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Resumo

O presente trabalho versa sobre o composto de comunicagdio de marketing em empresas
de telefonia moével e apresenta um estudo de caso de uma das operadoras do ramo, da
praga, a Mcel. Tem como finalidade analisar até que ponto os investimentos em
comunicag¢do podem influenciar o volume de negdcios e a carteira de clientes da mesma,
ndo obstante a existéncia de outros factores. Apds analise dos dados colhidos, constatou-
se que durante o periodo em analise (2003-2007), a companhia usou todos os elementos
do composto promocionél (propaganda, promogio de vendas, marketing directo, forga de
vendas e relagbes publicas), para comunicar ao seu publico-alvo. De igual modo, serviu-
se de todos os meios de comunicagio, segundo abordagem de Pires (1991) assim como
dos dois tipos de comunicagdio (de produto e institucional). No periodo em analise,
observou-se um crescimento gradual da carteira de clientes, bem como do volume de
negdcios, ndo obstante para este Gltimo, a ritimos decrescentes. Existe uma correlagdo
perfeita positiva entre os gastos em comunicagio € o volume de negécios. A Mcel, tem
elaborado orgamento para as despesas de comunicagdo. Para o seu estabelecimento,
recorre ao raciocinio “objectivos e meios”. O investimento em comunicagio também
evoluiu e como principais razdes destacaram-se o desenvolvimento da concorréncia, do
marketing de inovagdo e da oferta nos média. Esta operadora tem elaborado vérias
estratégias de comunicagfo. Cada uma é concebida com vista a satisfazer objectivos
especificos do momento. Os seus alvos tém sido o publico em geral e em especial os seus

clientes. A sua carteira de clientes é composta por clientes pré e pds- pago.




Capitulo I: Introducio

Um dos grandes desafios que o profissional de marketing de qualquer organizagéo,
quer seja ela com fins lucrativos, quer ndo, é sem divida saber como lidar com a

comunicagédo, acompanhando a sua evolug&o no tempo € no espaco.

De acordo com Ferrell & Hartline (2005:276), um dos pressupostos basicos para o
sucesso de uma comunicagfio de marketing é que haja coeréncia e uniformidade de
mensagem em todos os elementos do composto promocional, ou seja, entre a
propaganda, relagdes publicas, forca de vendas, promogdo de vendas e marketing

directo.

Kotler & Armstrong (2003: 368), por sua vez, afitmam que ndo se pode falar de
comunicagdo sem se considerar a identificagio do publico-alvo e a elaboragio de um
programa promocional bem coordenado. Este vai permitir que se desperte a reaccdo

desejada do publico.

E comum que as empresas se preocupem ndo apenas em descobrir formas de alcangar
os seus clientes mas sobretudo em saber como os mesmos as podem encontrar. Deste
modo, o processo de comunicagio deve comegar com um levantamento de todos os

contactos potenciais que os clientes-alvo possam ter com a empresa e suas marcas.

Uma organizagdo com um programa de comunica¢io de marketing devidamente
elaborado estd em condigdes de ultrapassar problemas de consciencializagfio, imagem
ou preferéncia do publico-alvo. Pertanto, a comunicagdo ¢ um elemento indispensavel

para todas as empresas, independentemente da sua orientagdo no mercado-alvo.

O presente trabalho versa sobre o composto de comunicagéo de marketing em empresas

de telefonia movel e apresenta um estudo de caso de uma das operadoras do ramo, da




praga - a Mcel. Tem como finalidade analisar at¢ que ponto os investimentos em
comunicag¢io podem influenciar o volume de negécios e a carteira de clientes da

mesma, nio obstante a existéncia de outros factores.

O mesmo esté subdividido em.quatro capitulos que compreendem: cap. I, é onde se faz
a contextualizagdo. Cap II, trata de comunicagdo de marketing no que tange a sua
natureza, elementos do composto promocional € os seus principais meios. Trata
também dos estagios no desenvolvimento de comunicagdo efectiva, trata de forma
breve do mix da comunicagfio, das suas estratégias, do estabelecimento do seu
orcamento e da decisdo sobre que elementos do composto promocional se deve
adoptar. No cap III, nos ¢ apresentado o estudo de caso, onde se confronta a teoria e a

pratica, e no cap. IV temos as devidas conclusdes e recomendagoes.

1.1 Justificacdo da escolha do tema

Numa sociedade cada vez mais complexa, ji ndo basta apenas explorar as emogGes €
provocar impulsos comportamentais do momento. H& que se saber gerir as percepgdes
dos seus alvos, € de tudo fazer para garantir a manutengdo dos seus ciclos
comportamentais no tempo, tendo em conta o actual estidgio dos meios de

comunicagio.

Nos ultimos tempos, a comunicagdo tem vindo a conquistar lugares cimeiros de gestio
de uma organizagio, procurando ser uma ferramenta estratégica de extrema

importancia.

Uma comunicagdo bem definida, possibilita 4 empresa a criagio de preferéncias
baseadas em estratégias de transmissdo de informagdes efou conhecimentos. A
transmissdo sistemdtica destas, permite o estabelecimento de preferéncias duradoiras

por parte do publico-alvo.




A Mecel, de uma forma directa, clara e persuassiva, usa uma comunicagdo que
constantemente, cria; muda, e reforga percepgdes junto de seus clientes-potenciais, que
influenciam as decisdes da mesma. Dai o interesse pelo tema e a escolha desta para o

estudo.

1.2 Problema de pesquisa

A questdo central que se pretende responder neste trabalho, é: Até que ponto a estrutura
de comunicagdo de marketing da Mcel pode influenciar o seu volume de negdcios num

mercado competitivo?

1.3 Objectivos

Tendo em conta o mercado cada vez mais crescente € com 0 consequente
desenvolvimento da concorréncia, torna-se importante a manutengdo e conquista
constantes de clientes, dando-lhes a conhecer os produtos e servigos da empresa,
mostrando-lhes os beneficios de estarem ligados & mesma, recorrendo para o efeito, ao

uso eficiente e eficaz dos diferentes meios de comunicagfo ao seu dispér.

Constitui objectivo geral do trabalho, analisar de que forma é que se pode usar a
promogdo € comunicagdo de marketing de modo a contribuir para o alcance dos
objectivos organizacionais ¢ sdo objectivos especificos: descrever a estratégia de

comunicagdo adoptada pela Mcel; analisar os elementos do composto de promogéo

adoptados pela Mcel; verificar até que ponto os gastos em publicidade ou marketing em
geral t€m correlagdo com o volume de negécios da Mcel; identificar quais os meios de

comunicagdo € os elementos do composto promocional sdo mais eficazes para a Mcel.




1.4 Hipdoteses:

As hipoteses que foram consideradas para a presente investigacdo, sdo as

seguintes:

] H1l: O uso da promogdo dos produtos e servigos da Mcel origina o
aumento do seu volume de negoécios;

. H2: Os gastos com a comunicagdo encarecem os produtos ¢ servigos da
Mcel reduzindo as vendas.

. H3: A promog¢io na Mcel, contribui para o crescimento da sua carteira de

clientes.

1.5 Metodologia

O presente estudo de caso, visa obter informagdes que nos permitam conhecer a
evolugdio dos gastos em comunicagdo da Mcel de 2003 a 2007, do volume de negdcios
assim como da sua carteira de clientes. O mesmo, deixa-nos com uma compreensio da
relagdo existente entre a utilizagdo do composto promocional com cada um destes

indicadores de estabi.lidade.

Para realiza-lo, recorreu-se a pesquisa bibliografica, analisando as varias abordagens
dos diferentes autores que versam sobre o tema. Recorreu-se também a questionarios
com perguntas fechadas de modo a evitar dispersio da informagZio. Os mesmos
dirigiam-se por um lado, aos colaboradores do Departamento de Marketing da
organizagdo em causa com vista a recolha de informagdo considerada relevante para

o estudo e por outro, a todos os clientes da Mcel com vista a identificar os elementos e

meios de comunicagio sdo mais eficazes para esta.




Foi usado um tamanho de amostra de 126 clientes, provenientes das diversas
provincias do pais e residentes na cidade de Maputo. Sdo na sua maioria académicos.
Escolheu-se assim por serem facilmente contactaveis por e-mail, que é um dos meios
mais rapidos de comunicagdo. A escolha de tais clientes, foi aleatoria tendo sido feita a
nivel da cidade de Maputo. A colecta de dados junto a Mcel e aos seus clientes, foi
possivel através do sistema presencial e também por correio electronico. Para o
questionario dirigidd aos clientes, o processo de recolha de respostas decorreu entre os
dias 21 e 23 de Abril do corrente, das 8 as 19 horas. O tratamento dos dados colhidos
dos clientes, foi feito na base do método indutivo, onde a partir de resultados obtidos na
amostra, chegou-se a uma conclusdo para um todo. Portanto, partiu-se do particular

para o geral.

Foi-nos possivel recorrer ainda, a dados secundarios como publicagdes das revistas da
KPMG para a obtengdo de informagdes nio facultadas pela operadora em analise. E por
fim, mencionar as constantes consultas em sites de Internet para ajudar na obteng3o de

informagdes e no esclarecimento de alguns termos-chave.

1.6 Limita¢do do estudo

Para a concretizagdo do presente trabalho, limitagSes de indole variada ocorreram. A
principal dificuldade encarada foi a disponibilizagdo atempada de dados por parte da
companhia em estudo, para produzir o trabalho. Este factor comprometeu a conclusio

em tempo oportuno da pesquisa.

A ndo disponibilizagdo de algumas informagGes importantes por parte da mesma. A
falta delas poderia comprometer os resultados da pesquisa. Para ultrapassar esta

situagdo, recorreu-se a outras fontes como as revistas da KPMG e Internet.




A pesquisa em relagfo aos elementos de comunicagdo mais eficazes aos clientes da
companhia foi feita a nivel da cidade de Maputo ¢ ndo a nivel nacional. Reconhece-se
que pode conduzi-la a tomar conclusdes erréneas dado que cada provincia, distrito ou
vila tem caracteristicas tipicas diferentes das da cidade de Maputo. Para reduzir o
impacto negativo dos resultados, procurou-se diversificar os clientes seleccionados em

termos de provincia de origem.

O outro aspecto relaciona-se com o tamanho da amostra. Tendo em conta os mais de
dois milhdes de clientes da operadora, o tamanho da amostra usado € praticamente
insignificante, por outro lado, tendo sido apurado dentro da cidade e atendendo e
considerando que grande parte dos clientes encontra-se nas cidades, escolheu-se uma

amostra intencional.

1.7 Delimitagdo no tempo e espago

O presente trabalho debruga-se da comunicagio de marketing no que tange a sua
natureza, elementos do composto promocional e os seus principais meios. Trata
também dos estagios no desenvolvimento de comunicagdo efectiva, trata de forma
breve do mix da comunilcaqﬁo, das suas estratégias, do estabelecimento do seu
orcamento ¢ da decisdo sobre que elementos do composto promocional se deve
adoptar. Analisa de que forma € que se pode adequar cada um deles na Mcel para o
aumento do volume de negécios e da carteira de clientes tendo em conta o mercado
competitivo. A investigagdo foi feita & Mcel, na cidade de Maputo e compreende o
periodo de 2003 a 2007.




1.8 Estrutura do trabalho

O presente trabalho estd subdividido em quatro capitulos que

compreendem:

Cap. I: trata da contextualizagfo do tema, Cap. II, a abordagem teérica e versa sobre:
0s conceitos - chave, a natureza da comunicagdo, onde se trata do conteido da
comunica¢do em Marketing: comunicagio de produtos € comunicagdo institucional,
importancia de uma comunicagio voluntaria e organizada bem como das condigdes de
uma boa comunicagdo. Ainda neste capitulo, trata-se também dos elementos do
composto promocional, ou seja, da propaganda, marketing directo, promagdo de
vendas, relagdes piblicas e for¢a de vendas. Fala-se ainda dos principais meios de
comunicacio de marketing que sdo eles: os meios de comunicagdo no sentido estrito, os
outros meios de ac¢fio de marketing com forte conteddo de comunicagéo e também da
empresa ¢ seus colaboradores. Os estidgios no desenvolvimento de comunicagio
efectiva sio outra componente tratada neste capitulo. E possivel ainda saber sobre o
mix da comunicagdo no que tange a publicidade, for¢a de vendas, marketing directo,
patrocinio e mecenato, relagdes publicas, promogdo e o merchandising. Contempla
também a estratégia de comunicagdo onde se fala das etapas para sua elaboragdo. Foi
ainda pertinente neste capitulo falar — se do estabelecimento do orgcamento de
comunicagdo, no que concerne s razdes para a evolugdo das despesas de comunicagio,
bem assim dos métodos para a determinagdio do orgamento de comunicagio e
finalmente a decisfo sobre o composto promocional ¢ os factores que influenciam a
sua escolha. Enquanto que no capitulo anterior analisam-se as diferentes abordagens
dos vérios autores, neste (cap.Ill ), confronta-se esta teoria com a pratica da Mcel no
periodo entre 2003 e 2007, através do estudo de caso. E por fim, no cap. IV, nos sdo

apresentadas as conclusdes do trabalho e as respectivas recomendagdes.




Capitulo II: Quadro tedrico

Este capitulo, visa reunir toda informago sobre a investiga¢do empirica levada a cabo
na area de comunicagio de marketing que nos possa ser util para a realizagfo do estudo

de caso.

2.1 Conceitos - chave

Comunicagdo: de acordo com Rasquilha (2004:20), a comunicagio ocorre quando
com 0 objectivo de convencer ou persuadir a alguém, um interlocutor partilha
frequentemente com outrem uma informag3o, uma opinido, um sentimento, uma atitude
ou um comportamento. Para Quine, citado por Castro (2002:25), por sua vez, considera
comunicagdo, o momento de transmissdo de ideias ou estado mental do espirito de um

individuo para o outro passando os dois a dispor da mesma ideia ou sentimento.

