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RESUMO

O presente trabalho tem como objectivo avaliar o impacto que o marketing de
relacionamento tem sobre a atracgéo e retengio dos clientes. A realizag@o desta pesquisa,
deve-se ao facto de actualmente verificar-se uma concorréncia muito acirrada entre as
empresas, sendo por isso importante para estas, atrair e reter o maior numero de clientes,

como forma de garantir as vendas que possibilitem a obtengdo de lucros.

Para a efectivagiio da pesquisa foi realizado um estudo de caso na Mcel — Mogambique
Celular, SARL, procurando analisar: que estratégias a Mcel tem levado a cabo, visando o
estabelecimento de relagdes duradouras com os clientes, que limitagdes a empresa
enfrenta no seguimento desta vertente do Marketing ¢ finalmente analisar qual o impacto
das accdes de marketing de relacionamento com 0s clientes na fidelizagdo destes € sobre
o desempenho da empresa. Foi também realizado um inquérito a uma amostra de clientes
da Mcel, visando analisar a sua percepgio em relagdo a qualidade dos servigos Mcel, a

sua satisfagio e a eficicia do marketing de relacionamento da Mcel.

Da pesquisa cfectuada, constatou-se que a Mcel realiza acgdes de marketing de
relacionamento para todos os seus clientes, sendo estas mais personalizadas para os
clientes do p6s-pago. A Mcel adopta como estratégias de marketing de relacionamento a
diferenciagdo de produtos; ajustes monetarios nos pre¢os que 0Corre para as empresas que
contratam os servigos da Mcel; promogdo de vendas, oferecendo incentivos especiais aos
clientes (pré-pago e pds-pago); relagdes publicas, patrocinando e realizando diversos
eventos culturais, de entretenimento e participando em obras de responsabilidade social; e
segmentagdo do mercado, onde a Mcel procura oferecer pregos € servigos diferenciados

por forma a satisfazer todas as camadas sociais existentes no pais.

Da pesquisa efectuada constatou-se o marketing de relacionamento na Mcel esta a ter um
impacto positivo, uma vez que o nimero de clientes tende a crescer, de acordo com os
inquéritos, a maioria dos clientes ja esta com a Mcel ha mais de 5 anos, nenhum destes
manifesta o interesse de abandonar a operadora e a empresa tem registado um bom

desempenho.




1. INTRODUCAO

Todas as organiza¢des prestadoras de servigos profissionais querem manter e aumentar
suas actuais bases de clientes e cada uma gosta de pensar que, uma vez conquistado o
cliente, ele serd seu para toda a vida. Contudo, estas empresas precisam sempre de

trabalhar para que esse desejo se torne realidade.

O Marketing de relacionamento ¢ uma vertente do Marketing que segundo Regis
Mckenna, apud Ferrdo, (2003) permite a aplicagdio de conhecimento permanentemente
actualizado dos clientes relativamente aos produtos e servigos da empresa, por forma a
desenvolver um relacionamento continuo e de longo prazo que € benéfico para ambas as

partes.

As empresas podem alcangar um bom desempenho financeiro recorrendo ao Marketing
de Relacionamento, uma vez que de acordo com uma estatistica referida frequentemente,
o custo da conquista de um cliente é pelo menos cinco vezes mais elevado do que o da
sua manutengdo (Kotler ¢ Armstrong, 2004: 475), podendo a rentabilidade da empresa ser
acrescida se a empresa conseguir fazer com que os clientes repitam suas compras na

empresa, passando a ser clientes efectivos ou fi€is.

O marketing de relacionamento pode constituir uma ferramenta importante para que as
empresas consigam assegurar a existéncia de clientes que consumam os seus produtos/
servigos, bem como atrair novos clientes, que garantam o aumento das vendas e

consequentemente 0 bom desempenho financeiro da empresa.

Esta vertente do marketing pode ainda ser encarada pelas empresas como uma forma de
fazer face a concorréncia que se verifica actualmente no mercado, que tende a
intensificar-se com o desenvolvimento de novas tecnologias ¢ o surgimento de novas

empresas.




1.1 Fundamentos da escolha do tema

A teoria e a pratica do marketing tradi;:ional sempre se concentraram na atrac¢do de
novos clientes ¢ ndo na retengdo dos existentes. Hoje, no entanto, embora atrair novos
clientes continue sendo uma importante tarefa de marketing, a énfase deslocou-se para o
marketing de relacionamento, visando criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos

com os clientes e outros interessados.

Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transac¢des com eles, as
empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles

relacionamentos lucrativos e duradouros.

O interesse por este tema, resulta da constatagio de que com o desenvolvimento da
tecnologia, os clientes tornaram-se mais informados e mais exigentes, podendo estes
mudar facilmente de fornecedor, optando por comprar na empresa que ofere¢a mats valor
e maior satisfagdio. Por esta razdio, nota-se que ha uma maior concorréncia entre as
empresas que estdo interessadas ndo apenas em realizar transacgdes com os seus clientes,
praticando assim o marketing transaccional cuja meta € concluir um grande numero de
trocas discretas com consumidores individuais, focando se somente na aquisi¢do de
clientes, e sim, em desenvolver ¢ manter um relacionamento de duradouro ou de longo
prazo com os seus clientes, visando a retengdo dos mesmos ¢ a satisfagdo mitua,
praticando deste modo o marketing de relacionamento, como forma de garantir a

continuidade da empresa, bem como a sua lucratividade.

E neste Ambito que surge a necessidade de saber que estratégias podem ser utilizadas
pelas empresas para o estabelecimento de relagdes duradouras com os seus clientes e que
impacto estas acgdes terdo na atracgio e retengdo dos clientes e sobre o desempenho da
empresa. Escolheu-se a empresa Mcel, dado que esta ¢ uma empresa que precisa ter
relacionamentos de longo prazo com seus clientes, pela propria natureza do servigo
prestado pela Mcel (servigo profissional), para garantir a continuidade das suas
actividades, para além de que os usudrios dos seus servigos possuem um horizonte

temporal de longo prazo e custos de mudanga elevados.




Com a realizagdo do trabalho a Mcel podera saber se as suas acgdes de marketing de
relacionamento, estiio ou niio a ser eficazes para a fidelizagdo dos seus clientes € aumento
da lucratividade e que estratégias os clientes mais valorizam. A empresa poderd ainda
concluir se o grupo de clientes para os quais as acgdes de marketing de relacionamento
s30 mais acentuadas € realmente o seu grupo de clientes mais lucrativo; e saber como se
tem comportado os resultados da empresa na sequéncia da aplicagdo desta vertente do

marketing.

Para as empresas em geral o trabalho podera servir para consciencializa-las da
necessidade cada vez maior de fidelizar os seus clientes dado que a concorréncia no
mercado tende a intensificar-se com o surgimento de novas empresas e ©
desenvolvimento de novas tecnologias. Podendo também sugerir algumas estratégias que

podem ser usadas visando a retengdo dos clientes.

Aos académicos o trabalho podera dota-los de mais conhecimentos sobre o marketing em
geral ¢ particularmente sobre o marketing de relacionamento e qui¢éd inspird-los na

realizacio de novas pesquisas sobre o marketing de relacionamento.

1.2 Problema da pesquisa

Uma das preocupagdes principais das empresas ¢ a realizagdo das vendas que permitam a
continuidade das suas actividades. No entanto para que estas vendas sejam realizadas ¢
necessario que haja clientes que se disponham a comprar e consumir os bens ou servigos

oferecidos pela empresa.

