboradores diante das suas obrigacdes profissionais
que se reflete na estratégia global da empresa.

A pesquisa revela que os profissionais de marketing ostentam
uma categoria elevada de comprometimento que se reflecte na sua
lealdade com a empresa Massinga, que se adiciona pela aclamacéo
apresentada por cada um dos mais de 97% dos profissionais
abrangidos que afirmaram: i) a empresa Massinga € base da minha
projeccdo; ii) a empresa Massinga ensinou-me interagir com o
publico; iii) faco a trajetoria da empresa Massinga meu percurso
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profissional; e iv) a minha felicidade profissional depende da
empresa Massinga.

Os pressupostos supracitados induzem a concluir que o0s
profissionais de marketing da empresa Massinga manisfetam
profundo agrado de legitimos parceiros, facto que se interliga com o
seu compromisso na vida e nos procedimentos funcionais da
empresa. Para o efeito, o comprometimento estd ligado com a
abnegacao e a fideldade do individuo, com isso, os profissionais de
marketing comprometidos com a empresa Massinga, ganham
sentido de responsabilidade e tomam atitudes que lhes confere a
confianca.

Marketing de relacionamento é baseado na premissa
de que os clientes importantes precisam receber
aten¢do continua. Os vendedores que trabalham com
clientes chaves devem fazer mais do que visitas
quando os procurarem para retirar pedidos. Eles
devem ser visitados em outras ocasides convidados a
jantar, devem receber sugestdes sobre seus negocios
e assim por diante. Os vendedores devem monitorar
esses clientes, conhecer seus problemas e estar
prontos para servi-los de intimeras maneiras”
(KOTLER, 1996, p. 611).

O relacionamento torna-se premissa importante durante
longo tempo, quando os potenciais clientes recebem atencédo
continua e os gestores de clientes acompanham com frequéncia 0s
problemas que afectam os consumidores, este propdsito tornou-se
tradigéo para a empresa Massinga segundo os depoimentos prestados
pelos profissionais de marketing durante as entrevistas.

A empresa encarrega-se em definir as estratégias
conducentes a colocacdo do produto ou servico no mercado,
fortalecendo a capacidade de fazer com que o0s clientes se
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transformem em verdadeiros parceiros, expondo a sua imagem de
preco baixo e qualidade suprema de tecnologia de informacdo e
comunicacdo Mckenna (1999).

A empresa Massinga é a pioneira operadora de telefonia
movel em Mocambique, que se mostra estimulada com o
atendimento de qualidade para o publico-alvo, tem um grupo de
profissionais de marketing abnegado com as suas obrigacdes
profissionais. Este argumento, reflecte-se imediatamente num
relacionamento estavel, que pelo seu caracter representa o valor da
marca da empresa Massinga, faz a réplica da satisfacdo e fidelizacéo
dos clientes, através da linha do cliente, presente durante 24horas
diarias.

A empresa Massinga conquista a simpatia dos clientes, dado
que, antes e depois do processo de compra manifesta praticamente
uma ligagdo com os clientes, circunstancia que lhe confere a
construcdo de um relacionamento forte com os consumidores,
mediante a informagdo facilitada pelos profissionais de marketing
durante as entrevistas.

Perante a conjuntura interna e externa do mercado, a empresa
Massinga vé se na contingéncia de aprimorar 0 contacto com 0s
clientes, alinhando-se da reflex&o de que o publico- alvo sofre maior
influéncia de factores mercadoldgicos, que Ihe provoca emotividade
e afiguracdo de carécter interactivo com a empresa, na perspectiva
de contribuicdo construtiva da qualidade do produto ou servico
providos como pretexto de satisfacdo permanente que resulta em
fidelizacdo.

De acordo com Gundlah e Murphy (1993), a confianca é a
variavel mais indicada para que se fundamente qualquer interacdo
ou troca. Para Barney e Hansen (1994), a confianga compde
seguranca bilateral de que nenhuma das partes envolvida em um
processo de troca vai explorar as vulnerabilidades da outra. Em
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contra partida Moorman, Zaltman e Deshpande (1992), confirmam
que a confianca forma uma disposi¢do ou vontade em confiar em um
parceiro de troca no qual se tenha seguranca. Os autores acrescentam
que a confianca € a nocdo de confianga como crenca, um sentimento
OuU uma expectativa sobre o parceiro de troca, reflectida em
componentes diferentes como credibilidade e benevoléncia.