Comunicagio integrada de marketing: para Ferrell & Hartline (2005:272) é a

combinagdo estratégica dos elementos promocionais com o objectivo de persuadir os

clientes actuais e potenciais da organizagéo.

Comunicagio de marketing: segundo Castro (2002:27), a comunicagio de
marketing, é o conjunto dos meios usados pela empresa para transmitir informagdes ao
seu publico - alvo. Abrange a comunicagdo de fora para dentro, como estudos de

mercado e a comunicagdo de dentro para fora, como a publicidade.

Estratégia: de acordo com Lindon D., Lendrevie J. & Dionisio P. (2004:434), é o

conjunto de meios de ac¢fio de que a empresa se socorre para alcangar determinados

objectivos que a permitam fazer face a concorréncia.




i

Estratégia de marketing: em conformidade com Brochand B., Lendrevie J.,
Rodrigues J. V. & Dionisio P. (1999:40), refere-se a combinagio coerente dos
diferentes meios de marketing que as organizagfes se servem com vista ao alcance dos

objectivos pré - determinados.

Marketing: para Kotler & Armstrong (2003:3), é um processo administrativo e
social que da as pessoas a possibilidade de satisfazerem as suas necessidades através da
criagdo, oferta e troca de produtos € valor com os outros. Por seu turno, Lendrevie J.,
Lindon D., Dionisio P. & Rodrigues V. (1996:28), definem marketing como sendo todo
o ferramental que uma institui¢do se serve para promover ao publico-alvo, tudo quanto
pretende para o alcance dos seus objectivos. Ainda sobre marketing, fica-nos a
percepcdo de ser uma forma de criar as necessidades de mercado e desenvolver

produtos e servigos para satisfazg -las.

Marketing Directo: Kotler (1996:562), define marketing directo como um sistema

interactivo de marketing que se serve da propaganda para fazer ofertas e¢/ou

transac¢des mensurdveis em qualquer local.

Marketing de relacionamentos: de acordo com Kotler & Armstrong (2003:7), é a
parcela de marketing que se preocupa em criar relacionamentos de longo prazo com
clientes, distribuidores e fornecedores através da disponibiliza¢do de produtos de alta

qualidade, bons servigos e pregos satisfatorios.

Mercado: Lendrevie at all (1996:49), definem mercado em duas vertentes: uma no
sentido restrito, que segundo eles, trata de informagdo estatistica sobre uma
determinada grandeza. E outra no sentido lato, que se refere ao conjunto dos piblicos
que podem influenciar as vendas de um produto. Por seu turno, Kotler & Armstrong
(2003:8), consideram mercado ao conjunto de compradores actuais € potenciais de um

determinado produto que tenham em comum um desejo ou uma necessidade que pode




ser satisfeita por meio de trocas e relacionamentos. Para completar a ideia dos
anteriores, estes autores fazem referéncia ao tamanho do publico-alvo que pode

influenciar a dimensio do mercado.

Produtos e servigos: Kotler & Armstrong (2003:8), consideram Produto a algo que
possa ser oferecido para satisfazer as necessidades ou desejos de um mercado
especifico. Tem uma existéncia fisica ou material. Os gervicos por seu turno

desempenham as mesmas fun¢des contudo sdo intangiveis.

Promoc¢do: em conformidade com Kotler (2003:30), ¢ o conjunto de mensagens

concebidas com a finalidade de criar estimulo aos clientes potenciais e consciencializa-
los sobre os produtos e servigos da empresa de modo a que possam se interessar por
eles e adquirirem-nos. Pires (1991:129), ndo foge a linha de pensamento de Kotler e
define promogdo como sendo as diferentes ferramentas de comunicagfio usadas para

estimular a procura e aumentar as vendas, a curto prazo.

Propaganda: para Ferrell & Hartline (2005:276), é um elemento de comunicagdo

pago que se serve de.midias de massa para transmitir as suas mensagens.

Publicidade: de acordo com Pires (1991:121), é uma forma paga de comunicagio
onde se transmitem diferentes tipos de mensagens com o objectivo de informar e
influenciar o publico - alvo, recorrendo ao espago ¢ tempo nos diversos meios de
comunica¢do disponiveis. Parﬁ Brochand at all (1999:44), a publicidade ¢ uma
componente que tem em vista alcangar alvos de grande dimensdo ¢ o seu efeito é de

médio e longo prazos.

Relacoes publicas: sio segundo Pires (1991: 132), um esforgo de transmissdo de

mensagens aos clientes-alvo sob a forma de noticia néo paga.




2.2 Natureza da comunicagio

2.2.1 O contetido da Comunicagio em Marketing: Comunicacio de Produtos e
Comunicacio Institucional:

Lindon at all (2004:302) por um lado, e Lendrevie at all (1996:295) por outro, sdo
undnimes ao afirmar que existem como intervenientes da comunicagio de marketing a
empresa e as suas marcas (que sdo as fontes da comunicagio) e os diferentes receptores
que sdo o publico que se deseja influenciar, em particular os compradores potenciais.

Dizem ainda que quanto & mensagem de comunicagdo de marketing, dois cenarios
podem ocorrer: um em que di-se mais énfase a um ou varios produtos da empresa
(quando estamos perante comunicagdo de produtos) € o outro em que a mensagem
destaca a propria empresa (quando estamos perante comunicagdo institucional ou
corporate). Estes dois tipos de comunicagio de marketing complementam-se,
sobretudo nos casos em que o nome da institui¢do se confunde com a marca dos seus

produtos.

2.2.2 Importincia de uma comunica¢io voluntaria e organizada

Segundo Lindon at all (2004:301), até a década de 90, do século passado, varias sdo as
empresas que ndo davam a maior importdncia 4 comunicago, acreditando que para se
manterem lideres no mercado, bastava vender os seus produtos a pregos baixos e dispor
de uma boa rede de distribuigdo. Contudo deram-se conta que a ideia era errada e
passaram a dar a devida atengfo a este elemento pelas seguintes razdes:

» A imagem que os clientes tém em relagdo aos produtos e servigos da
empresa influencia em grande medida na sua decisdo de compra. E esta imagem, por
sua vez, ¢ criada pelas comunicagdes do proprio produto as quais os consumidores

tomaram conhecimento no passado;




. Em situagdes de crise, a imagem da propria instituigdo e ndo apenas dos
seus produtos pode constituir o melhor seguro;

= As organizagdes sempre comunicam, independentemente de terem ou ndo
uma politica previamente definida mas o melhor é o fazerem de uma forma lucida,
voluntaria e sistematica porque caso ndo o fagam, entidades surgirfio que tomaréo a seu

cargo essa fungio.

2.2.3 Condigdes de uma boa comunicacio

Para o desenvolvimento de uma boa comunicagdo, ha que se considerar 0s seguintes

principios essenciais segundo Lindon ar all (2004), ¢ Lendrevie at all (1996):

. Ndo querer dizer de mais: para o estabelecimento de uma comunicagio
eficaz, € crucial a elaboragio de mensagens simples e objectivas ou seja, mais breves
possiveis. Quanto mais complexas forem, menos oportunidades tém de serem

percebidas, compreendidas e retidas pelos clientes potenciais;

. Repeti¢do e redundincia: Lindon & outros (2004) sugerem que se repita a
mensagem vdrias vezes quantas forem precisas para permitir que seja retida pelo
publico que se deseja alcansar. Dizem ainda que a repeti¢io € mais usada em
comunicagdo publicitaria e, a redundéncia, por sua vez, é mais usada em relagdes

publicas;

. Continuidade e duracdo: para os autores, repeticdo e redundancia supdem
que as ac¢des de comunicagdio se desenvolvam na continuidade. O imperativo da
continuidade ¢ essencial. Mas as politicas de comunicagdo tém tido dois defeitos: o
primeiro € que os investimentos fazem-se muitas vezes de forma irregular no tempo e,

o segundo € que os posicionamentos ¢ as promessas mudam demasiado.




Contudo, Lendrevie ar all (1996) e Lindon ar all (2004), concordam que este principio
¢ importante na medida em que se da a possibilidade de a marca expandir o seu campo
de comunicagio. Mesmo que a mensagem nio seja muito cativante, devido ao forte

poder da marca ainda se consegue captar a aten¢do do consumidor.

. A coeréncia global: a comunicagfo emitida por uma empresa ¢ geralmente
multiforme: por um lado, diz respeito a varios produtos diferentes, assim como a
empresa no seu conjunto (comunicagdo institucional), por outro lado, utiliza um grande
nimero de vectores: publicidade, relagdes publicas, sponsoring, packaging dos
produtos, operagdes promocionais, merchandising, entre outros. Lendrevie at all
(1996:297);

. A obrigacdo de verdade: nfo raras vezes a mensagem publicitaria aparecer
sob a forma de fantasia, humor ou até mesmo especticulo. Contudo, ha uma
obrigatoriedade por parte das empresas no sentido de nunca fazerem publicidade

enganosa ou seja, deve se respeitar sempre o seguinte:

A verdade do produto (perfomances essenciais);
A verdade da empresa (identidade, cultura);

A verdade dos consumidores (adaptada as suas expectativas).

2.3 Elementos do composto promocional

Quando se fala em comunica¢do de marketing esta se a falar também de transmissdo e
partilha de significados entre compradores ¢ vendedores, quer seja em individuos ou

empresa, quer seja entre esta e aqueles.

De acordo com Ferrell & Hartline (2005:276), para o sucesso de uma comunicagéo de

marketing € necessario que haja coeréncia ¢ uniformidade de mensagem em todos os




elementos do composto de promogio, ou seja, entre propaganda, relagdes publicas,

forga de vendas, promog¢do de vendas e marketing directo.

2.3.1 Propaganda

Ferrell & Hartline (2005:276) consideram a propaganda como um elemento-chave para
a comunicagdo. Dizem ainda que a mesma pode ter em vista atingir um publico-alvo
bastante numeroso ou um segmento de mercado bem definido e muito pequeno. G
direcionamento a consumidores potenciais coordenando a mensagem com 0S Seus
estilos de vida, ¢ uma importante estratégia a considerar independentemente da midia a

utilizar.

A propaganda pode ser um elemento eficiente em termos de minimizagfo de custos
(unitérios) para um programa de comunicagfo, quando usada para atingir um publico-
alvo numeroso por via de televisdo ou revistas com um nivel de cobertura elevado.

Contudo, é de natureza bastante onerosa fazer uma propaganda de massa.
Tipos de propaganda

Ferrell & Hartline (2005:276), assim como o Kotler (1994), consideram a existéncia de

dois grandes tipos de propaganda a saber: institucional e de produto.

. Propaganda Institucional: tem como fungfio promover a imagem, as ideias
e a cultura da empresa com o proposito de criar ou manter uma imagem corporativa

geral.

Segundo os mesmos autores, este tipo de propaganda ¢é destinado a diferentes
stakeholders, desde os accionistas, grupos de defesa do consumidor, érgdos reguladores

do governo, assim como, para o publico em geral. Eea pode transmitir uma imagem




positiva da institui¢do, sobretudo quando a empresa promove uma posi¢iio diante de

uma questdo publica ou social.

Propaganda de produto: de acordo com Ferrel & Hartline (2005), tem

como fung¢do promover a imagem, 0s recursos, usos, beneficios e atributos de produtos.

Esta pode aparecer sob muitas formas diferentes, nomeadamente:

Propaganda Pioneira: tem em vista estimular a procura por uma categoria

de produto e nfo por uma marca especifica 0 que acaba beneficiando a

todas as empresas que estdo no mercado;

Propaganda Competitiva: ao contrario da anterior, esta procura estimular a
procura por uma marca especifica, promovendo a imagem, os recursos,
usos € beneficios da marca. Esta ¢ a propaganda que mais aparece em

midia de massa;

Propaganda de Lembranga: tem em vista dar a conhecer aos

consumidores potenciais que uma certa marca esta disponivel no mercado;

Propaganda de Reforco. garante aos consumidores que fizeram a escolha

certa ao comprar € consumir determinado produto;

Propaganda Comparativa: esta é considerada mais polémica de todas elas,
pois nesta, a empresa compara o seu produto com um ou mais produtos
concorrentes em termos de recursos ou beneficios. E mais usada para dar a
conhecer produtos como: refrigerantes, carros, computadores, e até em

medicamentos que ndo precisem de receita médica.




2.3.2 Marketing directo, promogio de vendas e relagdes publicas

Segundo Kotler (1994:561), estas sdo tidas como ferramentas auxiliares quando
comparadas as restantes, ou seja, a propaganda e & venda pessoal apesar de poderem
contribuir em grande medida para o bom desempenho de marketing. Tal, deve-se ao
facto de infelizmente muitos profissionais de marketing néo as conhecerem muito bem.
Contudo, quando usadas convenientemente, podem trazer a organizacgdo significativas

vantagens competitivas.

2.3.2.1 Marketing directo

Para este mesmo autor, o marketing directo faz a combinagédo entre a propaganda (
com o principal objectivo de criar consci€ncia € interesse), promogdo de vendas (que
cria ou incentiva 4 compra) e a venda pessoal ( com o principal objectivo de efectivar a
venda sem no entanto, recorrer a intermediarios). Para o efeito, recorre a instrumentos
como: o catalogo, pega de mala-directa, ligagdo telefonica, revista, jornal, televisdo ou

ainda a programas de radio.

O marketing directo vem evoluindo ao longo do tempo, tendo sido inicialmente, usado
para destacar ou se referir as empresas que por via dos seus vendedores, vendiam os
seus produtos directamente a consumidores finais ou que operavam lojas de fabrica.
Nos dltimos anos, vem sob a forma de telemarketing, resposta directa a antncios de
radio ou televisdo, compra electronica, entre outras. Este difere da propaganda de
massa porque € usado para obter pedidos de clientes habituais ou potenciais, de forma
directa, enquanto que a propaganda de massa tem em vista alcangar o maior nimero
possivel de pessoas que podem ser clientes habituais, potenciais ou ainda, pessoas que

ndo se identificam com o produto/servigo anunciado.