Actualmente o mercado empresarial regista uma concorréncia muito acirrada em virtude
do surgimento de novas empresas, bem como a adopgdo de novas tecnologias para a
melhoria da qualidade dos produtos e servigos oferecidos. Deste modo a aquisigéo ou
conquista dos clientes tornou-se uma preocupagio constante das empresas, pois estes
tornaram-se mais exigentes e sdo livres de optar pela empresa que lhes garanta mais

qualidade e consequentemente maior satisfagdo.




O marketing possui uma vertente que pode ajudar as empresas ndo apenas a conquistar os
clientes mas sobretudo a reté-los, como forma de assegurar a continuidade das
actividades da empresa e porque ndo a sua lucratividade. Esta vertente do marketing
designa-se marketing de relacionamento que permite aplicagio do conhecimento
actualizado dos clientes em relagio aos produtos € ou servigos da empresa, por forma a
desenvolver um relacionamento continuo ¢ de longo prazo, que € benéfico tanto para o

cliente como para a empresa. (Ferrdo, 2003)

O marketing de relacionamento propde um vasto leque de estratégias que podem ser
seguidas pelas empresas para reter ou fidelizar os seus clientes. A aplicagdo destas
estratégias implica um esforgo por parte da empresa no sentido de investir em acgles que
conduzirio a retencdo dos seus clientes. Neste sentido o presente trabalho pretende

responder a seguinte questio:

Qual o impacto na atracg@o e retencdo dos clientes do marketing de relacionamento?

1.3 Hipéteses

Por forma a oferecer uma solugiio possivel ao problema da pesquisa, sio a seguir

apresentadas as hipdteses:

Hy : O marketing de relacionamento contribui para a fidelizagdo dos clientes, levando a

uma melhoria do desempenho da empresa, tendo por isso um impacto positivo;

H, : Existem diversos factores que aliados ao marketing de relacionamento podem ajudar

a empresa a atrair ¢ reter os seus clientes, melhorando assim a performance da empresa;

H, : O marketing de relacionamento ndo contribui para a fidelizagdo dos clientes, tendo

assim um impacto negativo.




1.4 Objectivos da pesquisa

O trabalho pretende focalizar aspectos relacionados com o marketing de relacionamento,
visando analisar a sua importdncia para o bom desempenho da empresa, através de um
estudo de caso a ser realizado na empresa: Mcel — Mogambique celular, analisando que
acgdes e estratégias a empresa tem vindo a adoptar para atrair e reter os seus clientes ¢

que implicagGes se observam com a adopg#o destas.

1.4.1 Objectivo geral

O trabalho tem como objectivo geral, identificar as principais estratégias para o
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo das empresas para com 0$ seus
clientes, analisando o impacto do marketing de relacionamento na atracg&o € reteng@o dos

clientes.

1.4.2 Objectivos especificos

Com vista a atingir o objectivo geral, este trabalho tem os seguintes objectivos
especificos:

o Descrever as estratégias levadas a cabo pela Mcel, tendo em vista o
estabelecimento de relacionamentos de longo prazo com os seus clientes,
analisando o impacto destas no seio dos clientes;

Identificar o grupo de clientes alvo das acg¢des de Marketing de
relacionamento da Mcel;

Analisar as limitag8es encontradas pela Mcel na aplicagio do marketing de
relacionamento com os clientes;

Avaliar o impacto das limitagdes encontradas pela Mcel na aplicagdo do
marketing de relacionamento no relacionamento com os seus clientes;
Identificar o contributo dos diferentes grupos de clientes da Mcel, na
lucratividade da mesma;

Avaliar o impacto das ac¢des de marketing de relacionamento na fidelizagdo

dos clientes e sobre o desempenho da Mcel.




Para a compilagio do trabalho, realizou-se uma pesquisa exploratdria cujo objectivo € o
aprimoramento de ideias sobre o tema em estudo. A obtengdo de ferramenta tedrica para

a compreensio do tema foi feita com recurso a pesquisa bibliografica.

Para uma analise pratica do marketing de relacionamento, foi realizado um estudo de
caso na empresa Mogambique Celular, SARL — Mcel, tendo se recorrido a realizagdo de
entrevistas no departamento de marketing da Mcel, bem como a pesquisa documental,
para a colecta de informag@es relevantes sobre a empresa. Para avaliar a eficacia do
marketing de relacionamento da Mcel, realizou-se um inquérito aos clientes da empresa,

foi utilizada uma amostra de 80 clientes escolhidos por conveniéncia.

1.5 Delimitagdo da pesquisa

Delimitou-se claramente o que se pretendeu focar na pesquisa por forma a facilitar a
direc¢dio a seguir e o alcance dos resultados. A pesquisa tem por objectivo o estudo do
marketing de relacionamento, tendo se referido algumas questdes ou assuntos

considerados relevantes para a compreensdo do trabalho.

Com o trabalho pretendia-se analisar quais as estratégias de Marketing usadas pela Mcel,
visando a retencdo dos seus clientes e que impacto a empresa regista destas estratégias
tanto no que se refere a conquista ¢ retengéo dos seus clientes, bem como saber como se
tem comportado o seu desempenho financeiro, atendendo que a empresa pratica o
marketing de relacionamento com os clientes. Para tal foram adoptados para a pesquisa
os anos 2005 a 2006, efectuando-se uma analise comparativa dos resultados alcangados

pela empresa.

A escolha destes anos deveu-se ao facto de se pretender analisar dados mais recentes,
pois foram os anos para os quais foi possivel obter informagdo. Referir que ndo foi

possivel incluir o ano 2007, pois os dados deste ano ainda ndo se encontram disponiveis.
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O trabalho tem como limitagGes, o tempo € os custos inerentes a realizagdo do inquérito
aos clientes da Mcel. Encontra-se também como limitag#io o dificil acesso a informagdo
na empresa Mcel, onde foi realizado o estudo de caso, devido ao caracter confidencial da

mesma.

1.6 Estrutura do trabalho

O presente trabalho apresenta cinco capitulos distribuidos da seguinte forma:

o O primeiro capitulo é constituido pela introduggo, contendo a justificagdo da
escolha do tema, o problema da pesquisa, as hipoteses, os objectivos, a
delimitagdo da pesquisa e a estrutura do trabalho;

No segundo capitulo é apresentada a metodologia usada para a realizagdo do
trabalho;

O terceiro capitulo aborda o marco tedrico, onde sdo apresentados conceitos e
demais questdes sobre o Marketing de Relacionamento consideradas
importantes para a compreensdo do tema;

O quarto capitulo apresenta o estudo de caso, realizado na Mcel;

No ultimo capitulo s3o apresentadas as conclusdes e recomendagdes.




2. METODOLOGIA

Para a compilagdo do trabalho utilizou-se a pesquisa exploratéria que tem como
objectivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigGes sobre o tema
em estudo (Gil, 2002) e para o efeito seleccionou-se a metodologia em fun¢do dos

objectivos que se pretendiam alcangar com o trabalho. E como tal recorreu-se a:

2.1 Pesquisa bibliogrifica

Esta serviu para obter a ferramenta tedrica para a compreensdo de todos os elementos
ligados ao marketing de relacionamento, tendo por isso se baseado na busca de
informagdes em diversas obras literarias de carécter cientifico que abordam o assunto em

estudo, bem como na busca electrénica em alguns sites da Internet.