A abertura da plataforma de atendimento ao cliente
estabelecida 24horas no dia a dia, pratica-se com o proposito de
dinamizar a satisfagdo das inquietagdes que assolam clientes e rende
a lealdade a empresa, por isso, a interacdo com o publico-alvo faz
com que a empresa Massinga recorra a estratégias da comunicacao
nomeadamente road show, que estimula a promoc¢do e venda de
produtos ou servicos. Os gestores de clientes cumprem o programa
de visita aos clientes corporativos, para auscultar as preocupacoes
dos clientes e acontece normalmente a fluidez da informacdo da
existéncia de novos produtos ou Servicos.

A avaliacdo da tomada de decisdo de compra dos produtos ou
servigos, para melhor aferir a confianga dos clientes, a empresa
reserva o direito dos gestores de clientes fazerem-se presentes no
mercado, diariamente, e ela efectua 0 mapeamento dos pontos de
vendas com a intenc¢do de aprimorar a sua actuacdo e posteriormente
compreender as tendéncias mercadolégicas.

A empresa Massinga mostra-se apreensiva em tomar a
proactividade interactiva com os clientes, recorrendo a CIE
(comunicacéo interna e externa). A CIE abre a oportunidade de se
ter o dominio de tomada de decisdo no comportamento de compras,
em funcdo da cultura que enaltece claramente as necessidades e
expectativas dos clientes.

Verifica-se 0 aumento da carteira de clientes, que culmina
com o incremento de lucros, dado que, os clientes satisfeitos mudam
de comportamento para a tomada de decisédo de compra dos produtos
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de uma determinada empresa com a qualidade mais concorrida
(REICHELD:; SASSER, 1990).

O relacionamento estabelecido entre os clientes e a empresa
Massinga caracteriza-se por privilégio relacional com os potenciais
clientes relativamente ao novo relacionamento com os clientes que
aparecem esporadicamente, sem descartar a conquista de novos
clientes, mas sim aumentar a carteira dos clientes baseando-se em
estratégia de comunicacdo. Este argumento permite concluir que a
construcdo de um relacionamento forte entre a empresa Massinga e
os clientes impacta na ocorréncia da satisfacéo e fidelizacéo.

Verifica-se que a satisfacdo dos clientes é expressa em maior
percentagem, justificada pela oferta de servicos ou produtos de
qualidade e o atendimento prestado pela empresa Massinga através
dos seus colaboradores, gera maiores niveis de satisfacdo para 0s
clientes.

Tem sido frequente a ocorréncia de encontro empresarial
com o publico-alvo para catapultar a auscultacdo das inquietaces
dos clientes, facto que concorre para se ter o dominio do
comportamento do consumidor na compra de produtos da empresa
Massinga, nota-se ainda a tendéncia crescente de fluéncia de
informacdo respeitante a nova qualidade de produtos ou servigos.
Por isso, é que mesmo com a mudanca mercadoldgica a maior
percentagem de clientes permanece ligada a empresa Massinga.

Mediante Kotler (1998, p. 28) satisfacdo:

E o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da
comparacdo do resultado de um produto em relacéo a
sua expetativa. Com efeito, percebe-se que o
atendimento das suas necessidades pela organizacdo
é igual ou superior aquilo que se esperava. Desse
modo, quanto mais préximo o resultado da expetativa
do consumidor, mais satisfeito ele ficard com o
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produto, e, consequentemente, desenvolvera em si,
novos anseios de consumir produtos ou servicos da
mesma empresa, podendo também influenciar
positivamente os potenciais clientes (KOTLER,
1998, p. 28).

Reichheld (1993), entende que a satisfacdo reflecte-se na
retencdo de clientes. A Qualidade, satisfacdo, retencéo e lealdade séo
dimensGes diferentes, contudo, interdependentes em determinadas
situacbes. Para Oliver (1999), a satisfacdo constitui um passo
essencial para a construcdo de fidelidade, através daqual surge da
coordenacao da superioridade na qualidade percebida na oferta das
empresas, firmeza pessoal, lagos sociais e seu impacto provenientes
da sinergia entre as partes.

A actuacdo da empresa Massinga no mercado proporciona o
ambiente favoravel ao publico-alvo, uma vez que se torna satisfeito
e percebe que o atendimento das suas necessidades pela organizacao
supera aquilo que se esperava e se identifica com o0s objectivos da
empresa, por isso, na sua maioria, afirma-se que com a instituigdo do
tempo para a satisfacdo das necessidades, desejos e expectativas de
clientes. Os consumidores sentem-se entusiasmados com a qualidade
do atendimento, que supera a expectativa diante de uma mudanca de
visdo e mentalidade dos profissionais.

As empresas que tomam a deliberacdo de instituir um
relacionamento reciprocamente satisfatorio durante mais tempo, tém
sucesso e alcangam a conquista de manter os clientes por longo
periodo, por isso, este argumento constitui um elemento acrescido
que imperativamente tem que ser percebido pelos consumidores
(COBRA, 2009).