Como ja nos tinhamos referido anteriormente, esta ferramenta nfio € muito conhecida,

sendo que muitas agéncias de propaganda ainda ndo oferecem este servigo (de




marketing directo) e muitas organizagdes canalizam grande parte de fundos destinados
a comunicagdo para a propaganda e promogdo de vendas e menos dinheiro para esta

ferramenta promocional.

Importa salientar ainda que, nos ultimos tempos, estad a haver uma tendéncia de se
reverter o cendrio sobretudo em agéncias de propaganda que passam a contar também
com esta ferramenta de comunica¢do para oferecer a seus clientes mais diversificagdo

em termos de recursos de comunicagao.

2.3.2.2 Promogdo de vendas

Brochand at all (1999:45), Kotler (1994:570) e Pires (1991:129), sdo undnimes em
dizer que este elemento é composto por um conjunto de ferramentas de incentivo
(sobretudo a curto prazo) que tém como objectivo atrair clientes poténciais para que o
mais rapido possivel possam se interessar ¢ comprar um determinado produto. Esta

difere da propaganda porque enquanto estimula a compra, a propaganda da razfio para

que o cliente efectue-a. A promogdo de vendas encontra-se ramificada em ferramentas

para: promog3o ao consumidor, aos intermediarios e também para a for¢a de vendas. E
de notar que grande parte das organizagdes, independentemente da sua orientagdo,

socorre-se das ferramentas de promogéo de vendas no exercicio das suas actividades.

2.3.2.2.1 Propésito de promogéo de vendas e suas ferramentas

\

Kotler (1994:572), afirma que para o sucesso de uma promogdo de vendas ha que se ter
em consideragdo os objectivos especificos que se pretende alcangar, o que vai permitir
uma escotha acertada das ferramentas a usar. De entre elas, a empresa pode pretender
pdr o cliente potencial a experimentar um determinado produto ou servigo, estabelecer
relacionamento de longo prazo, entre outros. A promog¢do desempenha um papel
preponderante na conquista de novos clientes, “premiar” os ja existentes ou ainda

aumentar a frequéncia pela qual compram os clientes ja existentes.




Pires (1991:129), aponta como promog¢des mais usuais: as amostras gratis, coupons,
descontos aos distribuidores, concursos, brindes nas embalagens, feiras e exposigdes €
actividades nos pontos de venda. Kotler (1994:588), por sua vez, considera como
principais ferramentas da promogdo de vendas, para lém das amostras e cupons,

descontos pds compras.

2.3.2.3 Relagées publicas

Para Kotler (1994:581), relagdes publicas, ¢ uma das importantes ferramentas de
marketing porque permite & empresa estabelecer um melhor relacionamento com os

seus clientes, fornecedores, bem assim com o pL’lblicoI interessado.

De acordo com Pires (1991:132) a importancia das relagGes publicas reside no facto de
conferir maior credibilidade a clientela. Isso permite por um lado, reforgar a
comunicagdo com o exterior €, por outro, exercer influéncia nas autoridades e
legisladores no sentido favoravel aos novos produtos ou servigos (lobbying), visto

tratar-se de uma comunicagdo ndo publicitéria.

E de extrema importancia que qualquer empresa desenvolva relagdes sauddveis com o
publico-alvo pois, este exerce influéncia significativa no alcance dos objectivos
organizacionais, isto ¢, o publico pode contribuir negativa ou positivamente para que a
empresa alcance os objectivos pré-estabelecidos. Para facilitar a implementagio e
manutengdo dessa relagdo sauddvel, muitas empresas criam departamentos especificos
para o efeito. Pires (1991: 132), diz ainda que as relagbes piblicas sfo usadas em
momentos especiais da empresa como por exemplo: em aniversarios, langamento de
novos produtos, em leildes, convites a autoridades governamentais, entre outros.
Portanto, para o sucesso das mesmas, € importante a escolha dos meios de

comunicagio e a oportunidade da sua acgio.

Y publico é qualquer grupo que tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condicdes da empresa
para atingir seus objectivos”. Kotler (1994:581).




2.3.2.3.1 Fungdes de relagGes publicas

Kotler (1994:581), aponta como sendo cinco as fungdes de relagdes publicas ou seja:

. Relagdes com a imprensa: que se dedica a divulgag@o de informagdes de
interesse publico aos 6rgdos de comunica¢do para atrair a atengdo a alguém, a um
produto, servi¢o ou organizagio;

. Publicidade de produtos: envida-se esforgos no sentido de se divulgar
produtos especificos;

. Comunicagdes corporativas: abrangem as comunicagdes internas e
externas e t€m como fungdo a divulgagio da propria organizagéo;

. Lobbying: envolve o trabalho junto a legisladores e 6rgdos governamentais
visando 4 aprovagdo ou ao veto a legislagdes e regulamentagdes;

. Aconselhamento: tem como fungfo orientar a empresa sobre assuntos

publicos, sua posigdo € imagem.

Contudo, ha ainda controvérsias no que tange as actividades das relagdes publicas
sobretudo entre os gerentes de marketing e os praticantes de relagbes publicas. Este
cendrio ocorre porque os primeiros sdo orientados para resultados enquanto que os
segundos assumem como sua tarefa, a prepara¢io e dissemina¢io de informagdes. Por
outro lado, ao afirmar que as relagdes publicas sdo uma comunicagdo ndo publicitaria,
Pires (1991), diverge com o Kotler (1994), este que por sua vez aponta publicidade de

produtos como sendo uma das fungdes de relagdes publicas.

2.3.3 Administrac¢io da forca de vendas

Em diferentes campos de actividade economica, ¢ possivel encontrar a forga de vendas,
quer seja em organizagdes com intuito lucrativo ou ndo. A venda € uma das actividades
mais antigas da historia da humanidade. Existem vendas que s3o menos criativas (que

contemplam o atendimento ao cliente e anotagdo de novos pedidos) e as vendas mais




criativas (que integram a descoberta de clientes potenciais que possam ser influenciados a

comprar). Para este caso, dar-se-4 maior énfase as vendas mais criativas.

2.3.4.1 Planeamento da forga de vendas

Para Pires (1991) e Kotler (1994), a venda pessoal actua como um elo entre a empresa e
os clientes. A sua for¢a de vendas é a imagem da empresa e é quem melhor conhece os
clientes. Neste sentido, a empresa deve concentrar-se em planear a sua forga de vendas,

ou seja, desenvolver objectivos e estratégias.

a). Objectivos da forga de vendas

De acordo com Kotler (1994:589), sdo tragados em fungdo das caracteristicas dos
mercados-alvo da empresa € na posi¢io que a mesma deseja alcangar nos mercados em
causa. A venda pesscal é uma das ferramentas promocionais mais dispendiosas da
empresa (se ndo a mais dispendiosa) contudo é a mais eficaz em certos estigios do

processo de compra.

Para Pires (1991:133), o papel da forga de vendas resume-se em desempenhar as tarefas
de comunicagdo que sdo mais eficientemente desempenhadas por si do que pelos outros
intervenientes na comunicagdo. Diz ainda que a importéincia da for¢a de vendas depende

do tipo de produto ou servigo e da estratégia seguida.

Segundo Kotler (1994:589), os vendedores desempenham uma ou mais das seguintes

tarefas para as empresas:

. Prospec¢do: eles descobrem, cultivam e conquistam novos clientes;
s Definicdo de alvo: decidem como alocar o seu tempo escasso entre

clientes potenciais ¢ clientes existentes;




. Comunicagdo: de forma flexivel, eles ddo a conhecer aos seus clientes
sobre os produtos e servigos disponiveis na empresa;

. Venda: desenvolvem forte habilidade na abordagem, apresentagio,
argumentacio, resposta a objecgdes e efetivagdo da venda;

. Servigo: eles prestam diferentes tipos de servigos a seus clientes como por
exemplo a assisténcia técnica, entrega, entre outros;

. Colecta de informagdes: eles fazem pesquisa de mercado e retinem
informagdes relevantes em seus relatérios de visita;

. Alocagdo de produtos: eles decidem quais os clientes que podem ter o

privilégio de receber produtos escassos em momentos de crise.

De sublinhar que o composto de tarefas do vendedor varia com a situagdo economica,
podendo ter excesso de produtos por vender ou ndo. Por outro lado, é importante frisar
que se uma empresa pretende orientar-se para o mercado, ha a necessidade de focalizar

suas forgas de venda para o mercado em questdio, bem como aos seus clientes.
b). Estratégia da forga de vendas:

Actualmente, o vendedor ¢ tido como alguém que torna possivel a interacg¢do entre os
diversos intervenientes no processo de compra e venda das organizagdes. Em hipétese
alguma deve se encarrar a venda de forma isolada. Pelo contrario, ela torna-se num

trabalho de equipa, exigindo a colaboragdo de todas as areas que compdem a organizagio.

Na determinag¢do da estratégia a seguir, duas situa¢des sdo passiveis de
ocorrer: |

Uma em que a empresa opta por push ou simplesmente “empurrar”, que segundo Ferrell
& Hartline (2005:275), esta estratégia tem como foco os esforgos promocionais virados

para os membros da cadeia, tais como grossistas e retalhistas para motiva-los a dedicar

mais tempo e energia na venda do produto. Ela depende da venda pessoal e da promogio




comercial para empurrar os produtos ao longo da cadeia de suprimentos em direcgdo ao
consumidor final. Neste caso, Pires (1991:134) destaca o papel da for¢a de vendas como
sendo mais importante. E outra em que opta por pull ou simplemente “puxar” que
segundo Ferrell & Hartline (2005:275), destaca os esforgos promocionais no sentido de
estimular a procura entre os consumidores finais que entfio exercem pressdo sobre a

cadeia de suprimentos para comercializar o produto.

Para Pires (1991:134), a publicidade e as promogdes séo os elementos mais importantes
¢ diz ainda que o papel da for¢a de vendas ¢ diferente e a sua importincia é menor no

mix de comunicagio.

2.4 Os Principais meios de comunicagdo de marketing

Lindon ar ail (2004) por um lado e Lendrevie at all (1996), comungam da mesma
opinido ao afirmar que uma empresa pode dispor de inimeros e variados meios de
comunica¢fo. Alguns dos quais ela pode controlar (tal é o caso da publicidade), e
outros ndo (tal é o caso do boato). Por outro lado, existem os meios pessoais e também
os impessoais (0s que nio envolvem contacto directo entre o emissor e o receptor).

Existem ainda, os meios de comunicag@o pagos e outros sem nenhum custo especifico.

Estes autores, classificam o conjunto dos meios de comunicago em trés categorias que
correspondem a graus decrescentes de controle por parte dos responsaveis da

comunicagdo na empresa a saber:

2.4.1 Meios de comunicagio no sentido estrito: sdo os que tém como fungdo

exclusiva comunicar e sfo eles:

. A publicidade pelos mass média (televisfio, imprensa, radio, outdoors e

cinemas). Lindon at all (2004}, designam estes por tradicionais ¢ apontam a Internet, as




caixas ATM, os transportes publicos e até mesmo o chdo da casa de banho, como sendo
os mass média menos tradicionais;

. Publicidade nos locais de venda (PLV);

. A comunicagio ndo publicitaria, cuja principal ferramenta s3o as relagSes

publicas (rela¢des — imprensa, sponsoring, publicagdes internas);

24.2 Outros meios de ac¢ido de marketing com forte conteddo de comunicagio:
compreendem por um lado, a um conjunto de “ferramentas de venda” e, por

outro, a alguns aspectos da *“politica de produtos” ou seja:

. A componente “comunicagdo” das ferramentas de venda é composta por:
for¢a de vendas; merchandising2, operacBes promocionais e também pelo marketing
directo;

. A componente “comunicagdo” de politica de produto: esta actua através da

forma ou de design — produto, packaging3 e pelo seu nome de marca;

243 A empresa e seus colaboradores: pode transmitir mensagem por um lado
através da sua aparéncia exterior ou identidade visual e por outro, por meio de

seu pessoal ¢ dirigentes.

. A identidade visual da empresa: é a imagem que o publico em geral € o0s
clientes-alvo em particular t€m a seu respeito ¢ tém como principais elementos os

seguintes:

o Os locais da empresa: funcionam como vector de comunicagio através da

sua arquitectura exterior ou seja, decoragdo, seu mobiliario, etc, que

*“Prdtica de marketing na qual a marca ou imagem de um produto ou servico é utilizada para vender outro,
destacando-o da concorréncia . Isto acontece no ponto de venda " — www.google.com (20/11/2007 : 18h:40 min).

Y “ciéncia, arte e tecnologia de vedar ou proteger produtos destinados a distribuicdo, armazenamento, venda
e uso” - www.google.com (20/11/2007 : 19h:10 min).




podem traduzir a imagem da institui¢do e, sugerindo, conforme o caso, o

prestigio, a seguranga, a eficacia, a tradi¢do ou modernismo, entre outros;

Os simbolos grdficos: resumem-se basicamente na constru¢io de um
“sistema de identificagfio visual e sonoro” através do “logo” que identifica
as cartas da empresa, os automéveis, as canetas, os calendarios e outros
artigos da empresa. Ha porém, a necessidade de coeréncia enire todos

eles, por meio das técnicas de sinalética.

. Os colaboradores da empresa: estes tornam-se o vector de comunicagio
quando se estd perante situagdes em que t€ém contactos directo, telefénico ou
epistolares com os clientes. Nestes casos, torna-se crucial a formago deste pessoal
dado que o seu comportamento € aparéncia perante o cliente € que transmite a imagem

da institui¢do, que pode ser boa ou ma.

. Os dirigentes da empresa: hd uma tendéncia dos clientes relacionarem a
imagem da instituigdo com a dos seus dirigentes, portanto, a forma como os dirigentes

sdo vistos na sociedade, é como a instituigéo que dirigem ¢ encarada.