2.2 Pesquisa documental

A pesquisa documental foi til para o estudo e conhecimento da empresa e do seu
negocio. Consultou-se alguns documentos relevantes da empresa Mcel (relatério de
contas, jornal informativo) e também a relatérios disponibilizados pela KPMG
relativamente as 100 maiores empresas de Mogambique permitindo assim, a obtengdo de

informagdes de interesse para o trabalho

2.3 Entrevista

A entrevista foi realizada ao responsavel pelo departamento de marketing da empresa em

analise (Mcel — Mogambique Celular, SARL) ¢ a colaboradores por ele autorizados a
fornecer informagdes relevantes para o trabalho. Esta serviu para colher informagSes
sobre as estratégias de Marketing de Relacionamento levadas a cabo pela empresa, suas
limitagdes, bem como o impacto que a empresa observa com a pratica desta vertente do

marketing.




2.4 Estudo de caso

Para a avalia¢fio da eficicia do marketing de relacionamento nas organizagdes, realizou-
se um estudo de caso na empresa Mcel. A escolha desta empresa deveu-se o facto de a
Mcel prestar servigos profissionais e como tal precisar de ter um relacionamento continuo
com os seus clientes, para além de que seus clientes possuem um horizonte temporal de
longo prazo e por esta razdo constituir um exemplo elucidativo da aplicagio do marketing

de relacionamento.

2.5 Aplicagiio de inquéritos

Como forma de analisar a eficicia das acgdes do marketing de relacionamento da Mcel

na retengdo dos seus clientes foi realizado um inquérito a uma amostra de clientes da
Mcel. Este inquérito pretendia ainda analisar basicamente, a percepgdo dos clientes no
que se refere a qualidade dos servigos e produtos da Mcel, a sua satisfagdo em relagdo aos

referidos servigos e que estratégias estes clientes consideram mais eficazes.

2.6 Populacio e amostra

Na presente pesquisa a populagdo é composta pelos clientes da Mcel (clientes do giro
pré-pago e clientes do pds-pago, contratos). A amostra ¢ de 80 clientes escolhidos por

conveniéncia.

Para a analise ¢ interpretagdo dos dados colectados foi utilizado o programa SPSS, que ¢
uma ferramenta informatica que permite analisar os dados e visualizar os resultados de

acordo com o objectivo pretendido.




3. MARCO TEORICO

3.1 Marketing

O Marketing ja foi objecto de estudo de diversos autores por isso possui multiplas
defini¢des. E comum conceituar marketing como sendo um conjunto de métodos para

aumentar as vendas e lucros para a empresa, através de uma ou mais estratégias.

Peter Drucker apud Da Costa (2003) considera que o marketing € tdo basico que por isso
ndo pode ser considerada uma fungfio separada na organizagdo. E o negécio total do

ponto de vista do seu resultado final, isto ¢, do ponto de vista do consumidor.

Para Da Costa (2003:59) o marketing é uma espécie de filosofia dirigida a acgiio
administrativa da empresa que se inspira na pesquisa do mercado. Segundo este autor o
marketing é uma actividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e dos
desejos dos consumidores, através dos processos de troca. Um conceito ampliado de

marketing, refere que:

Marketing é uma orientagdo da direc¢do da empresa baseada no
entendimento de que a tarefa primordial da organizagdo é determinar: as
necessidades, desejos e valores de um mercado consumidor alvo de forma
efectiva. (Da Costa, 2003: 60)

Ja Kotler (2004) refere que o conceito de marketing defende que o alcance dos objectivos
organizacionais tem como base 1) a determinagfio das necessidades e desejos dos
mercados alvo, e 2) a capacidade de satisfazer essas necessidades ¢ desejos mais

eficientemente e eficazmente do que a competigio.

Como se pode constatar estes autores definem o marketing de maneira similar uma vez

que ambos referem que o marketing tem em vista a determinagdo das necessidades ¢
desejos do mercado alvo, visando a obtengdo de beneficios mutuos através da troca, onde

tanto a empresa como os clientes obtém vantagens com a realizagdo da mesma.




3.1.1 Objectivos do Marketing

Os objectivos do marketing de uma empresa estdo voltados a atrair, criar € manter
consumidores. Neste sentido podem ser mencionados alguns: a) Levar o consumidor a
desejar o que a empresa tem; §) Fazer com que a empresa aprenda a usar a sua forga de
vendas com eficiéncia (fazendo o melhor uso dos recursos ¢ processos), eficdcia
( garantindo o alcance dos objectivos) e efectividade (velocidade de resposta); ¢) Buscar
equilibrio entre as forgas externas (ambiente externo) com as forgas internas da empresa,
conseguindo adaptar-se as mudangas que se verificam no ambiente; e) Recomendar o que
deve ser produzido para a venda, basecado nas informagdes obtidas nas pesquisas de

mercado ¢ f) Procurar criatividade para enfrentar a concorréncia. (Da Costa 2003: 60)

O marketing possui diversas abordagens ou vertentes que podem ser considerados tipos de
marketing, sendo um deles o marketing de relacionamento que estd voltado para a criagio
de lagos fortes entre a empresa e os consumidores passando estes a ser leais aos produtos ¢

marcas da empresa.

3.1.2 A evolugio do conceito de marketing

Do periodo compreendido entre os finais do séc. XIX até inicio do séc. XX, o marketing
tinha uma orientagdo para a produgdo. A principal preocupagdo do marketing era o produto
e/ou servigo, as empresas nessa altura estavam orientadas para a produgdo em massa € para
as tecnologias, isto porque houve uma explos#o na procura por novos produtos, o que levou
a que as empresas se preocupassem em aumentar a produgfo. (a procura era maior do que a

oferta).

Dos anos 20 até aos anos 50, vigorou a orientagdo para as vendas. A procura comegou a

diminuir, sendo que a procura ficou menor que a oferta porque as empresas tinham grande
eficiéncia. As empresas tem que pensar mais além da produgdo, o objectivo tem que ser o
aumento dos lucros e para isso é necessario apostar na forga de vendas. O foco do

marketing é desenhar a publicidade e as vendas pessoais.




Dos anos 50 até aos anos 90, assistiu-se a um marketing com orientagdo para o cliente. As
empresas primeiro estudam o mercado: a investigagdo do mercado ganha relevincia e s6
depois de identificadas as necessidades e preferéncias dos consumidores se desenvolvem os

produtos/ servigos. O marketing € desenvolvido tendo em conta a satisfagdo do cliente.

Na actualidade o conceito de marketing esta orientado para o marketing das relagdes. As
empresas continuam a interiorizar os conceitos basicos do marketing, a criar fungbes de
marketing, a identificar as necessidades dos consumidores e estabelecer mercados alvo.

Além disso comega-se dar importincia a performance néo apenas no curto prazo.

Tendencialmente o marketing foca-se nas relagdes de longo prazo com os clientes, onde a
empresa deve manter a lealdade dos consumidores ja existentes tendo como objectivo a
venda repetida a estes clientes. Além dos consumidores existe toda uma envolvente
empresarial, ¢ por isso é também importante manter boas relagdes com o0s outros
intervenientes do mercado, sejam eles internos ou externos a empresa. (Modulo de

Marketing Estratégico do projecto PUMAP, 2007)

3.2 Historial do marketing de relacionamento

O Marketing de Relacionamento tem a sua origem numa simples técnica de vendas, que

remonta aos primeiros dias do comércio e que, pela massificagdo da economia, acabou

por ser abandonada. Hoje dado o imenso desenvolvimento das tecnologias de
informago, foi recuperada e desenvolvida enquanto modelo de marketing capaz de dar

suporte ao conhecimento do cliente.