Os clientes na sua maioria tem o habito de fazer compras dos
produtos da empresa Massinga relativamente aos das outras
operadoras de telefonia mdvel e, frequentemente, prové-se de
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inimeras opcdes que facilitam a escolha de compra de produtos
mediante as necessidades do dia a dia.

A empresa Massinga para se fazer presente no mercado
recorre a aproximacdo aos clientes em tempo estritamente
determinado como semanal e mensal, sem descartar as necessidades
diarias, sinal inquestiondvel da abertura. Este acontecimento
concorre para 0 exercicio constante do relacionamento, promovido
pela disponibilidade dos produtos ou servi¢os que oferecem uma
qualidade desejavel.

A prética permanente do relacionamento pela empresa
Massinga, ganha maior entusiasmo no mercado e a deciséo de reter
0s potenciais clientes, tornou-se uma préatica tradicionalmente
reconhecida, em virtude da presenca inconfundivel do produto da
empresa Massinga.

A actuacdo da empresa Massinga, depende do ambiente do
mercado constantemente renhido, que se junta a prestacdo de
servigos ou produtos de qualidade do atendimento ao cliente, que
exigem da empresa estratégias favoraveis para dar resposta a
exigéncia dos clientes.

Depreende-se que em todo o tempo e em qualquer ponto de
venda pode-se obter servicos ou produtos da empresa Massinga,
razdo pela qual, o cliente torna-se fiel e satisfaz a sua expectativa,
necessidade e desejo.

Baseando-se em analise das respostas concedidas durante a
entrevista exploratoria, tornou possivel verificar que a empresa
Massinga esta presente no mercado, pelo facto de ser a pioneira,
impde-se em grande medida perante as outras marcas da categoria
igual nomeadamente Inhambane e Gaza.

A provisdo de produtos ou servicos de qualidade que se
adiciona ao atendimento de qualidade, satisfaz a necessidade, o
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desejo e a expectativa dos clientes. Através dos profissionais de
marketing da empresa Massinga, verifica-se uma proporcionalidade
direta entre o fornecimento de produtos ou servigos e a satisfagcéo
dos clientes, que resulta do relacionamento estavel.

A reputacdo da empresa Massinga de modo geral reflete-se,
na representacao da seguranca que a empresa detém no mercado para
a incrementagdo da carteira dos consumidores e manutengao
constante do relacionamento com os potenciais clientes.

A confianga e 0 comprometimento constituem pressupostos
basicos para a empresa Massinga estabelecer um relacionamento
duradouro e consequente retorno do investimento que tem realizado
para a formacdo dos seus profissionais, que usam estratégias de
comunicagdo no processo de contacto diario com os clientes.

Styles e Amber (2000), Palmatier, Dant, grewal e Evan
(2006), sublinham que a confianca e 0 comprometimento compdem
antecidentes do relacionamento ou seja nenhum deles antecede o
outro. Paradoxalmente, Wulf, Odekerken, Schroder e lacobucci
(2001), confirmam que a confianga mutua constitui um sentimento
construido por compromisso.

Pesamaa, Larsone e Drexler (2013), Wetzels, Ruyter e
Vanbigerlen (1998), Milan e Ribeiro (2003), sustentam que
confianga € antecedente do compromisso. Contudo, esta obra
baseiou-se em pensamentos de Breitenbach, Bencke e Breitenbach
(2004), Morgan e Hunt (1994), onde acreditam que a confianca e o
comprometimento compdem antecedentes de relacionamento.

Este livro apresenta uma contribui¢do de grande importancia
guer no campo tedrico quer no campo pratico, que se descreve pela
elucidacdo de modelos de outras influéncias de compra e do processo
de compra do consumidor e teorias traduzidas em relacionamento
baseado em comunicacdo com o0s clientes. Esses pressupostos
valiosos exigem da empresa Massinga maior capacidade de gestao
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para prover condi¢fes de qualidade necessarias para fortalecer a
fidelizag&o de clientes.

No que diz respeito a pergunta, acredite ser fiel a empresa
Massinga, os clientes, na sua maioria, foram prudentes ao afirmar
que sdo fiéis a empresa Massinga. No entanto, a empresa Massinga
tem uma estratégia de expandir as acgdes como fonte de crescimento
no mercado e preserva o cendrio de produtos ou servicos de
qualidade desejavel.

A empresa Massinga tem a cultura de comunicacdo mais
expansiva de maneira que tenha canais de interacdo para persuadir o
comportamento do consumidor na decisdo de compra do produto ou
servico. Contudo, verifica-se a escassez de informacdo no Website
da empresa, que inviabiliza a percepcdo mais pormenorizada e
respeitante ao produto ou servico, enquanto o cliente necessita de se
informar para manter o comportamento positivo sobre a empresa
com vista a planificar atempadamente as suas compras.