Por seu tumo, Pires (1991: 125), aponta como principais meios de comunicagio os
seguintes: jornais, revistas, radio, tv, cartazes (out doors), correio, catilogos e
publicidade em transportes (taxis, comboios, autocarros, ...) e apresenta as vantagens ¢

desvantagens de cada meio, conforme a tab. 6, anexo III.

Lindon at all (2004), argumentam que sdo vérios os meios de comunicagdo e apontam
como sendo principais os seguintes: a publicidade nos media, as relagdes publicas, a
forca de vendas, o merchandising e as promogdes de venda, o marketing relacional os

patrocinios € 0 mecenato.




2.5 Estagios no desenvolvimento de comunicagdo efectiva

De acordo com Kotler & Armstrong (2003:368), para que um programa de
comunicagio e promogdes se torne efectivo é pertinente que o comunicador de
marketing esteja atento ao seguinte: identificagdo do publico-alvo, determinagio dos
objectivos da comunicagdo, eleboragdo da mensagem que pretende transmitir, escolha
da midia através da qual pretende transmitir a mensagem, selec¢dio da fonte da

mensagem, bem como, a colecta da realimentagio.

. Identificacdo do publico-alvo: segundo Kotler & Armstrong
(2003:368), deve se analisar esta componente pois diz respeito aqueles que tomam
decisdo de compra e t€ém poder para a influenciar. Portanto, o comunicador deve estar

ciente do que pretende dizer, como pretende fazer, quando, onde e a quem dira.

. Determinacgdo dos objectivos da comunicagdo: os autores mesmos
dizem que neste elemento, o comunicador deve antes de mais estar ciente do que
pretende no estabelecimento da comunicagdo. Embora muitas vezes, o objectivo
principal seja a compra pelos clientes potenciais, ha necessidade de se situar estes
clientes potenciais, ou seja, identificar em que estagio do processo de compra se
encontram (conscientizagiio e conhecimento, Simpatia, preferéncia e convicgio ou

compra) € para que estagio se pretende que este plblico evolua.

Em suma, as comunicagdes de marketing, por si s6, ndio sfo capazes de gerar
sentimentos positivos e que possam resultar em compras efectivas. Ha que o produto
fornecer valor superior ao cliente pois comunicagdes de marketing muito criativas e
que rapidamente colocam o cliente potencial a tomar conhecimento de um produto
podem apressar o fim de um produto de ma qualidade. Assim sendo, uma boa
comunicagdo de marketing deve ser acompanhada por produtos de alta qualidade € com

boas mensagens.




. Elaboracao da mensagem: uma vez definida a resposta desejada do
publico-alvo, o comunicador de marketing comega a desenvolver a mensagem efectiva.
Ele procura fazer com que a mesma atréia a atengdo do cliente potencial, mantenha o

interesse, desperte o seu desejo e o induza 4 acgéo.

. Conteudo da mensagem: dec acordo com Kotler (1994), o
comunicador deve ser criativo no sentido de inventar um apelo ou tema que produzird a
resposta desejada e aponta para a existéncia de trés tipos de apelos: o racional,

emocional e moral.

. Estrutura da mensagem: conforme Kotler & Armstrong (2003: 370),

a estrutura da mensagem resume-se em trés questdes importantes que um comunicador

de marketing deve decidir de que forma tratar:

A primeira depdra-se com o facto de ele ter que decidir se € preciso que se

chegue a uma conclusio ou isso pode ficar a cargo do publico;

A segunda ¢ decidir se se apresentam argumentos unilaterais ou seja,
mencionam-se apenas os pontos fortes do produto ou bilaterais, isto é,

pontos fortes ¢ fracos do produto.

A terceira procura saber se os argumentos mais fortes devem ser
apresentados no inicio ou no fim, tendo em conta as consequéncias de tais

decisdes.

. Formato da mensagem: de acordo com Kotler & Armstrong
(2003: 370), um profissional de comunica¢do de marketing deve investir muito em
termos de /ayout para a sua mensagem independentemente do canal que for a escolher

para o efeito.




. Selec¢ido da midia: de entre os canais de comunicacfo existentes, ou
seja 0 pessoal e 0 ndo pessoal, o comunicador tem de optar por um dos canais, de
acordo com Kotler (1994):

o Canais de comunicagdo pessoal: ocorrem quando ha uma comunicagdo
directa ou seja, quando duas ou mais pessoas interagem entre si. Elas
podem interagir cara a cara, por telefone, pela internet através de papo
online ou até mesmo por correio.

Canais de comunicagdo ndo pessoal. neste, as midias transmitem
mensagens € ndo ha uma interagfio entre as partes, ou seja ndo existe

Sfeedback.

Incluem as midias mais importantes como a impressa (jornal, revista e mala-directa), a
transmitida (radio e televisdo) a expositiva (cartazes, placas ¢ posters) e a midia on-line

(servigos on-line ¢ sites web).

. Selec¢do da fonte de mensagem: Kotler & Armstrong (2003)
argumentam que a fonte da mensagem € outro factor preponderante para o
estabelecimento de uma efectiva comunicagdio. O impacto da mensagem sobre o
publico-alvo ¢ afectado pelo nivel de credibilidade que este publico confere ao
comunicador, independentemente do tipo de comunicacio (pessoal ou ndo pessoal).
Para o efeito, as empresas podem recorrer a figuras bem conhecidas na praga, como
actores, atletas, apresentadores de televisdo, entre outros para endossar seus produtos e

transmitirem suas mensagens.

. Feedback: para Kotler (1994), feedback ou retorno preocupa-se em
analisar o efeito da mensagem no publico-alvo apds o seu envio aquele. Pode o fazer
recorrendo a uma amostra deste publico e perguntando-o se se lembra da mensagem,
quantas vezes a viu, de que aspectos se lembra, com que impressdo ficou em relagdo a

ela ¢ 4 empresa.




2.6 O Mix da comunicagao

Para Brochand at ail (1999:44), quando se fala do mix da comunicagdo estd a se falar
nada mais, nada menos que os elementos que permitem que com maior eficacia e
eficiéncia se atinjam os objectivos pretendidos ¢ sdo eles: a publicidade, forga de
vendas, marketing directo, patrocinio ¢ mecenato, relagdes publicas, promogdes ¢
merchandising. Por seu turno, Pires (1991:117), limita-se a mencionar apenas quatro
como sendo os instrumentos do mix da comunicagio ou seja: publicidade, promogdes,

relagdes publicas e forga de vendas, excluindo os restantes.

2.6.1 Publicidade:

E basicamente orientada para o produto embora se enquadre em vérios niveis de
comunicagdo. Da a conhecer determinado produto/servigo novo, assim como, a criagio

de estimulo & compra.

2.6.1.1 Objectivos da publicidade

Pires (1991:122), define como principais objectivos da publicidade os seguintes:

. Informar : forece informacdes uteis para os clientes: que produtos estdo
disponiveis no mercado, quais as suas caracteristicas, como podem ser usados, onde
podem ser encontrados € onde se poderd fazer a sua assisténcia técnica;

. Aumentar o nivel de notoriedade : faz saber aos clientes potenciais,

distribuidores e aos de mais sobre a existéncia de um determinado produto ou servigo.

Quanto maior for o seu nivel de notoriedade, maior serio as chances de se

experimentar e se adoptar ao produto ou servigo;




. Diminuir o risco de compra: o nivel de notoriedade e o leque de
informagdes a cerca do produto ou servigo que o cliente obtém, facilita no processo de

decisdo da compra. Desta forma diminui o risco de compra por parte deste cliente;

. Diminuir o esfor¢o de compra : o conhecimento da marca e das
caracteristicas de um determinado produto ou servigo fazem com que o cliente
facilmente o identifique e o escolha. Em casos de vidrias alternativas, o cliente tem

maior tendéncia em adquirir produtos conhecidos ao invés dos ndo conhecidos;

. Confirmar a decisdo de compra: a publicidade reduz o indice de
incerteza quanto a compra efectuada e os provaveis efeitos negativos da compra.

Portanto, ela aumenta a probabilidade de se repetir a compra;

. Diferenciar: grande parte de produtos existentes no mercado tem
caracteristicas comuns em termos de composigdo, apresentagdo, pregos, etc. Tem sido
preocupagdo das empresas alcangar a diferenciagdo. Elas conseguem recorrendo a
segmentagdo baseada em critérios psicologicos € com a publicidade sendo um

instrumento poderoso para conseguir tal diferenciagdo.

Pires (1991:123), afirma que a publicidade é um instrumento cuja utilizagdo pode
ajudar as empresas no seu esfor¢o de comercializagdo dos produtos e ao mesmo tempo

beneficiar os seus clientes bem como os seus utilizadores.

2.6.2 Forga de vendas:

De acordo com Brochand at all (1999:44), esta pode considerar-se a variavel de
comunicagdo mais completa devido as suas acgdes: possibilita a transmissdo de
informagdo, a recepgdio de informa¢dio de retorno, assim como, uma adequagio

permanente do agente da comunicagfo ao seu interlocutor.




Para Pires (1991:132), a forga de vendas faz parte do mix de comunicagéo e este por
sua vez, esta incluido no marketing-mix. A gestdo da for¢a de vendas ocorre em duas

fases : a formulagdo do programa de vendas e a sua implementagéo.

2.6.3 Marketing directo:

Para Pires (1991), Brochand at all (1999), tal como a forga de vendas, esta varidvel
também transmite informagfo para o mercado. Contudo integra a componente feedback
ou seja, recebe o retorno, dai que, substitui a forga de vendas. Esta tem um impacto de
curto e médio prazos e ajuda a concretizar objectivos de fidelizagdo dos seus
destinatarios. Visa apoiar o produto/marca e responde bem a objectivos de informagio,

de dar a conhecer novos produtos e de estimular a acgdo do cliente;

2.6.4 Patrocinio e mecenato:

Para Brochand at all (1999:45), é uma variavel que tem como objectivos a notoriedade,
a imagem/posicionamento, a credibilizagdo e a transmissdo de confianga. Adéqua-se
melhor 4 comunicagdo institucional, contudo pode ser usada também na de produto. O
seu efeito é de médio/longo prazos. As suas acgdes estdo mais viradas para o tipo de

evento ou entidade patrocinada.

2.6.5 Relagdes publicas:

De acordo com Kotler (1994), Brochand ar all (1999:45), € uma varidvel que produz
efeitos a longo prazo e estd mais virada a comunicagdo social, associagdes patronais,
orgios de soberania, autarquias entre outros. As suas caracteristicas facilitam a
comunicagdo empresarial, no que tange, & melhoria da imagem da organizagdo, &
credibilidade, ao envolvimento, & informac3o, entre outros. Adapta-se aos diferentes
tipos de publicos-alvo apesar de néo ser muito eficaz quando se destina ao consumidor

final.




2.6.6 Promogio:

Em conformidade com Kotler (1994:570) e Brochand ar all (1999:45), esta variavel
actua num curto espago de tempo e ¢ usada apenas para a divulgagio de produtos
novos, a um publico-alvo que pode ser de pequena ou de grande dimensdo. Actua
também no momenfo da efectivagdo da compra e ajuda a criar estimulo a compra,

promove a experimentagdo, entre outros.

Para Pires (1991:129), as promogdes caracterisam-se por serem actividades de
comunicagdo de curto prazo, por se destinarem a atingir objectivos especificos e
também por serem dirigidas aos clientes consumidores ou compradores, distribuidores

ou a propria forga de vendas.

2.6.7 Merchandising:

Os mesmos autores consideram-na como uma varidvel de comunicagdo na medida em
que coloca os produtos no intertor das lojas que vdo provocar o desejo da compra por
parte dos clientes potenciais. E orientada para a comunicagio de produto e o seu
impacto € de curto prazo. Ajuda a satisfazer objectivos de provocar a decisdo de
compra, promog¢io de novos produtos e indugdo de clientes a experimentagio de novos

produtos/servigos.

2.7 A Estratégia de comunicacdo

Em conformidade com Brochand ar alfl (1999:42), a estratégia de comunicagdo,

estabelece-se a partir da resposta a duas questdes principais ou seja:

. O que se espera ( quais os objectivos da comunicagdo e junto de que

alvos?) e;




. Como se pensa consegui-los ( com que variaveis de comunicagdo? Qual a
estratégia criativa? Qual a estratégia de média? Qual o orcamento? Com que

calendario?).

Brochand at ali (1999:44), sugerem que se invista na formulagio de estratégias, pois
uma estratégia quando bem formulada, é uma ferramenta importante para melhor
vender uma campanha a estrutura dirigente da organizagio, aos colaboradores internos,

as forgas de venda ou aos canais de distribui¢do.

2.7.1 As Etapas da elaborag¢io de uma estratégia de comunicagao

De comum acordo, Lendrevie at all (1996), Lindon at all (2004), apontam como etapas

da elaboragfio de uma estratégia de comunica¢do as seguintes:

2.7.1.1 Auditoria de comunicagdo

. Diagndstico sobre os subsistemas de comunicagéo ¢

. Hierarquizag¢8o dos principais problemas de comunicagio,

2.7.1.2 Definigdo de uma politica global de comunicagio
. Esquema director da imagem a médio/longo prazo e
. Defini¢do do papel da comunicagdo de marketing na comunicagio global

da empresa.

2.7.1.3 Da Estratégia de marketing a estratégia de comunicagdo
. Definigdo do papel da comunicag¢do no marketing-mix;
= Objectivos da comunicag#o;
. Alvos da comunicagio; e

. Escolha de um conceito (ou de um eixo) de comunicagio.




2.7.1.4 Mix da comunicagdo
. Arbitragem entre os diferentes meios de comunicagéo a utilizar e
. Estratégia de investimento: orgamento global e reparti¢do de acordo com

as técnicas utilizadas.