Para se chegar ao marketing de relacionamento, passou-se por diversas fases ou etapas

que podem ser classificadas em:




Marketing one-to-one'

Representa um dialogo Gnico que ocorre directamente entre a empresa ¢ o cliente. Esse
dialogo requer que a empresa identifique as necessidades especificas dos clientes e
adeque os seus produtos ou servigos a essas necessidades. Focalizando-se no cliente
individual, o marketing one-to-one tem como principio base a ideia de que a empresa
conhece bem o seu cliente (Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio ¢ Rodrigues, 2004). Esta
vertente de marketing revela exactamente o que acontecia em tempos muito remotos onde
empiricamente aplicava-se o marketing one-to-one. Os consumidores eram tratados pelo
nome, sabia-se onde viviam, que produtos consumiam e quando os necessitavam. Tudo
isto era objecto de registo na memoéria do empresdrio que era o proprio lojista. Nesta
perspectiva, dividiam-se inconscientemente os clientes em grupos de maior ou menor
valor para o negécio. Desta forma, personalizavam-se os servigos e produtos para que se

adequassem s necessidades e ao valor de cada cliente. (www.wikipedia.com)

A Revolugdo Industrial e a massificagido dos produtos
Com a Revolugdo industrial assiste-se a massificagdo dos produtos e servigos destinados .
a mercados de massas. De um momento para o outro o0 modelo de marketing one-fo-one
foi esquecido. O foco deixa de ser o cliente individual, passando a ser a quota de
mercado, desenvolvendo-se assim o marketing de massas, entendido como o processo de
usar uma estratégia padriio para vender produtos padronizados e produzidos em massa
para todos no mercado (Nickels & Wood 1999), cujas caracteristicas mais marcantes sao:
possuir uma perspectiva temporal de curto prazo, os clientes sdo anonimos ¢ si0 mais
sensiveis ao prego, a frequéncia dos contactos com os clientes € esporadica e unilateral

(Lindon ef al, 2004).

Neste sentido, as empresas abordam o mercado com um produto/servigo que satisfaz uma
finica necessidade dos clientes ¢ tentam encontrar o maior numero de clientes que
queiram essa necessidade satisfeita (quota de mercado), sendo esta uma abordagem

centrada no produto.

' Marketing um a um.




Com a ajuda da tecnologia digital, tornou-se possivel enfrentar o mercado de maneira
diferente. Os consumidores passaram a ser muito mais exigentes a qualidade passa a ser
uma exigéncia de qualquer produto ou servigo. Criam-se assim condigdes para o
desenvolvimento de modelos que ajudem a distinguir os clientes uns dos outros, bem

como ajudar na retengio dos mesmos.

O marketing directo foi o pioneiro na identificagdo dos clientes, no seu tratamento
dirigido e na criagfio de segmentos comportamentais distintos. Este representa um método
comunicacional que consiste em focalizar a actividade promocional nos ingredientes do
mix de promo¢do que lidam directamente com os consumidores alvo (e-mail,
telemarketing, venda pessoal e internef). O marketing directo resulta da decisdo das
empresas em: ir de enconiro aos desejos e necessidades individuais de alguns clientes ¢
evitar dependéncia de intermedidrios, no que respeita a distribuicdo. Com o
desenvolvimento da tecnologia o marketing directo evoluiu naturalmente, dando lugar ao

Marketing de relacionamento. (Lindon et al, 2004)

3.2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é o processo de estabelecer e manter relacionamentos de
troca de longo prazo mutuamente benéficos entre as organizagdes e seus clientes,

empregados e outros grupos de interesse. (Nickels & Wood, 1999: 5)

A APAP- Associagio Portuguesa das Agéncias de Publicidade define o marketing de
relacionamento como “toda a forma de publicidade que visa estabelecer € manter relagSes
entre a marca ¢ o seu consumidor com base em ac¢des personalizadas, interactivas e
mensuriveis, criando uma base de conhecimento em constante evolugdo para a

constru¢do da marca”. (Lindon et alii, 2004: 636)

Uma outra definigio refere que o marketing de relacionamento é um conjunto de

estratégias que visa o entendimento e a gestio do relacionamento entre uma empresa €

seus clientes, actuais ¢ potenciais, com o objectivo de aumentar a percepgdo de valor da




marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo. (Marinho, 2002 apud

www.openhaus.com.br)

De maneira geral o Marketing de Relacionamento consiste numa estratégia de negdcios
que visa construir relacionamentos duradouros entre a organizagdio e seus clientes,

contribuindo para o aumento do desempenho desta e para resultados sustentaveis.

O processo de marketing de relacionamento deve-se iniciar com a escolha certa do
cliente, a identifica¢do de suas necessidades, a defini¢do dos servigos prestados, a busca
da melhor relagio custo/beneficio e ter funciondrios motivados e capacitados a atender 0s

clientes adequadamente. (Mckeena, 1991 apud www.wikipedia.com)

Objectivos do Marketing de relacionamento
Como forma de estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes as empresas

adoptam como objectivos:

a) Conhecer os clientes e ser relevante para os mesmos, para o efeito tem-se como
ferramenta as bases de dados; b} Comunicar com os clientes, podendo para tal usar
diversos meios como revistas, pagina na Internet, e-mail, SMS, TV, pontos de venda,
entre outros. ¢) Escutar os clientes, através de inquéritos, servi¢o ao cliente, linhas de
atendimento ao cliente; ¢ d) Recompensar os clientes, este objectivo pode ser alcangado
concedendo ao cliente cartdes de fidelizagfio, através dos quais os clientes obtém
vantagens, como descontos especiais, devido as suas compras repetidas na empresa;
(Lindon et alii, 2004: 636)

Caracteristicas do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento promove a confianga do cliente na empresa, a qual
podera entdo desenvolver uma compreensdo mais profunda das necessidades e desejos
daquele. Isso coloca a empresa em condigdo de atender mais eficazmente as

necessidades do consumidor, incrementando assim o valor do relacionamento para ambas




as partes. Esta vertente do Marketing apresenta algumas caracteristicas bésicas que se
resumem no seguinte:

L O foco de marketing ¢ na retengdo do consumidor € nio apenas na sua
aquisi¢io;

2. Possui uma orientagdo ou perspectiva temporal de longo prazo;

3. A meta do marketing ¢ a satisfa¢dio mutua, isto ¢, satisfagio tanto da empresa
como do cliente;

4. O relacionamento foca-se na criagdo de valor, havendo sempre um contacto
frequente com o consumidor, ou seja, um dialogo constante;

5. A empresa tem um grande compromisso com o consumidor, sendo a sua
interacgdo caracterizada por cooperagéio, confianga, respeito mutuo e seguranga; (Ferrel
& Hartline, 2005)

6. Os clientes sdo menos sensiveis ao prego, sendo dificil mudar-se para a
concorréncia em virtude de um aumento do prego, devido ao valor e a qualidade que eles

percebem nos produtos/ servigos da empresa.

3.2.2 Niveis de marketing de relacionamento

Segundo Kotler (2003), o marketing de relacionamento possui 5 niveis distintos,

nomeadamente:
o Marketing basico: O vendedor simplesmente vende o produto;

o Marketing reactivo: O vendedor vende o produto € incentiva o cliente a telefonar se

tiver davidas, comentarios ou queixas;

o Marketing responsavel: O vendedor telefona ao cliente apos a venda para verificar se
o produto vai de encontro &s suas expectativas e pede sugestdes para a melhoria do

produto ou servigo;




o Marketing pré-activo: o vendedor entra em contacto com o cliente de tempos em
tempos para informar sobre melhorias, usos do produto ou sobre a utilidade de novos

produtos;

o Marketing de parceria: a empresa trabalha continuamente com o cliente para

conseguir maneiras de alcangar um melhor desempenho do produto.