A reflexdo que se fez relactivamente ao exercicio do
marketing relacional que tem sido privilegiado pela empresa
Massinga para se fazer presente no mercado, conclui-se que a
empresa necessita de alargar as vantagens comparativas nos seus
pontos de venda relativamente aos produtos para o publico-alvo.

Relativamente a dimensdo da comunicacdo, conclui-se que o
estdgio de comunicagdo na empresa Massinga é favoravel e
desempenha um papel fundamental para se atingir um
relacionamento sustentavel, que posteriormente providencia a
percepcdo da proximidade comprometida com a intencdo de
envolvimento da confianca de ambas partes, suportada pela
interacdo permanente. Maximiano (2007) citado por Marchiori
(2010), salienta que “a comunicagdo depende ainda da coordenagéo
entre unidades de trabalho e a eficacia do processo decisério” (p.
148). Para Marchiori (2010), “o comeco do exercicio da
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consolidagdo de relacionamentos empresariais que suavizam 0
crescimento dos seus colaboradores, propde-se uma interacdo
continua. Para o efeito, incute-se que as empresas recorram na
comunicagdo como um processo de construcao de relagdes internas”

(p. 145).

A empresa Massinga tem motivos mais que suficientes para
aperfeicoar estratégias de comunicagdo interna e estabelecer as
modalidades consistentes de promocdo de produtos ou servicos, e
criar a mentalidade dos clientes terem o dominio vantajoso de
produtos ou servigos da empresa em relacao aos outros concorrentes.

O uso de estratégias adequadas para a satisfagdo e
consequente fidelizacdo dos clientes, como estes se sentem
beneficiarios de estratégia de comunicagdo permite, perceber com
profundidade as particularidades dos consumidores segundo a sua
cultura e os estdgios comportamentais da empresa durante a
concorréncia. Estes pressupostos constituem fundamentos para se
praticar regularmente o marketing relacional no mercado
competitivo.

A empresa Massinga tem a possibilidade de se fazer valer
recorrendo a relevancia de marketing relacional como pressuposto
basico para operacionalizar a gestdo criteriosa da satisfacdo e
fidelizagdo dos clientes. Para o efeito, a competitividade
mercadoldgica, impde inUmeros desafios, para a empresa se dispor
dos produtos ou servicos com a qualidade elevada que cubra as
necessidades no dia a dia dos clientes.

Nesta conformidade, a crescente procura dos produtos ou
servigos da empresa Massinga que caracteriza 0 mercado bastante
concorrido, estimula frequentemente uma enorme oferta provida
pela, para a explanacao da relevancia dos produtos ou servigos com
0 maior detalhe e reconhecimento da sua proveniéncia.
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“A presenca do pormenor cor na Publicidade depende
exclusivamente do grau de sensibilidade em que o individuo se
encontra no momento da recepgdo da mensagem, grau que, muitas
vezes, por motivos alheios, pode mudar, mesmo por alguns
momentos, o comportamento do consumidor” (FARINA, 1986, p.
171). No entender dos clientes a empresa Massinga 0s encanta
através do pormenor cor na publicidade, com isso, ela merece a sua
lealdade que se junta a cortesia, flexibilidade, pontualidade e firmeza
apresentadas pelos seus colaboradores durante o atendimento. No
concreto, os clientes decidem a sua lealdade pela empresa Massinga
e sdo sensiveis a recepcdo de mensagens sobre a qualidade de
produtos ou servicos que Ihes proporciona. Desta maneira, podemos
conluir que os clientes na base do atendimento analisam a qualidade
de produtos ou servicos para estabelecer relacionamento forte com a
empresa Massinga.

Como se pode depreender a relevancia de relacionamento
com os clientes, tem tido devida atengdo, por parte da empresa
Massinga para ganhar vantagem competitiva no mercado mais
competitivo. A pesquisa concluiu, que os clientes usam o
atendimento como veiculo de analise da qualidade de produtos ou
servigos e tomada de decisdo de compra.

Sustentando-se do supracitado inerente a reflexdo da presente
pesquisa, leva-nos a afirmar que a questao em estudo foi confirmada.
O relacionamento empresa Massinga-cliente ¢ uma realidade,
mediante os depoimentos orais e escritos facultados pelos
colaboradores e clientes, que participaram na obtencdo de
informacao para a elaboracéo desta pesquisa atraves de inquérito por
questionario. Estes argumentos permitem-nos concluir que o
marketing relacional que se pratica na empresa Massinga
desempenha um papel fundamental para a satisfagdo, e consequente
fidelizag&o dos clientes.
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