2.7.1.5 Concepgdo dos programas de comunicagio

» Publicidade nos média;
. Comunicag¢do "vendedora": promogfo, marketing directo, embalagem,
merchandising; e

. Relagdes publicas, mecenato, relagdes com a imprensa.

2.7.16 Realizagdo dos programas e

2.7.1.7 Medicdo dos resultados e correcc¢do de desvios.

2.8 Estabelecimento do or¢camento de comunicagdo

Apesar de se reconhecer a complexa tarefa em determinar com exactiddo os montantes
dispendidos em comunicagdo, Lendrevie ar all (1996), Lindon ar afl (2004), ambos

notaram que os mesmos t€m crescido ao longo dos anos.

2.8.1 Razies para a evoluciio das despesas de comunicac¢io

Para estes mesmos autores, as principais razdes para o aumento das despesas em

comunica¢do sdo as seguintes:

* O desenvolvimento da concorréncia: de acordo com os autores, quanto maior
fér a intensidade da concorréncia, maior serdo as despesas de comunicagfio.

Portanto, ha uma relagéio directa entre estes e aquela;




* A diminui¢do da eficicia do montante investido na comunicagio: Lendrevie
at all (1996), argumentam que para se fazer entender, a necessidade de
comunicar aumenta quanto mais comunicagdo houver num determinado
mercado; -

* A banalizagdo dos produtos: de acordo com Lindon ar all (2004), as
organizagdes estdo sempre sujeitas ao risco de ver os seus produtos imitados
rapidamente ¢ para colmatar a situagfo, elas sio impelidas a investir em marcas
com personalidades fortes, distintas ¢ duraveis;

O desenvolvimento do marketing de inovagdo: para Lendrevie at all (1996), a
inovagdo € e sempre serd a melhor ferramenta do marketing. Contudo, carece
de avultados gastos em comunicagfio para o langamento dos produtos, para ac
mesmo tempo, facilitar a sua referéncia aos distribuidores e impdr-se
rapidamente aos consumidores;

O poder da grande distribui¢do: por um lado, Lindon at all (2004), e por outro,
Lendrevie ar all (1996), concordam que para o fortalecimento da marca é
preciso um bom investimento em comunicagfio. Vai permitir que ndo seja
rejeitada pelos distribuidores, que estdio em posicio de forga para as
negociagdes dos rapels ¢ dos prazos de pagamento;

O aumento dos custos: segundo os autores outra razdo principal para o
crescimento continuo dos orgamentos de comunicagdo deriva do aumento
constante das despesas técnicas;

O desenvolvimento da oferta nos média: o constante aumento dos canais de
radio, de revistas, e de televisdes privadas faz aumentar os gastos em

comunicag¢io.

Ferrell & Hartline (2005), destacam dentre vérios factores que podem determinar a
decisdo de uma empresa sobre o nivel de financiamento adequado a essas actividades, o
tamanho geografico do mercado, a distribui¢do ou densidade dos consumidores, os
tipos de produtos anunciados, o volume de vendas relativo & concorréncia e a propria

histéria da empresa em termos de orgamento de promogio.




2.8.2 Métodos para a determinacao do or¢camento de comunicacio

Lindon at all (2004), Kotler (1994) e Lendrevie ar all (1996), apontam como diferentes

métodos de determinar um or¢amento apropriade para a promogio, 0s seguintes:

. Método da disponibilidade de recursos: ocorre quando as empresas
estabelecem o orgamento de promogdo, em funcfio do que admitem poder gastar. Este
método ignora completamente o papel da promog¢io como um investimento e o0 seu
impacto imediato sobre o volume de vendas. Ele leva a fixa¢3o de um orgamento de
promogdo incerto, que dificulta o planeamento de comunica¢io com o mercado a longo

prazo;

. Método de percentagem sobre as vendas: estamos perante este método
quando a empresa estabelece o seu orgamento de promogéio fixando uma percentagem

sobre as vendas (reais ou previstas).

. Método de paridade competitiva: observa-se quando uma empresa
estabelece seu orgamento de promogdo para obter paridade com os orgamentos dos
concorrentes. Este método assenta-se por um lado no argumento de que os gastos dos
concorrentes representam a sabedoria colectiva do sector € por outro, argumenta que a

manuten¢do da paridade competitiva desencoraja guerras promocionais.

. Método do objectivo e tarefa: segundo os mesmos autores, este método
leva a empresa a desenvolver o orgamento de promogio definindo seus objectivos
especificos, determinando as tarefas que devem ser realizadas para que esses objectivos
sejam alcangados € estimando os custos dessas tarefas. A soma desses custos compde 0

or¢amento promocional.

Apontam como principal desvantagem deste método o facto de o nivel de esforgo

necessario para atingir esses objectivos ser dificil de se saber com certeza. Contudo, é
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vantajoso 4 empresa na medida em que pode exigir daquela o levantamento de
hipéteses sobre a relagio entre dinheiro gasto, niveis de exposigdo, taxas de
experimentagio e uso regular. E importante ainda saber, qual a parte que cabe a

promogdo quando comparada com os restantes elementos do composto de marketing.

2.9 Decisdo sobre o composto promocional

Como ja nos tinhamos referido, as empresas dispdem de cinco ferramentas
promocionais nas quais poderdio alocar os seus orgamentos nomeadamente: a
propaganda, promog¢do de vendas, marketing directo, relagdes publicas e forga de

vendas.

Conforme constata Kotler (1994:527), as empresas podem fazer uso diferenciado deste
or¢amanto para cada ferramenta promocional podendo concentrar os recursos na
ferramenta que acharem que mais ganho trard 4 empresa. Sendo assim, as empresas
conseguem alcangar determinados niveis de venda usando compostos promocionais
diferentes e que com o tempo podem ser substituidos uns pelos outros, 4 medida que a

reducdo de custos se torne mais favoravel.

2.9.1 Factores que influenciam na escolha de ferramentas promocionais

Segundo Kotler (1994:528), cada ferramenta promocional tem caracteristicas e custos

exclusivos. As empresas precisam entender essas caracteristicas para selecciona-las:

. Propaganda: em relagio a esta ferramente promocional podem se destacar

as seguintes qualidades:




o Cardcter publico: ela é por natureza uma forma de comunicagdo publica o

que confere ao produto uma espécie de legitimidade e também sugere
uma oferta padronizada;
Universalidade: a propaganda ¢ um meio universal que por um lado
permite ao vendedor repetir uma mensagem varias vezes €, por outro,
permite ao comprador receber a mensagem e compara-la com as
mensagens de varios concorrentes. Tratando-se de uma propaganda em
larga escala, pode se fazer referéncia positiva ao tamanho, poder ou até
mesmo ao sucesso da empresa;

s Expressividade ampliada: com a propaganda podem se abrir portas para a
empresa langar-se, assim como aos seus produtos através da “arte” de

palavras, sons e também através de cores. Contudo, convem que ndo se

distréia a atenc¢fo do publico ou que se deturpe a mensagem;

Impessoalidade: a propaganda ¢ vista como um instrumento facilitador
das vendas e nfio a venda como tal, 0 que significa que a audiéncia pode
responder positiva (através da compra dos produtos ou servigos) ou

negativamente ignorando a mensagen daquela.

Para Kotler (1994), a propaganda pode ser usada para um periodo temporal curto (com
vista a promover vendas rapidas) ou para um longo prazo {com vista a criagdo de
imagem de longo prazo de um produto). A propaganda pode ainda moldar o

pensamento dos consumidores fazendo com que estes acreditem que se uma marca ¢

anunciada intensivamente, s6 pode oferecer um “valor elevado” e assim optarem em

adquiri-lo.

. Promocgido de Vendas: apesar da diversificacdo das ferramentas de
promogdo de vendas (cupons, concursos, prémio, entre outros), hd que sublinhar trés

caracteristicas essenciais:




Comunicag¢do: tem em vista chamar atengdo dos consumidores e,
normalmente informagdos que podem leva-los ao produto;
Incentivo: cria estimulo ou contribuig¢do que da valor ao consumidor;

Convite.: contempla convite para uma transagdo imediata.

De salientar que a promog¢do de vendas tem normalmente seus efeitos a curto prazo e

néo sendo eficaz para casos de longo prazo.

s Marketing Directo: integra mala-directa, telemarketing, marketing

electrénico, entre outros € possui as seguintes caracteristicas:

Individualizagdo: quando a mensagem destina-se a pessoas especificas
apenas;

Personalizagdo: quando se personaliza a mensagem com vista a atrair
interesse de pessoas especificas;

Actuliza¢do. quando se prepara a mensagem com muita rapidez, com a

finalidade de atingir grupos especificos de pessoas;

. Relagoes Puablicas e Publicidade: numa empresa, € crucial ter um

programa de relagdes publicas harmonizado com outras ferramentas promocionais nio

obstante muitas empresas ndo darem a este elemento o devido valor. Apresentam-se

como principais qualidades destas as seguintes:

o Alta Credibilidade: as relagdes publicas e publicidade devem ser tais que
o publico possa acreditar;
Desprevengdo: devem ser capazes de abranger clientes potenciais que ndo
estavam interessados em dar aten¢do a vendedores e a ler anincios. A

informag&o chega-lhes em jeito de noticias e nZo de publicidade,




¢ Dramatizagdo: a semelhanga da propaganda, as relagdes pablicas também

tém capacidade para dramatizar uma empresa ou produto.

. Venda Pessoal: de acordo com Kotler (1994:530), a venda pessoal ¢ a
ferramenta mais eficaz em termos de custos nos estdgios finais do processo de compra
em particular no desenvolvimento da preferéncia, convicgdo e ac¢dio do consumidor.
Sdo apontadas como razdes principais, as suas qualidades quando comparada com a

propaganda, ou seja:

Confronto Pessoal: hi uma interacgéo entre duas ou mais pessoas onde o
relacionamento ¢ imediato e ao vivo, onde as partes podem negociar entre
elas, chegarem a um bom termo ¢ fazerem os respectivos ajustes
imediatamente;

Manutengdo de Relacionamento: contribui para o estabelecimento de
relagdes de longo prazo. O interesse dos clientes deve ser visto como
prioritario dentro da empresa;

Resposta: exige do comprador a atengdio em ouvir a explanagdo do
vendedor e até mesmo a dar uma resposta, mesmo que esta ndo seja

satisfatoria.

A venda pessoal possui desvantagem por ser mais onerosa ¢ menos flexivel em relagio

a propaganda.

Segundo Ferrel & Hartline (2005:275), para se decidir sobre que elemento do composto
promocional se deve adoptar ha que se tomar em consideragdo nio apenas as suas
vantagens ¢ desvantagens como também o estagio do ciclo de vida do produto ou seja: na
fase de introdugdo, a propaganda e relagdes piiblicas consolidam a percepgio da marca e
esclarecem os consumidores sobre os beneficios do produto. A venda pessoal garante
cobertura de distribuicfio e cooperag@io na cadeia de suprimentos € promogio de vendas

para o consumidor, estimula a experimentagfio do produto. Na fase de crescimento, a
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propaganda e relagdes publicas tém como fungdo consolidar ¢ manter a fidelidade a marca,
enquanto que a venda pessoal mantém a cooperagdo na distribuigdio € na cadeia de
suprimentos. A promog¢do de vendas reduz a sua importancia. Na fase de maturidade, a
propaganda tem a fun¢fio de lembrar os consumidores sobre os produtos da empresa,
enquanto que a promog¢io de vendas incentiva a troca de marca. A venda pessoal continua
sendo importante para garantir a cobertura da cadeia de suprimentos e da distribuigédo. E,
finalmente, na fase do declinio, as empresas usam menos a propaganda e relagdes publicas,
em uma tentativa de reduzir despesas. A promoc¢#o de vendas e a venda pessoal cdem para

niveis suficientes apenas para manter suporte ao produto.




Capitulo III: Estudo de caso — Mcel

Neste capitulo, através dos dados colhidos, procura-se analisar a prética da Mcel com a

abordagem tedrica e ver se em que medida € que esta ¢ aplicada nesta empresa.

A Mogambique Celular ou simplesmente Mcel ( como é vulgarmente conhecida) foi a
primeira marca de telefonia mével a surgir em Mogambique. De acordo com o “Jornal
do Cliente de 2004” das TDM (Telecomunicagdes de Mogambique), comegou a operar
com um capital social maioritariamente mogambicano, isto €, apenas 26% é que
pertencia & sociedade alema Detecon (a quando da abertura em 1997). E actualmente

controlada a 100% pelas TDM, tornando-se assim, “orgulhosamente” mogambicana.

Em conformidade com o site da companhia em estudo {(www.mcel.co.mz), a mesma,

definiu como missdo ser o operador e a marca preferidos em Mogambique, através do
fornecimento de produtos e servigos de voz, dados e banda larga de qualidade e padrio
mundial. Féaceis de utilizar, a pregos atractivos e com elevado profissionalismo e
competitividade. Com esta missdo tem como principal objectivo tornar-se a empresa
mogambicana mais orientada ao cliente e, actuando de uma forma social e

ambientalmente responsédvel, agregando simultaneamente valor aos seus parceiros.

Para a materializagio da miss&o declarada, a fonte indica que a Mcel vai guiar-se numa
estrutura de valores ou seja, deseja ser fortemente orientada para o cliente, o que
significa, colocar sempre o cliente em primeiro lugar; pretende apoiar os interesses da
empresa; quer também, compreender e aplicar os principios de qualidade; pretende se
destacar em termos de responsabilidade social, tomar atitudes profissionalmente
aceites; pretende promover o intercimbio de conhecimentos € a inovagiio constante. E
seu maior desejo ser um exemplo de honestidade e integridade; e por fim, compromete-

s€ a promover uma comunicagfo transparente.