O nivel de Marketing de relacionamento depende da quantidade de clientes € do nivel de

margem de lucro.

Exemplo:

Margem Alta Margem Média Margem Baixa

Muitos clientes Marketing Marketing Marketing
Responsavel Reactivo Basico ou
reactivo

Quantidade média | M. Pré-activo M. Responsével M. Reactivo
de clientes

Poucos clientes M. de Parceria M. Pré-activo M. Responsavel

3.3 O CRM: Customer Relationship Management (Gestio do Relacionamento com o
Cliente)

A administrag@io de relacionamentos entre a empresa e os seus clientes requer a criagdo e
o constante desenvolvimento de sistemas para administra-los, manté-los e reforga-los. O
CRM ¢ uma ferramenta do marketing de relacionamento que pode ser usada no sentido
de melhorar as relagdes com o cliente. Esta tem como objectivo principal aproveitar cada
contacto com o cliente para conhecé-lo melhor, a fim de proporcionar-lhe um tratamento

exclusivo.

O CRM (Customer Relationship Management) ¢ uma estratégia de negocio, uma atitude
perante os empregados e clientes, apoiada por determinados processos e sistemas em que

o objectivo consiste em construir relagdes duradouras através da compreensdo das




necessidades ¢ preferéncias individuais e, desta forma, acrescentar valor 4 empresa ¢ ao

cliente. (Lindon et alii, 2004: 647)

O CRM tem como principais objectivos:

o Fidelizar o0s clientes: pressupde um conhecimento das necessidades e
comportamentos dos clientes € a consequente medigdo da sua fidelizagdo (compras
repetidas, satisfagdo, reclamagdes, etc);

Conhecimento do cliente em todas as perspectivas. pai, marido, trabalhador, leitor de
jornais, etc;

Rentabilizar os clientes: segmentagdo dos clientes ¢ adequar os canais em termos de
rentabilidade ( os canais menos dispendiosos para os clientes menos rentaveis);
Construir uma imagem de marca consistente: uma imagem coerente aos olhos de um
cliente que tem a sua disposi¢do uma multiplicidade de canais de contacto com a

marca. (Lindon et alii, 2004: 648)

Do ponto de vista tecnologico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de
toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna ¢ externamente €m uma
base de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa
analise aos varios pontos de contacto com o' cliente ¢ usar essa informagdo ao interagir

com o cliente através de qualquer ponto de contacto com a empresa.

Os programas de CRM fazem o uso de sistemas de informagdo que devem suportar os
processos de negécio definidos. Para isso serd necessario definir quais 0s requisitos
funcionais (exemplo: o sistema deverd ter a capacidade dc fazer a gestdo das
reclamagdes) e requisitos técnicos (exemplo: velocidade de processamento, hardware
necessario, integragio com outros softwares ja existentes na empresa) que estes sistemas

devem cumprir.

Alguns exemplos de softwares com solugdes de CRM séo: CRM suites, que sdo pacotes
que ddo resposta as trés principais areas de front office — marketing, servigo a clientes e

vendas (como Oracle CRM, SAP CRM, Clarify, etc); Pure web CRM players que sdo




solugdes para a gestdo de clientes via canal electronico (e- CRM). (Lindon ef alii, 2004:
650)

O CRM permite uma visio a 360° do cliente, pois deve abranger todas as abordagens e
interacgSes com este, independentemente do meio de contacto. E a forma que as
organizagdes encontraram para conhecer os seus clientes e interagir com eles de forma
coerente através de varios pontos de contacto (Internet, e-mail, telefone, fax, entre

outros).

3.4 Qualidade e valor: as chaves para desenvolver relacionamentos com o cliente.

Para construir um relacionamento com os clientes, a empresa deve ser capaz de atender
as suas necessidades melhor do que os concorrentes. Também deve ser capaz de atender a
essas necessidades oferecendo bens ¢ servigos de alta qualidade e que tenham um bom

valor pelo prego cobrado.

Uma empresa pode ser bem sucedida em gerar transac¢des de primeira vez com 0S
consumidores, no entanto se a qualidade dos produtos/servigos oferecidos ndo for boa
pode fazer com que nio haja repeti¢do da compra. Entretanto uma boa qualidade ndo ¢
uma garantia automatica de sucesso. Portanto a boa qualidade ¢ uma condi¢do necessaria

mas insuficiente para garantir um relacionamento de longo prazo com o consumidor.

Qualidade, segundo a American Society for Quality apud Kotler e Armstrong, (2004:
485) ¢ a totalidade de atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que afectam a
sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Esta definigdo sugere
que a empresa entrega qualidade sempre que o seu produto/ servigo atende ou excede as

necessidades, exigéncias e expectativas do cliente.

Segundo Nickels ¢ Wood (1999), qualidade ¢ o grau em que 0 produto atende as

necessidades, desejos e expectativas do cliente. E importante notar que o a oferta total de
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produtos de qualquer empresa consiste em pelo menos 3 componentes interdependentes:

o produto central, produtos suplementares e atributos simboélicos e experienciais.

O nicleo da oferta, o produto central, é a razdo de ser da empresa, a justificagido da sua
existéncia que pode ser tangivel ou intangivel (ex.: a rede de telefonia movel). O produto
central € a parte da oferta que apresenta o beneficio central desejado pelos consumidores,
Se este for de qualidade inferior, a empresa tera poucas chances de sucesso porque o
produto ndo serd suficiente para atender as necessidades dos consumidores, entretanto um
produto central de alta qualidade ainda ndo ¢ suficiente para assegurar a satisfacdo do
consumidor e desenvolver relacionamentos de longo prazo. E neste ponto onde os
produtos suplementares tornam-se cruciais, sendo estes bens e servigos que agregam
valor ao produto central, diferenciando-o assim dos produtos oferecidos pela
concorréncia. Na maioria dos casos, os produtos suplementares sdio caracteristicas
adicionais ou beneficios que enriquecem o produto.(ex.: diferentes op¢des de aparelhos,

planos de tarifas, promogdes, roaming, chamadas de longa duragéo gratis).

Os atributos simbélicos e experienciais, dizem respeito a imagem, estilo, prestigio €

marca, que possuem o poder de diferenciar ofertas de produtos. (Ferrel e Hartline, 2005)

Como forma de melhorar a qualidade dos seus produtos, as empresas padem2 :

o Entender as expectativas, necessidades e desejos dos consumidores: a oferta de
qualidade superior comega com uma sélida compreensdo das expectativas dos
consumidores. Isso significa que elas devem estar em contacto com o0s consumidores,
conduzindo pesquisas para melhor identificar suas necessidades e desejos. Essas
pesquisas podem incluir esforgos em grande escala, como levantamentos, bem como
medidas mais simples e menos dispendiosas como fichas com comentéarios dos
consumidores ou gerentes que possam interagir de forma positiva com os

consumidores.

? Adaptado de FERREL, O. C e HARTLINE, Michael D. {2005)




)

o Traduzir a pesquisa sobre o consumidor em especificagdes de qualidade: isto
significa ouvir, de facto, a voz do consumidor. Muitas vezes acontece que as
empresas estabelecem especificagdes que atendem aos seus objectivos sem considerar
as expectativas do consumidor. Para de facto ouvir os consumidores, os gerentes

devem comprometer-se em lhes dar aquilo que eles querem e esperam.

o Prometer apenas o que pode ser oferecido: Os consumidores ficardo decepcionados
se uma empresa deixar de cumprir as suas promessas. O mais importante é criar
expectativas realistas para o que pode e n#o pode ser oferecido. Toda a comunicagdo
com os consumidores deve ser sincera e realista com respeito ao grau de qualidade

que pode ser oferecido.