Apesar de, em 2002, ter conhecido uma nova forma de estar no mercado com a entrada
de um concorrente de marca (a Vodacom), a Mcel tem estado a crescer de forma
satisfatéria ao longo dos anos. Como resultado do seu empenho, em 2005 a Mcel,
incrementou significativas ac¢oes de responsabilidade social € acima de tudo, alcangou
uma posigio cimeira no ranking das 100 maiores empresas de Mogambique®, pesquisa
que tem sido levada a cabo pela empresa de auditoria KPMG. Trata-se da terceira
posi¢do tendo estado em primeiro e segundo lugares duas empresas de capitais
maioritariamente estrangeiros. Portanto, nesse ano, a Mcel foi a maior empresa do pais
com capitais maioritariamente mogambicanos, € em anos subsequentes consagrou-se a

maior do ramo.

A Mcel continua a evidar esforg¢os na expansio da rede até as zonas mais recéndidas do
pais. Ela ¢ hoje, a maior operadora de telefonia mével, com maior cobertura territorial €
populacional, possui a maior quota de mercado (65,9% em 2007)5, com varios acordos

de roaming com diferentes operadoras.

A Mcel continua a se empenhar no melhoramento, modernizagdo € expansdo continua
dos seus servigos, pelo pais a dentro, faz a consolidagdo de cobertura da rede com uma
oferta de diversos e novos produtos e servigos. Esta diversidade de oferta vem sendo

acompanhada por uma “agressiva” campanha de marketing ou seja, a comunicagio.

No decorrer do presente estudo, ird se analisar o impacto desta comunica¢do de

marketing em relagdo ao volume de negdcios e a carteira de clientes da Mcel.

* www.google.com 20080319
% Fonte-Mcel




3.1 Andlise e interpretacao dos dados colhidos

3.1.1 Analise da evolugio da carteira de clientes de 2003 a 2007

A palavra cliente contém diferentes concepgdes. Para o presente estudo, cliente refere-

se 4 pessoa que adquire um produto ou servi¢o A venda.

A carteira de clientes da Mcel é composta por dois tipos: clientes pré-pago, que sdo 0s
que pagam previamente pelo servi¢o desejado e os pos-pago que s3o os que contém
maior vinculo com a instituigdo e as sua contas sdo pagas, apos 0 consumo de seus

Servigos.

Tabela 1

Evolugio da carteira de clientes pré e pos-pago (2003-2007)

Clientes
Clientes Pés- Variagio
Anos Pré-pago pago Total Variag#o (%)
2003 26.981 406.629 433.610 0
2004 650.910 29.128 680.038 246.428
2005 1.014.143 39.805 1.053.948 373.910
2006 1.426.693 56.467 1.483.160 429212
2007 2.257.330 58.328 2.315.658 832.498

Fonte - Mcel. 2008




Evolugao da Carteira de Clientes 2003 - 2007
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Apbs ilustragfio grafica dos dois tipos de clientes (pré e p6s pago), é claramente notéria
a discrepéncia que ha entre os dois: enquanto que para os clientes pos-pago verifica-se
uma queda vertiginosa no inicio do periodo tendo vindo a se manter em baixa ao longo
de todo o periodo, cendrio contrario ocorre com os clientes pré-pagos cujo grafico
mostra uma subida a ritimo “exponencial” até ao final do periodo. Esta constatagio
sustenta-se ao se verificar que no final do periodo em analise (2007) os clientes pré-

pago correspondiam a cerca de 97% de toda a carteira.

Poderdo ser razdes deste cendrio as proprias vantagens que estes servigos oferecem ao
cliente em relagdo ao pds-pago, como por exemplo: a auséncia de burocracia para
aquisigdo do servigo, a falta de compromisso (financeiro) para com a institui¢do, a facil
mobilidade (em termos de mudanga de nimero de telefone ou mesmo de operadora), a

falta de cadastro do cliente na instituigfio, auséncia de pagamento de taxa de uso no




final de cada més, facilidade em poder gerir por si préprio os gastos com as chamadas,

entre outras.

Em contra partida, os servigos pds-pago oferecem a Mcel multiplas vantagens como
por exemplo: transmitem um maior vinculo entre esta ¢ os clientes em relagdo aos do
pré-pago, oferecem a Mcel mais informagées a respeito do cliente: através da sua base
de dados € possivel saber por exemplo: o nome do cliente, o enderego, tipo de
sociedade, idade (conforme os casos). Estes clientes pagam uma taxa mensal, quer

tenham usufruido dos servigos, quer ndo. Portanto, sempre se vai receber um valor

minimo. Dificilmente se dissociam da institui¢do. A Mcel ndo incorre em despesas de

aquisi¢o e venda de recargas, entre outras vantagens.

3.1.2 Evolugio do Volume de Negocios da Mcel de 2003 a 2007

Para melhor compreensdo, denomina-se volume de negocios a soma de todos os

proveitos do exercicio, ou seja, toda a classe 7 do plano geral de contas.

Tabela 2
Evolucio do Volume de Negdcios da Mcel de 2003 a 2007
(valores em 1073 de MT)

Volume de Taxa de Cresc.
Anos Negocios Variagdo (%)
2003 1.878.099 0 0
2004 2.587.311  709.212 38
2005 3.408.473  821.162 32
2006 4.408.423  999.950 29
2007 5.863.203[1] 1.454.780 33

Fonte - KPMG. Revista: 100 maiores empresas de Mogambique edi¢es de
2005 a 2007.
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A partir da tab. 2, constata-se que ao longo do periodo em andlise, houve um
crescimento dos proveitos da Mcel ndo obstante a ritimos decrescentes, isto é, apesar
de em termos absolutos as vendas aumentarem, em termos percentuais este crescimento
vai reduzindo a cada ano que passa (conforme se pode ver a partir da taxa de

crescimento).

Por outro lado, com a “explosdo” da carteira de clientes da Mcel seria de se esperar
que de igual modo evoluisse o seu volume de negdcios. Ao contrério, estd-se perante
uma situagdo em que o nimero de clientes é cada vez maior ¢ a consumir cada vez
menos. Podera ser responsavel por este cendrio, a estagna¢fo dos pregos unitarios dos
produtos e servi¢os da companhia ao longo deste periodo (conforme a tab. 7,

Anexo IV), onde alguns servigos chegaram a ser fornecidos gratuitamente.




3.1.3 Natureza da comunicaciio da Mcel

A semelhanga do que Lindon at all (2004:302) e Lendrevie at all (1996:295) sugerem,
esta operadora, no que tange ao conteido da comunicagdo constatou-se que utiliza os
dois tipos de comunica¢do disponiveis, ou seja, a comunicagdo de produtos ao
promover 0s seus produtos giro (sobretudo), passando as mensagens como “o giro de
100, vai te tornar mais famoso (...)”, “o giro de 80 vai te tornar milionério (...)", o giro
de 600, da-te mais vantagens: ganhas carros todas as semanas e viagens ao Brasil (...)”

e ao fazer passar o seu actual slogan “Mcel estamos juntos™, estd a desenvolver a

comunicagdo institucional.

Ainda seguindo o pensamento destes autores, estes dois tipos de comunicagdo de
marketing complementam-se, ou seja, a comunicagdo de produto sempre vem

acompanhada da comunicagio institucional.

Em relag@o & comunicagdo voluntaria e organizada, apesar de se reconhecer que a Mcel
¢ uma operadora que nasceu muito recentemente, € importante sublinhar que ela
diverge em parte com as constatagdes de Lindon at all (2004) e Lendrevie at all
(1996). Embora tenha uma politica de pregos relativamente baixos e a titulo de
exemplo as recargas “giro” de 600,00Mt que tém sido acompanhadas por bdénus de
30,00Mt e 20 SMSs gratis, a recarga de 80,00 Mt que vinha com 40 SMSs gratis, os
giros de 100 Mt e de 600,00Mt que até ao final do periodo em analise vinham com o
valor de crédito em dobro, esta empresa sempre deu maior importancia a comunicagio,
quer seja na sua fase inicial quando operava em regime de monopdélio, quer mais tarde
com a entrada do seu concorrente de marca- a Vodacom, onde passou a caracterizar-se
por apresentar uma comunicagdo “agressiva”. Desta forma, a operadora tem os seus
riscos resultantes da ndo utilizagdo de comunicagdo voluntiria e organizada,

minimizados.




No que tange aos cinco principios defendidos por Lendrevie ar all (1996), para
condicdes de uma boa comunicagdo, foi facilmente identificado o ultimo que € o
principio da obrigagio da verdade. Nos tltimos tempos a Mcel tem passado nos média,
mensagens publicitarias em forma de humor. A titulo de exemplo pode se referir a
inumeras vezes em que contrata actores de teatro com destaque para o Vasco Condo a
passarem mensagens que de entre vdrios assuntos dizem “(...) John! vamos 14 falar
(...)". Contudo, tem cumprido com a obrigatoriedade de ndo passar ao publico,
publicidade enganosa. E desta forma, verifica-se a verdade do produto, a verdade da

empresa, bem como a verdade dos consumidores em relago as suas expectativas.

3.1.4 Meios de comunicacio de marketing usados pela Mcel

Para a divulgagdo dos seus produtos e servigos no periodo em analise, foi possivel
apurar que a Mcel socorreu-se de todos os principais meios de comunicagdo, ou seja:
pela abordagem de Lendrevie at all (1996), usou a publicidade pelos mass média (tal é
o caso de jornais, revistas, TV, radio), a publicidade nos locais de venda (cartazes por
exemplo), a comunica¢do ndo publicitaria ( patrocinou diversos eventos culturais e
outros), a identidade visual da empresa (tal é o caso dos locais da empresa, os simbolos
graficos como os carros, as cartas da empresa, calendarios, esferograficas, camisetes,
bonés e outros materiais com o logotipo da Mcel), também usaram os seus
colaboradores como meios de comunicagdo (através da sua aparéncia externa e o seu

comportamento perante os clientes).

3.1.5 Elemetos do composto Promocional usados entre 2003 a 2007

Como se constatou ao longo do trabalho, as empresas dispdem de cinco ferramentas
promocionais nas quais poderfio usd-las para dar a conhecer ao seu publico-alvo os seus
produtos € servigos: a propaganda, promog¢do de vendas, marketing directo, relagdes

publicas e forga de vendas.




Ao longo do periodo em andlise, foram usadas as cinco ferramentas para comunicar

com os clientes potenciais.

3.1.5.1 Propaganda

Segundo a linha de pensamento de Ferrel & Hartline (2005) assim como de Kotler
(1994), foram usados os dois tipos de propaganda. Através das suas mensagens
frequentes como “vocé primeiro”, “estamos juntos” a mostrar o interesse e a
preocupagdo da Mcel para com todos os mogambicanos, entre outras acgdes,
desenvolve a propaganda institucional. Verifica-se também o uso de propaganda de
produto ndo obstante das cinco diferentes formas, destacar-se apenas uma: a
propaganda competitiva. Esta decorre da utilizagdio de mensagens publicitirias como
» «

“com o giro de 80 voce sd sai a ganhar”, “com o giro de 100, vais poder fofocar sobre

todas as novidades do fama”, entre outras.

3.1.5.2 Marketing directo

Esta operadora, recorre ao uso de meios de comunicagéo tais como a revista, jornal,
televisdo ou ainda a programas de radio (na linha de pensamento de Pires, 1991), para
despertar interesse, incentivar a compra por parte dos clientes e efectivar a venda.

Neste caso, esta presente 0 marketing directo.

3.1.5.3 Promocio de vendas

Em conformidade com as constatagdes do Kotler (1994), a Mcel tem desenvolvido acgdes
de marketing viradas para este elemento, sendo orientadas para o consumidor, para os
intermediarios e para a for¢a de vendas. Para os consumidores, inimeras vezes alicia-os a
comprar por exemplo os seus telemodveis, mediante oferta de brindes como canetas,
bonés, toalhas de banho, porta-chaves, entre outros. Para os intermediarios, as tarifas

baixas € o marketing nos mass média tem sido o grande incentivo e, finalmente, a for¢a
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de vendas sobretudo os revendedores de recargas “giro” nas ruas, oferece brindes como:

camisetes, bonés, bolsas, carteiras, entre outros.

3.1.5.4 Relag¢des publicas

A Mcel tem tido 6ptimos relacionamentos com o seu publico-alvo, bem como com a
propria imprensa. Com as suas contribuigdes valiosas tem estado presente em todas as
frentes de causa publica: na promogdo do desporto, com destaque a0 mogambola e ao
basquetebol, na promogdo da musica, trazendo artistas internacionais de renome, criando-

se intercimbios entre estes e os artistas locais. Patrocina vérios eventos culturais e

programas televisivos de maior audiéncia como o “fama show”, “fest coros”, liga dos

campedes europeus de futebol (2007/2008), que séo transmitidos pela Stv, entre outros.

A semelhanga do que recomenda Pires (1991), a Mcel tem se servido de seus momentos
especiais para fazer mengéo aos seus feitos, nos melhores meios de comunicagdo da

praga, dado que neste elemento ndo se desenvolve em uma comunicagdo publicitaria.

3.1.5.5 For¢a de vendas

A Mcel contém uma for¢a de vendas cuja orientagdo, em termos de tarefas, a
desempenhar ¢ baseada no pensamento de Kotler (1994). Portanto, a sua for¢a de vendas
desempenha todas as tarefas previstas por este autor ou seja: prospec¢do, na qual
descobrem, cultivam e conquistam novos clientes, defini¢do de alvos, onde decidem
como alocar o seu tempo escasso entre clientes potenciais e clientes existentes,
comunica¢do na qual de forma flexivel, ddo a conhecer aos seus clientes sobre os
produtos e servigos disponiveis na empresa, venda, onde sdo desenvolvidas habilidades
na abordagem, apresentac¢fio, argumentagio, resposta a objeccdes e efetivagio da venda,
servigo, prestando diferentes tipos a seus clientes, colecta de informagges, onde fazem

pesquisa de mercado e reiinem informagQes relevantes em seus relatorios de visita e,




finalmente, a alocagdo de produtos, onde se decide quais os clientes que podem ter o

privilégio de receber produtos escassos em momentos de crise.