Apesar da sua importincia a qualidade ¢é apenas uma parte da equagdo do
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com os consumidores. A outra parte

da equagdo € a criagdo de um bom valor.

Valor para o consumidor: ¢ a diferenga entre o beneficio (o que o consumidor ganha
por usar um determinado bem) e o custo (0 que se paga para ter o produto). (Mddulo de

Marketing estratégico, PUMAP 2007)

Segundo Kotler (2003: 475), valor entregue ao cliente € a diferenga entre o valor total
para o cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente ¢ o conjunto de

beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.

Uma empresa pode incrementar valor aos seus produtos, elevando a qualidade do
produto central, suplementar ou experiéncial e/ou reduzindo os custos monetdrios
(incluem custos transaccionais — o desembolso financeiro que deve ser feito para adquirir
o produto; € custos de ciclo de vida — quaisquer custos adicionais a que os consumidores
ficardo sujeitos durante a vida util do produto) e nfio monetdrios ( incluem o tempo 0 ¢

esforco que os consumidores despendem para encontrar e comprar bens e servigos, estdo




intimamente relacionados 3s actividades de distribui¢do da empresa). (Ferrel e Hartline,
2005)

3.5 Satisfa¢iio do consumidor: a chave para manter consumidores no longo prazo.

A satisfagdo ¢ o grau em que o produto atende, ou excede as expectativas do consumidor
em relagdo ao produto. (Ferrel e Hartline 2005). Para Kotler 2003 a satisfagdo € o nivel
de sentimento de uma pessoa resultante da comparagdo do desempenho ou resultado de

um produto em relagdo s suas expectativas.

Estes dois conceitos relacionam a satisfago as expectativas dos consumidores em relagdo
aos produtos, uma vez que os consumidores ao considerarem a satisfagdo, reagem com
base em suas expectativas sobre o bem ou servigo em questdo.

Segundo Kotler (2003) se o desempenho do produto for menor que as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito; Se o desempenho do produto for igual as expectativas, o cliente
ficara satisfeito e se o desempenho do produto for maior que as expectativas o cliente

ficara encantado ou altamente satisfeito.

A satisfagdo do consumidor ¢ a chave para a sua retengdo, pois € mais provavel que
consumidores plenamente satisfeitos tornem-se fiéis ou mesmo defensores da empresa e
de seus produtos, além de serem menos sensiveis ao prego, sendo por isso dificil que
consumidores satisfeitos procurem outros fornecedores. Uma outra vantagem advinda do
esforgo das empresas em manter seus clientes satisfeitos € o facto de estes comentarem
positivamente com outras pessoas sobre a empresa e 0s bens ou servigos por ela
oferecidos, fazendo deste modo, com que a empresa adquira ou atraia novos clientes sem

incorrer em custos com publicidade.

Para o desenvolvimento de uma maior confianga e satisfagdo dos consumidores, existem
algumas ferramentas que podem ser usadas pelas empresas:
o Acréscimo de beneficios financeiros para o relacionamento com o cliente ( exemplo:

descontos a consumidores habituais);




o Acrescentar beneficios sociais, para além dos financeiros, onde os funcionérios
atendem as necessidades e desejos individuais, individualizando e personalizando
seus servigos. Isto implica transformar consumidores ( pessoas anOnimas para a
institui¢do) em clientes ( tém nome, sdo atendidos por profissionais devidamente

preparados);

Acrescentar vinculos estruturais, bem como beneficios sociais e financeiros
(exemplo: oferecendo aos clientes equipamento especial para ajuda-los a administrar

pedidos, folha de pagamento, stock, entre outros). (Kotler, 2003)

Meétodos de rastreamento e medicdo da satisfacdo dos consumidores.
Como forma de melhorar a relagdo com os clientes as empresas devem medir a satisfagéo

dos consumidores e para tal, estas podem recorrer a:

a) Sistemas de reclamagdes e sugestdes: fornecer formuldrios para os - clientes
manifestarem suas satisfagdes e reclamagdes; Colocar caixas de sugestoes nos corredores
e balcdes. Estes fluxos de informagdo fornecem as empresas muitas ideias € as capacitam

a agir com maior rapidez na solugfio de problemas.

b) Levantamentos dos niveis de satisfagdo dos consumidores: Uma empresa néo deve
concluir que pode obter um quadro claro dos niveis de satisfagdo e insatisfagdo de seus
clientes, simplesmente adoptando um sistema de sugestdes e reclamagdes. Empresas
orientadas para o mercado obtém informagdes da satisfagio de seus consumidores,
fazendo levantamentos periddicos, isto €, enviam questiondrios ou fazem ligagdes
telefonicas a uma amostra de consumidores para constatar 0 que sentem sobre o
desempenho da empresa. Podem ainda solicitar opinido sobre o desempenho da

concorréncia.




¢) Compra fantasma: consiste em contratar pessoas para apresentarem-se como
compradores potenciais nas lojas e depois relatarem os pontos fracos e fortes que

verificaram na compra dos produtos da empresa e dos concorrentes.
d) Analise dos consumidores perdidos: consiste em contactar os consumidores que

pararam de comprar ou que trocaram de fornecedor para descobrir o que aconteceu.
(Kotler, 2003)

3.6 Estratégias para construir relacionamentos duradouros com os clientes

A construgio de relacionamentos duradouros entre as empresas e 0S seus clientes, vem

sendo uma preocupa¢do do marketing e como tal muitas empresas focalizam-se na
criagio e desenvolvimento de estratégias que atraiam ¢ retenham os consumidores no
longo prazo. Aplicando tais estratégias a empresa pode se proteger contra as incursdes da
concorréncia, mantendo os seus clientes pelo maior tempo possivel, bem como
conquistando novos clientes, havendo uma troca de valor entre ambas as partes, sendo

que o cliente satisfaz as suas necessidades e a empresa recebe a sua recompensa: o lucro.

Algumas estratégias aplicadas pelas empresas, tendo em vista a construgdo de

relacionamentos de longo prazo com seus clientes sdo:

3.6.1 Valor dos produtos

Um produto é um bem, servigo ou uma ideia que um consumidor adquire através de uma
troca para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Ao desenvolver um produto tendo
em vista a satisfacdo e lealdade do consumidor, as empresas criam um pacofe de valor
que ¢ a combinagiio de elementos tangiveis e intangiveis que os clientes potenciais
avaliam ao decidir que produto deve ser adquirido (exemplo: qualidade, caracteristicas,
marca, embalagem e rétulo, seguranga e garantias). Quando o pacote de valor vai além
das expectativas € necessidades comuns, ele tem o potencial de encantar o
cliente.(Nickels e Wood, 1999)




E importante que as empresas enfatizem os beneficios de seus pacotes de valor que
respeitam a satisfagio que os consumidores recebem dos seus produtos ¢ ndo apenas as
suas caracteristicas (os atributos dos produtos). A distingdo entre beneficios e
caracteristicas ajuda as empresas a ver seus produtos do ponto de vista dos consumidores.
Nio importa quantas caracteristicas interessantes um fabricante coloca no produto; seus

beneficios reais sdo determinados pelos clientes cujas necessidades ele satisfaz.

Uma boa alternativa seria a utilizagio da pesquisa de marketing de forma continua para
manter-se em dia com as necessidades dos consumidores, identificar os beneficios a
serem alcangados através de produtos novos ou aperfeigoados e avaliar a satisfagdo dos

clientes com os produtos. (Nickels e Wood, 1999)

Com o pacote de valor adequado as empresas podem oferecer beneficios que satisfazem
as necessidades para iniciar novos relacionamentos com os consumidores ¢ fortalecer
relacionamentos de forma lucrativa com os clientes actuais. A construgdo de
relacionamentos de longo prazo com os clientes, significa mover-se para além da oferta
de produtos basicos esperados e criar pacotes de valores diferenciados que excedam as

expectativas dos consumidores.

O pacote de valor cotrecto, combinado com um prego justo, informagdo sobre o produto e
disponibilidade através de canais de marketing convenientes, pode encantar os clientes ao

mesmo tempo que fornece lucros maiores para a empresa.

3.6.2 Diferenciagio dos produtos.

O pacote de valor de cada empresa é um pouco diferente das rivais. O desafio consiste
em tirar 0 maximo proveito dessas diferengas para combater os concorrentes € construir
relacionamentos de longo prazo com os clientes. Para dar a um produto uma impresséo
de exclusividade e para destacar o seu valor, as empresas precisam seleccionar pontos de

diferenciagdo com os quais os clientes se importam.




Para Kotler (2006), diferenciagdo ¢ o acto de desenvolver um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa da concorréncia.

Com a diferenciagdo pretende-se que os consumidores olhem para o produto da empresa
como mais distinto e atraente do que o da concorréncia e assim fiquem com uma
impressdo positiva do produto. Espera-se ainda que esta estratégia garanta retornos acima
da média dentro do ramo ou sector, crie lealdade dos consumidores e traga para a

empresa uma posi¢io de supremacia.

Algumas estratégias de diferenciagdo podem ser:

o Diferenciacdo através da qualidade superior: enfatizando sempre uma qualidade
superior, buscando o defeito zero, a ideia de que nenhum defeito no produto €
aceitavel, evitando assim que se gaste tempo e dinheiro com a correc¢do de
problemas;

Diferenciagdo através de resposta rdpida; onde as empresas movimentam os

produtos de forma mais rapida ao longo da cadeia de valor até chegar ao consumidor;

Diferenciagdo através da customizagdo em massa: onde as empresas tem a
possibilidade de oferecer produtos individualmente concebidos e de qualidade para
um grande numero de consumidores a um custo relativamente baixo (exemplo: a

produgio de jeans femininos para as medidas de cada cliente).

Diferenciagdo através da informagdo: fornecendo informagGes valiosas juntamente
com o produto (exemplo: instrugdes completas de uso e seguranga), informagGes estas
que os clientes ndo possam conseguir em outros lugares;

Diferenciagdo através da responsabilidade social: o facto de o produto ou a empresa
apoiar causas sociais com significado para os consumidores, faz com que estes se
sintam bem no que diz respeito 4s marcas que compram ¢ is empresas que apoiam.

(Nickels e Wood, 1999)




Pode-se ainda conseguir a diferenciagdo através de: caracteristicas distintas do produto,

servico ao cliente excepcional, criar um produto tnico pelo uso da nova tecnologia e

publicidade. (Ribeiro, 2007)

3.6.3 Gestio dos ajustes no prego

Raramente se determina um prego que dura para sempre. O prego deve ser gerido

activamente, para que se possa construir relacionamentos com os clientes e alcangar os

objectivos organizacionais. Factores como exigéncias dos consumidores, pressdes

competitivas, podem levar uma empresa a ajustar seus precos. Existem quatro tipos

ajustes para gestdo dos pregos, nomeadamente:

o Ajustes moneldrios de pre¢o: aumento ou diminuigdo do prego de lista (o prego
oficial que se estabelece para o produto), devido a factores como a inflagdo que pode
afectar os custos, forcando a empresa a um aumento do prego, taxas de juro e

pressdes competitivas;

o Ajustes no produto: quando se estd relutante em ajustar o prego monetario, as
empresas podem aumentar a quantidade ou a qualidade do produto oferccido sem
aumentar o prego. Estas podem ainda escolher reduzir a qualidade ou a quantidade
do produto oferecido pelo mesmo prego. Com esta abordagem evita-se a aplicagdo de

pregos fora do usual;

Descontos: da-se aos clientes uma redugiio directa no preco devido a uma acgéo
especifica. Esta ¢ muitas vezes uma forma de influenciar o comportamento de compra
do consumidor, incluem normalmente descontos financeiros (recompensar os
consumidores pelo pagamento num determinado periodo), por quantidade
(diminuigdo do pre¢o unitdrio que ocorre em pedidos de grande volume), sazonais
(recompensar os consumidores por comprar os produtos fora da temporada) e

comerciais (descontos oferecidos aos revendedores). (Nickels e Wood, 1999)




3.6.4 Promogio de vendas

Muitas empresas procuram formas de fortalecer relacionamentos de troca com os
consumidores por meio da comunicagdo de um valor extra e do fornecimento de
incentivos especiais para a compra. A promogdo de vendas é uma ferramenta de

marketing que pode ajudar a alcangar esta meta.

A promogio de vendas é a comunicacio de qualquer incentivo que aumente o valor
basico de um produto durante um periodo limitado, de forma a estimular os membros do
canal e as pessoas das equipes de venda a vendé-lo e os consumidores a compré-lo. O
incentivo (que pode ser um prémio, uma amostra gratis, etc) muda a forma como os

consumidores percebem o valor do produto.

Com a promogio de vendas as empresas podem conseguir acelerar a compra e estimular
a sua repeti¢iio. Uma promogdo de vendas bem aplicada, contribui para o valor da marca,
reforga o posicionamento e convida o piblico alvo a continuar comprando criando-se
assim um relacionamento de longo prazo com os clientes. (Mdédulo de Marketing

estratégico PUMAP, 2007)

3.6.5 Relagdes publicas

E a gestio da comunicagdo entre a instituicdo e os seus vérios publicos internos
(funcionarios) e externos (fornecedores, comunidade local, legisladores, etc). Esta forma
de comunicagio permite as empresas estabelecer ¢ manter um relacionamento
mutuamente benéfico, contribuindo para que a empresa tenha uma reputagéo favoravel

junto dos diferentes publicos.

Existem diferentes técnicas de relagdes pablicas, alguns exemplos sdo:

o Eventos especiais: langamento de produtos, comemoragdes, criagdo de clubes e

associagdes;
o Conferéncias e exposi¢des: promover por exemplo, feiras de artesanato, congressos,

workshops;




o Patrocinio: apoio financeiro de uma organizagdo a um evento, actividade, pessoa,
com objectivo de obter reconhecimento publico pela sua generosidade, além da

responsabilidade social. ( Modulo de Marketing Estratégico PUMAP, 2007)

3.6.6 Venda pessoal

’

E um processo interpessoal de comunicagdo no qual os representantes da empresa
identificam consumidores potenciais, determinam necessidades, apresentam informagdes
sobre o produto, adquirem confianga e fazem o acompanhamento depois das vendas para
manter os relacionamentos com os clientes. (Modulo de Marketing Estratégico PUMAP,
2007)

A venda pessoal baseia-se no contacto pessoal com consumidores reais € potenciais. O
contacto pessoal oferece uma boa oportunidade de analisar os problemas dos clientes e
apresentar informag3es sobre os produtos para ajudar a resolvé-los. Deste modo a venda
pessoal pode entdo ser vista como um processo de adquirir clientes ¢ reté-los, ajudando-

os a realizar compras que satisfagam suas necessidades no longo prazo.