No que tange a estratégia da sua forga de vendas, segue o raciocinio de Ferrell & Hartline
(2005), onde por um lado usa a estratégia push ou simplesmente “empurrar”, para motivar
os grossistas € retalhistas a dedicarem mais tempo e energia na venda do produto e por
outro, ela opta por estratégia pull ou simplemente “puxar” para estimular a procura entre
os consumidores finais. Entretanto, valoriza também a publicidade e as promogbes que

sdo elementos considerados por Pires (1991), como sendo de extrema importancia.

3.1.6 Estabelecimento do or¢amento de comunicagio 2003 - 2007

Apurou-se que se tem elaborado orgamento para as despesas de comunicagdo. Esta tarefa
tem sido da competéncia do departamento de marketing que depois o submete ao
consetho de gestio para aprovagdo. Para o seu estabelecimento, a Mcel utiliza o
raciocinio “objectivos ¢ meios” da autoria de Kotler (1994), ou seja, definem-se os

objectivos a transmitir pela comunicagdo, avaliam-se a natureza e importancia dos meios

necessarios para atingir esses objectivos, ¢ por fim, calcula-se o custo total.




Tabela 3
Gastos com os elementos do composto promocional: 2003 a 2007

(valores em 103 de MT)

Anos

Elementos da

comunicagdo 2003 2004 2005 2006 2007

Propaganda 78.880,20 31.047,80 122.704,80 158.703,00 175.896,00
Promocdo de
vendas 26.293,40 93.143,40 40.901,60 52.901,00 105.538,00

Forga de vendas 78.88,02 6.209,56 12.270,48 18.515,40 21.107.50
Marketing directo 5.258,68 7.761,95 8.180,32 7.935,15 14.071,70
Relagdes publicas 13.146,70 15.523,90 20.450,80 26.450,50 35.179,20

Total 131.467,00 155.239,00 204.508,00 264.505,00 351.792,00

Fonte - Mcel, 2008

Nota: A soma ndo é exacta devido a érros de arredondamento.

Para o ano de 2007, a repartigio do investimento em comunicagdo aos diferentes

elementos do composto promocional obedeceu a seguinte distribui¢io:

Distribui¢do do investimento de comunicagdo de 2007 para cada elemento

do composto promocional
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Fonte — dados da tab. 3




Conforme a tab. 3, neste periodo, verifica-se como sugere Kotler (1994), o uso
diferenciado do orgamento para cada ferramenta promocional, onde se concentraram mais
recursos nas ferramentas que se acreditou que maiores beneficios iriam trazer para a

companbhia.

Para o ano de 2007, em termos de concentragdo dos gastos promocionais por cada

elemento, o destaque foi para a propaganda conforme ilustrado no gréafico acima.

Paralelamente a pesquisa feita a 126 clientes da Mcel localizados na cidade de Maputo
entre os utentes dos servigos pré-pago e pds-pago (conforme o questionario 2, Anexo II),
onde 108 deles responderam tomar conhecimento das ac¢des de marketing da mesma por
via de televisdo, radio e jornal, justifica-se este comportamento da distribui¢io e remeteu-
nos a conclus&o de que os seus esforgos promocionais, estdo a surtir efeitos desejados no

seu publico-alvo e que a propaganda ¢ estes meios de comunicagio sdo eficazes.

Reconhece-se no entanto, que em termos de custos totais, sio meios de comunicagio
bastante onerosos mas se se considerar o nivel de abrangéncia, acabam proporcionando

menor custo unitario.

Os gastos totais em comunicagdo para cada ano, so a seguir ilustrados:
Tabela 4
Gastos totais em comunicagio de 2003 a 2007 (valores em 10”3 de MT)

Gastos Variagido
Anos Totais Variagdo (%)
2003 131.467,00 0 0
2004 155.239,00 23.772,00 18
2005 204.508,00 49.270,00 32
2006 264.505,00 59.997,00 29
2007 351.792,00 87.287,00 33

Fonte - Mcel. 2008




Evolugdo dos Gastos em Comunicagdo 2003 a 2007
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Durante o periodo em andlise, verifica-se uma evolugdo dos gastos com a comunicagéo.
Por outro lado, a carteira de clientes e o volume de negdcios também evoluiram

significativamente, conforme os graficos supra.

De entre vérias razdes apontadas por Lendrevie at all (1996) que justificam o aumento

constante dos gastos em comunicagdo, para a Mcel foram apontadas trés delas como

sendo as principais:

" O desenvolvimento da concorréncia: por varias vezes tem se assistido nos
nossos média, uma competigdo “frontal” entre esta operadora € a sua concorrente de
marca através dos seus anuncios publicitarios. Quanto mais competem, em mais gastos
se incorre;

. O desenvolvimento do marketing de inovagdo: trata-se de uma companhia
de telefonia mével que € bastante inovadora. A cada dia que passa um novo produto ou
servigo € disponibilizado no mercado e isso requer despesas de comunicagio
importantes para o seu langamento;

. O desenvolvimento da oferta nos média. o nosso mercado tem se

caracterizado pela multiplicagdo dos meios de comunicagdo como a radio, revistas,
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jornais e de canais televisivos. O publico-alvo encontra-se disperso por estes meios
fazendo com que a operadora tenha que “ir atras” e isso tem o seu custo. Contudo, ndo
se pretende aqui concluir que aqueles dois indicadores de estabilidade tenham sido
influenciados positivamente apenas pelo investimento em comunicagdo. Esta aparece a

dar o seu contributo para o crescimento, através da sua fungo.

Constatou-se que a Mcel contém um programa de marketing de relacionamento directo
que a ajuda na constru¢do de relacionamento continuo e enriquecedor com os
consumidores. Este, também pode ter contribuido para a manutengfo de seus clientes e
a conquista de novos. A titulo de exemplo, ¢ claramente conhecida a politica de
atribuigdio de bdénus por esta companhia, sobretudo em clientes pré-pago que

recarreguem o seu telemoével com mais frequéncia.

H4 no entanto outros factores que podem ser considerados como cruciais para o
crescimento, Pode se citar a titulo de exemplo, a estratégia adoptada, o nivel de
cobertura territorial e populacional, maior variedade e disponibilidade dos produtos e

servigos, melhores pregos, o nivel de cobertura em roaming, maior distribuigfio, entre

outros.

3.1.7 Estagios no desenvolvimento de comunicac¢io efectiva

Ao contrario do que sugerem Kotler & Armstrong (2003), a Mcel concebeu um outro

modelo no que tange aos passos a seguir para a efectivagdo de um programa de

comunica¢do ou seja, concebe a promogdo, estuda a viabilidade técnica, elabora a
proposta para aprovagdo, implementa nos sistemas, faz os testes, prepara a campanha,

faz a divulgacéo interna e externa e por fim faz o langamento.




3.1.8 O Mix da comunicacio

A Mcel desenvolve um mix da comunicagdo semelhante a abordagem de Pires (2001).
A publicidade nos mass média é mais orientada para o produto e é concebida com os
objectivos referidos: informar, aumentar o nivel de notoriedade, diminuir o risco de
compra, diminuir o ésforq:o de compra, confirmar a decisfio de compra ¢ diferenciar.
Por outros lado, a promogio, rela¢des piblicas ¢ a forga de vendas também sdo outros
clementos usados pela Mcel cujo tratamento de cada uma delas foi referido quando

tratou-se dos elementos do composto promocional.

3.1.9 Estratégias de comunicagio

A operadora em estudo tem elaborado vérias estratégias de comunicagiio. Cada
estratégia € concebida com vista a satisfazer objectivos especificos do momento:
podendo ser para estabelecer relagdes de longo prazo com os clientes, conquista de
novos, manutengdo da sua imagem, maximizag¢dio de vendas de uma determinada
recarga “giro”, entre outros. Os seus alvos tem sido o piblico em geral e em especial os
seus clientes. Para comunicar com este publico, serviu-se de todos os elementos e

meios de comunicagdo disponiveis, sem excep¢fo. Para se dirigir aos consumidores
finais, serve-se mais da propaganda nos mass média, a promogdo de vendas e a forga de
vendas. Para se dirigir aos seus intermedidrios usa mais a forga de vendas e o marketing
directo, enquanto que para o piblico em geral, usa mais as relagdes publicas através
dos mass média. A sua carteira de clientes é composta por clientes pré e pds-pago ndo

obstante as suas acgdes de marketing priorizarem os clientes pré-pago.

Para efectivar as suas estratégias de comunicagdo, ao contrario do modelo sugerido por
Lendrevie ar all (1996), Lindon at all (2004) , a Mcel tem se baseiado nos seguintes
pressupostos: pesquisa de mercado de tempos em tempos para avaliagdo do seu

posicionamento no mesmo, avaliagio do produto a ser lancado ( em termos de




aceitagdo/novidade/interesse dos clientes). E feita a aprovagio e de seguida desenha-se
o conceito da campanha (que é feito de acordo com os valores da empresa). Posto isto,

faz-se o plano nos média e por fim segue ¢ langamento do produto.

Por outro lado, 4 semelhanga de Brochand af all (1999) , para conseguir a aceitagdo no

mercado, a Mcel tem recorrido a varios mecanismos de entre eles:

. Para a manutengéo de clientes, esta marca € actualmente conhecida pelo
slogan “Mcel estamos juntos” que aparece em todos os meios de comunicagio da
praga. Com este slogan, procura estabelecer relagdes de aproximagdo com os clientes.
Transmite uma imagem positiva, dando a entender que somos todos uma “Unica

familia™: a familia “orgulhosamente mogambicana”;

. Para a conquista de novos clientes, em 2005 desencadeou a promogio

M

intitulada “o cliente 1 milhio”, que visava aumentar o numero de clientes até que se

~

encontrasse o “cliente 1 milhdo”;

. Para a criagdo e manuten¢do da sua identidade a Mcel tornou-se na
empresa mogambicana que mais se destaca em diversos eventos a nivel do desporto, da
cultura, ¢ mais. Entre os seus feitos pode-se citar os seguintes: a nivel nacional,
promove a musica mogambicana onde tém actuado diversos artistas nacionais.
Estabelece intercambio entre estes e os misicos internacionais. Tem patrocinado o
mogambola e o basquetebol. A nivel internacional, patrocinou a apresentagio televisiva

da liga dos campedes europeus de futebol, jogos olimpicos e outros;

. Para maximizar as receitas em SMS’s tem patrocinado concursos
televisivos de grande audiéncia como o “fama show” e o0 “fest coros”. Nestes, induzem
o cliente a usar o maior numero de SMS’s para a vota¢do. E em programas televisivos

como “grandes” jogos, tem promovido pequenos passatempos, aliciando os clientes




potenciais a gastarem mais em SMS’s ao habilitarem-se a ser os vencedores destes

valiosos prémios;

. Para a maximizagio de vendas de um determinado produto “giro”,
periodicamente, promove-o, dando a conhecer aos alvos os seus beneficios e vantagens
em adquiri-lo. (a titulo de exemplo, o “giro de 600” em dado momento, da a
possibilidade de ganhar carros e viagens para o exterior). Por outro lado, ao tomar
conhecimento das vantagens do produto, os clientes recorrem com frequéncia aos
intermediarios da Mcel que se sentem precionados a ter o produto. Neste dmbito, esta a
desenvolver segundo Pires (1991) por um lado e Ferrell & Hartline (2005) por outro, a
estratégia de puxar. Vezes ha ainda que as ac¢des de marketing sio viradas para os seus
intermedidrios (revendedores),” onde os mesmos adquirem os servigos 4 Mcel ¢
promovem-nos aos consumidores finais. Para este caso, a operadora estd a servir-se da

estratégia de empurrar que tambem ¢ explicada por estes autores.

3.1.10 Determinag¢fio da correlagiio: investimentos em comunicagiio vs volume
de negécios '

O coeficiente de correlagdo de Pearson (r), ¢ encontrado através da férmula seguinte:

iz — Z)(yi — 9)
VELi(mi - 2)2 - iy (- 9)2

T =

Onde 1, L2y -+« y Tn e Y1, Y2, - - -, Yn sdo os valores observados dos gastos totais em
comunicagio para cada ano e do volume de negdcios respectivamente.

O “x” média e o “y” média, sdo encontrados através da razio entre a soma dos montantes
observados e o nimero de anos, ou seja:




Tabela 5

Coeficiente de correlagdo de Pearson

Gastos prom.

Totais (xi)

Vol. neg.
(i)

Xi-x média

(a)

yi-y média
(b)

a'b

an2

b"2

131.467,00
155.239,00
204.508,00
264.505,00
351.792,00

1.878.099
2.587.311
3408473
4,408,423
5.863.203

-90.035,20
-66.263,20
-16.994,20

43.002,30
130.289,80

-1.751.002,80
-1.041.790,80
-220.628,80
779.321,20
2.234.101,20

157.651.887.298,56
69.032.392.138,56
3.749.409.952,96
33.512.993.699.,36
291.080.598.527,76

8.106.337.239,04
4.390.811.674,24
288.802.833,64
1.849.240.807,84
16.975.431.984,04

3.066.010.805.607,84
1.085.328.070.964,64
48.677.067.389,44
607.341.532.769,44
4.991.208.171.841 44

1.107.511,00
X média
221.502,20

18.145.509
y média
3.629.101,80

555.027.281.617,20

31.610.624.538,80

9.798.565.648.572,80

Fonte- tab. 2 e tab. 4

Continuagdo com a resolugo:

31.610.624.538, 80 ~0,5=177.793,77 e 9.798.565.648.572,80"0,5=3.130.266,07.

r=3535.027.281.617, 20: (177.793,77 * 3.130.266,07) = 0,99727869.

De acordo com os dados da tab. 5, o coeficiente de correlagdo (r) =0,99728 = 1.

Portanto, existe uma correlagdo perfeita positiva entre 0s gastos em comunicagio e o

volume de negécios, o que significa que quanto mais aumentarem os gastos em

comunicag@o, aumenta também o volume de negdcios.




3.1.11 Teste de Hipoteses

Atento a tab. 5, visto na perspectiva do orgamento de comunicagdo, verifica-se que a
medida que os gastos em comunicagdo aumentam, aumenta também o respectivo
volume de negdcios. Esta constatagdo leva-nos a crer que o uso da comunicagido
aumenta o volume de negocios da empresa. Portanto, verifica-se a hipdtese um (H1) do
presente trabalho.

Por outro lado, conforme ilustrado na tab. 3 e no respectivo grafico, o volume de
negécios evoluiu de forma significativa ao longo do periodo em andlise ndo obstante
ter se observado uma relativa estabilidade de pregos dos produtos e servigos, (tab. 7
anexo IV). E possivel ainda ver-se na tabela em causa, casos de alguns servigos que
chegaram a ser disponibilizados gratuitamente ao consumidor (tal € o caso de SMS’s,
MMS’s, entre outros). Por esta via, ao contrario do que se supunha na hipétese dois

(H2), a mesma néo se verifica.

Para a hipdtese trés (H3), foi-nos possivel verificar que a carteira de clientes aumentou
de forma significativa durante o periodo em analise, (tab. 2). E interessante notar que as
acgdes de comunicagdo, os pacotes de incentivo entre outros beneficios da Mcel para o
cliente, que passam pelos média da praga, estdo mais virados para os clientes do pré-
pago (giro). E neste tipo de clientes que se verifica um crescimento “exponencial” da
carteira. Portanto, conclui-se que a promogdo engrandece a carteira de clientes. Neste

caso, a H3 é valida.




Capitulo IV: Conclusdes e recomendacdes

Apoés a revisdo da literatura € o estudo de caso, neste capitulo procura-se tirar as devidas

ilagGes da teoria com a pratica da Mcel no que concerne & comunicagao.

4.1 Verificagdo de hipoteses

O presente estudo singe-se em trés hipdteses. Apds analise de dados colhidos
constatou-se o seguinte:

. A hipotese um (H1) verifica-se. Ao longo do periodo em analise, o volume
de negécios aumentou & medida que aumentavam os gastos em comunicagio e de certa
forma, na mesma proporgio;

o Para a hipétese dois (H2), ndo foi possivel valida-la a partir da analise dos
dados disponiveis;

° Para a hipotese trés (H3), foi-nos possivel verificar que a carteira de
clientes aumentou de forma significativa durante o periodo em andlise. Constatou-se
também que as ac¢des de comunicagio, os pacotes de incentivo, entre outros beneficios
ao cliente, estdo mais virados para os clientes do pré-pago (giro). E neste tipo de
clientes que se verifica um crescimento “exponencial” da carteira. Portanto, conclii-se

que a promogdo engrandece a carteira de clientes.

4.2 Resposta a questio da pesquisa

Ap6s revisdo bibliogréifica de diversos autores que versam sobre o tema e o confronto
desta teoria com a pratica (através do estudo de caso Mcel), chegou-se a conclusio
que apesar de o investimento em comunicagdo fazer com que cres¢a o volume de
negdcios ndo obstante a existéncia de outros concorrentes, este factor por si s6 néo é

capaz de influenciar as vendas de uma empresa. E necessario uma dptima combinagio
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de diferentes factores tidos como cruciais para o alcance deste objectivo, tais como a
estratégia a adoptar, a disponibilidade e qualidade dos servigos oferecidos ao mercado
entre outros, e, por fim uma dptima politica de comunica¢fio adequada ao meio onde a

organizac¢io se encontra incerida.

4.3 Conclusdes

A operadora em estudo tem elaborado vdérias estratégias de comunicagdo. Cada
estratégia € concebida com vista a satisfazer objectivos especificos do momento:
podendo ser para estabelecer relagdes de longo prazo com os clientes, conquista de
novos, manutengio 'da sua imagem, maximizagdo de vendas de uma determinada
recarga “giro”, entre outros. Os seus alvos tém sido o publico em geral e em especial
aos seus clientes. Para comunicar com este publico, serviu-se de todos os meios de
comunicagdo disponiveis. A sua carteira de clientes € composta por clientes pré e pds-

pago nio obstante as suas ac¢des de marketing priorizarem os clientes pré-pago.

Ao longo do periodo em andlise, a Mcel usou as cinco ferramentas promocionais
disponiveis para dar a conhecer ao publico-alvo sobre os seus produtos e servigos: a

propaganda, promogéo de vendas, marketing directo, relagdes piblicas e venda pessoal.

O coeficiente de correlagio entre os gastos em comunicagdo e o volume de negécios é
igual a um (1), o que significa que existe uma correlagdo perfeita positiva entre os
gastos em comunicagio ¢ o volume de negécios, ou seja, quanto mais aumentarem os

gastos em comunicagdo, mais aumenta o volume de negdcios.

De acordo com pesquisa feita a 126 clientes da Mcel localizados na cidade de Maputo
entre os utentes dos servigos pré-pago e pds-pago, onde 108 deles responderam tomar

conhecimento das ac¢des de marketing da mesma por via de televisdo, radio e jornal,




foi possivel concluir que a propaganda e estes meios de comunicagio sfo os mais

eficazes.

O volume de negdcios da Mcel cresce a ritimos decrescentes ndo obstante verificar-se

um crescimento “exponencial” da sua carteira de clientes.

4.4 Recomendacées

Para atingir os seus objectivos de comunicagdo, recomenda-se que a Mcel aposte na
propaganda pelos mass média como a radio, a televisdo e jornal, devido ao seu caricter
publico por um lado, e por outro, devido a facilidade que confere de repetir uma
mensagem quantas vezes for necessario. Permite também aos seus clientes, receberem

a mensagem e compard-la com as outras dos concorrentes.

Para atrair clientes potenciais para os servigos pés — pago, recomenda-se segundo Pires
(1991), Kotler (1994) e Brochand at all (1999) , que a Mcel promova pacotes de
incentivo de quando em vez de modo a que o mais rapido possivel possam se

interessar e aderir a este servigo.

Conforme vem fazendo, recomenda-se que a companhia continue com as suas acgdes
de comunicag@o de produto ¢ institucional dado que engradecem a carteira de clientes e
as sua vendas. Por outro lado, caso ndo o faga, poderdio surgir entidades que se

encarregeuem de o fazer em sua conta ¢ de forma inapropriada.

Recomenda-se que a operadora mantenha a sua politica de promover com frequéncia os
seus servigos e¢ produtos pré-pago de modo a que esta parcela de clientes continue

motivada a consumir € que a operadora por sua vez, possa obter ganhos de escala.




Face ao aumento de forma decrescente do volume de negécios por um lado e por outro
ao crescimento da carteira de clientes, recomenda-se que se desencadeiem mecanismos
no sentido de se descobrir qual a origem deste cendrio para melhor solucionar o
problema. Se esta tendéncia persistir, podera chegar-se numa fase em que a empresa

possa incorrer em prejuizos.
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ANEXO I: Questionario dirigido aos colaboradores do Departamento de
Marketing da Mcel

Nota 1: As questdes que se seguem dizem respeito ao periodo compreendido entre o

ano de 2003 a 2007, salvo a ndo necessidade de enquadramento temporario.

1. Quem sdo os clientes da Mcel e qual foi a evolugdo da sua carteira no periodo em

analise?

Tabela |

Evolugio da carteira de clientes da Mcel no periodo compreendido entre 2003 e 2007

Tipos de Anos
Clientes 2003 2004 2005 2006 2007

Pré-pago
Po6s-pago

QOutros

Qual foi a sua quota de mercado em 20077

. Gostaria que me fosse facultada informagdo sobre o nivel de cobertura da Mcel

nos mercados interno e externo no periodo em analise.

. Quais os produtos e servigos que a Mcel comercializou no periodo em analise
(2003-2007) e a que pregos?




Tabela 2
Relagdo de produtos e servigos da Mcel e os respectivos pregos no periodo compreendido

entre 2003 e 2007 (valores em contos de meticais)

Produtos ¢ Anos
Servigos 2003 2004 2005 2006 2007

5. Qual foi o volume de vendas de produtos e servigos ou o resultado bruto da Mcel

no periodo em andlise?

Tabele 3
Volume de Vendas de produtos e servigos da Mcel entre 2003 e 2007 (valores em contos

de meticais)

Produtos e Anos
Servicos 2003 2004 2005 2006 2007

6. Que meios tecnoldgicos sdo usados? Serdo esses meios os ideais/recomendaveis?




7. Que tipo de vantagens competitivas a Mcel tem em relagdo aos seus concorrentes?

8. Tera conhecimento de alguma rentabilidade do concorrente ligada a sua
experiéncia € aos efeitos de economias de escala, & concepgdo dos produtos e ao

seu modo de comercializagdo e de promover?

Que elementos do composto promocional (propaganda, marketing directo,
relagdes publicas, venda pesoal e promogdo de vendas) foram usados pela Mcel
na divulgagio dos seus produtos no periodo em andlise € em quanto totalizaram

0s seus gastos?

Tabela 4
Investimentos em Comunicagéo de Marketing entre 2003 e 2007 (valores em contos de

Meticais)

Elementos da Anos

Comunicaio 2004 2005 2006 2007

Propaganda
Relagdes Publicas
Venda Pessoal
Marketing Directo

Promocdo de Vendas

10. A Mcel tem elaborado orgamento global para as despesas de comunicagdo para
um determinado exercicio econémico? De que forma o faz?
11. Como se encontra afecto o orgamento de comunicagéo (a que niveis: central? De

produto/ departamento?) € na competéncia de quem?

12. Para o cumprimento de um programa de promogdo, que estigios tém sido

seguidos?




13. : Que Meios de Comunicagio de Marketing foram usados pela Mcel? Assinale

com um “x”, os investimentos que tém sido feitos pela Mcel.

Tabela 5
Meios de Comunicagéo usados pela Mcel

Meios de Comunicag¢io Assinalar
usados pela Mcel com "x"

A publicidade pelos massa média

A publicidade nos locais de venda
A comunicagdo ndo publicitaria

A identidade visual da empresa

Os colaboradores da empresa

Os dirigentes da empresa

Outros meios de accdo de marketing

14. Havera alguma estratégia de comunicagéo a ser usada pela Mcel? Se sim,
e Sob que pressupostos ou conjunto de decisdes ela é elaborada?

¢ Que etapas sdo seguidas para a sua elaboragdo?

15. A Mcel, tera algum programa de marketing de relacionamento directo
(construgio de relacionamento continuo e enriquecedor com os consumidores
através por exemplo de programas de frequéncia e uso de bancos de dados para
atribuigiio de bonus ou outras ofertas a seus consumidores mais habeis, dispostos

e preparados para comprar os servigos)? Se sim, qual e de que forma é aplicado?

Desde ja expresso os meus antecipados e sinceros agradecimentos pela atengéo e

colaboragdo que me queiram dispensar.




ANEXO II: Questionario dirigido a clientes da Mcel

1. Com que meios de comunicagdo se informa facilmente sobre a Mcel?
Assinale com “X™":

TV , radio , jornal , revista , OUtros meios .




ANEXO III: Vantagens e Desvantagens dos Principais Meios de
Comunicagio

Tabela 6
Vantagens e Desvantagens dos Principais Meios de Comunicagéo
Meios de comunicagdo Vantagens Desvantagens

Atingem uma vasta e variada Qualidade inferior de apresentagio;

audilncia;

Jornais Permitem mudangas ripidas Vida curta
da mensagem;

Permitem atingir localmente os alvos

Qualidade superior na apresentagio; Penetragio reduzida no mercado;

Vida mais longa ¢ maior exposigho

ao leitor; Menor flexibilidade na mudanga
Maior possibilidade de segmentagio rapida das mensagens

do mercado

Boa possibilidade de segmentagio Nio hé visualizaglo;

(local ou nacional, tipo de programa)
Permite grande rapidez na mudanga Dificuldade em manter a atenglo

de mensagens do cuvinte

Combina o son, a imagem, a cor ¢ Reduzidas possibilidades de

0 movimento,

Penctragdo clevada; segmentagio de audiéncia;
Relativamente baixo valor do custo

custo/ audiéncia Elevado valor absoluto do seu custo

Grande possibilidades de Reduzida possibilidade de

Cartazes (out doors) segmentagio geogrifica; segmentar ¢ tipo de audiéncis;

Elevada frequéncia de exposigio

Possibilidades elevadas de Custos elevados;

segmentagiio e escolha dos alvos

Comreto (mailing) (personalizados}, Penetraglo pode ser reduzida;
Facilidade relativa em avaliar o seu

impacto Vida curta

Catdlogos Reduz significativamente a Custos elevados;

necessidade de vendedores

Frequéncia de exposiglo elevada;
Publicidade em Boa capacidade de atrair a atenglo Grande dificuldade em executar

Transportes e reté-la; mudangas na publicidade
(taxis, comboios, autocarros...} Boa possibilidade de segmentagfio

demogrifica

Fonte: Pires A. (1991:125)




ANEXO IV: Produtos e Servigos da Mcel e os Respectivos Pregos

Tabela 7
Relagéo de produtos e servigos da Mcel e os respectivos pregos no periodo compreendido
entre 2003 e 2007 (valores em meticais)

Produtos ¢ Anos
Servicos 2003 2004 2005 2006 2007

Pré pago |

Giro normal 0.118 0.133
Giro 3

amigos 0.095 0.107
Turbo giro 0.095 0.107
Tarifa yoyo 0.133
DUO 0.110 0.112
Netmovel

SMS
MMS
Pos pago

Executivo

400

Executivo

Economico

0la 30

0Ola 60

0la 120

Ola 180

0Ola 380
Netmdvel

SMS

MMS
Fonte: Mcel, 2008

Nota: Tarifas por Segundo e de Mcel para Mcel.