3.6.7 Marketing interno

E o marketing voltado a preparar os funcionarios para um melhor atendimento aos

clientes. Os negocios que desejam ser mais orientados para o cliente devem contratar,
treinar, motivar, recompensar ¢ dar poder aos empregados para que estes possam ou

consigam encantar os clientes. Para fazer isso é necessaria a énfase no marketing interno.

Ao fazer o marketing para os seus empregados, as empresas podem conseguir criar um
ambiente de servicos amigivel e atencioso que resulta na satisfagdio do cliente e

consequentemente em maiores lucros para a empresa. (Nickels e Wood, 1999)

3.6.8 Segmentacdo do mercado

Em mercados extensos e heterogéneos onde existem compradores com diferentes
preferéncias e necessidades por um produto, faz sentido recorrer a segmentagdo, isto

ajudara a empresa a definir o seu alvo. A segmentagio do mercado, vai ajudar a empresa
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a compreender melhor as caracteristicas, necessidades e desejos dos clientes, assim ela
pode criar produtos especificos para satisfazer as necessidades dum determinado

segmento.

Através da segmentagdo € mais facil criar valor para os clientes porque ao agregar os
consumidores segundo as suas necessidades ¢ mais facil superar as suas expectativas
relativamente aos produtos, oferecendo produtos diferenciados. Desta forma ¢ possivel
ter um cliente satisfeito mais facilmente porque se oferece um valor superior tendo em

conta os elementos que os clientes daquele segmento especifico valorizam.

Recorrendo a segmentagfio, pode-se personalizar a comunicag0 para esses segmentos,
conseguindo-se assim uma fidelizagdo extrema na medida em que as mensagens Serao as

mais aproximadas possiveis dos interesses e necessidades desses clientes. (Ferrao, 2003)

Ao segmentar-se um mercado devem-se considerar as varidveis:

o Comportamento de compra: tamanho e frequéncia da compra,

o Caracteristicas demograficas e psicoldgicas: estilo de vida e personalidade;

o Situagdo de uso: como é que o comprador usa o produto;

o Necessidades e preferéncias dos consumidores: atitudes, reconhecimento da marca,

marca preferida, entre outras.

E importante melhorar as estratégias de segmentagdo, pois isto vai permitir as empresas
customizar as suas ofertas facilitando assim o estabelecimento de relagdes de longo prazo

com os clientes. (Modulo de Marketing Estratégico PUMAP, 2007}

3.7 Limitacdes do marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento ndo ¢ apropriado para todos os clientes, pelo que pesados

investimentos em relacionamentos nem sempre compensam,




Uma vez que o marketing de relacionamento pressupde o uso da tecnologia correcta
(programas CRM, por exemplo) para que as empresas consigam oferecer um excelente
atendimento ao cliente, customizando suas ofertas com base no que sabem sobre os
mesmos, existem alguns problemas que podem impedir ou dificultar o uso eficiente de tal

tecnologia, como:

o Construir ¢ manter uma base de dados de clientes requer um grande
investimento em hardware, software, links de comunicagdo e pessoal

habilitado;

A dificuldade de fazer com que todos na empresa tenham uma orientagio
voltada para o cliente e que usem a informagfo disponivel, eles preferem usar
o marketing tradicional (centrado na atracgdo e retengdo de novos clientes e
ndo na reten¢do dos existentes), para além de que uma base de dados requer

um treinamento dos funcionarios;

Os clientes podem ndo querer ter um relacionamento com a empresa e ficarem

ressentidos ao descobrir que tantos dados seus foram colectados; ( Kotler,

2003)

3.7.1 Quando usar o marketing de relacionamento

Segundo Barbara Jackson apud Kotler e Armstrong (2004) o marketing de
relacionamento ndo ¢ eficaz em todas as situagdes e sim em certas. O marketing de
transac¢do é mais apropriado com clientes que tem um horizonte curto de tempo e baixos
custos de mudanga como os compradores de produtos basicos (por exemplo. os
compradores podem comprar onde lhe oferecerem melhores condigbes. O facto de o
fornecedor ter sido particularmente atencioso ndo lhe garante a préxima venda, suas

condi¢Bes devem ser competitivas).




Por outro lado os investimentos em marketing de relacionamento oferecem &ptimo
retorno em clientes que possuem horizontes longos de tempo e altos custos de mudanga,
como por exemplo, os compradores de um grande sistema de automagio de escritérios.

O marketing de relacionamento pode ser mais apropriado em situag8es onde os produtos
ou servigos sejam de elevado valor, produtos que ndo sejam genéricos, os custos de

mudanga sejam elevados, pelo que os clientes preferem uma relagio continua.

3.8 Importincia do marketing de relacionamento

A aplicagdo do marketing de relacionamento é sem duvida muito importante, uma vez
que guanto mais durdvel for a relagio com o cliente, mais lucrativo este se torna para a
einprcsa. Segundo Kotler e Keller, (2006), com o tempo os clientes fiéis compram mais
s¢ estiverem profundamente satisfeitos. Uma vez que os clientes estabelecem uma boa

relagdio com o vendedor, voltardo a comprar em parte por in€rcia.

O custo de servir um cliente fiel decresce com o tempo, pois as transacg¢bes entre a
empresa e o cliente tornam-se rotineiras, onde muitas delas ocorrem sem que haja
necessidade de assinar uma série de acordos, pois existe confianga mutua, o que poupa

muito tempo e dinheiro para ambas as partes.

Uma outra vantagem que se pode tirar desta vertente do marketing, € o facto de os
clientes satisfeitos recomendarem frequentemente a empresa a outros clientes potenciais,
permitindo assim que a empresa reduza custos com publicidade visando atrair novos
clientes. Com o marketing de relacionamento a empresa garante a existéncia de clientes,
ainda que ocorra um ligeiro aumento de preos, uma vez que, clientes antigos sdo menos
sensiveis a aumentos razoaveis de pregos que a empresa tenha de fazer. O marketing de
relacionamento dificulta a entrada de concorrentes no mercado, pois os clientes tornam-se

leais e dificilmente mudam-se para a concorréncia. (Kotler, Hayes e Bloom, 2002)




3.9 Influéncia do marketing de relacionamento no desempenho financeiro da

empresa

E um dado adquirido que o custo de conquista de um cliente é pelo menos cinco (5) vezes
mais elevado do que o da sua manutengdo, a rentabilidade de uma empresa pode ser
fortemente acrescida se o tratamento concedido aos clientes que acedem aos pontos de
venda contribuir para o crescimento da taxa média de conversdo de clientes potenciais em

clientes actuais. ( Kotler ¢ Keller, 2006)

Nessa medida a empresa deve procurar influenciar o cliente a repetir a compra,
recolhendo sugestdes, questionando-se sobre a sua satisfagio ¢ desenvolvendo acgdes de

acompanhamento pos-venda.

E importante que as empresas conhegam 0s seus clientes ¢ personalizem as suas ofertas
adaptando-as as necessidades e perfil dos clientes, e oferegam produtos ¢ servicos de
qualidade superior. Com estas acgdes elas conseguirdo evitar que os seus clientes se
mudem para as empresas concorrentes, assim elas poderdo garantir a existéncia de
clientes para a empresa, aumentar as suas vendas, bem como a atracgdo de novos clientes

e assim assegurar a rentabilidade da empresa.

Existem algumas razdes que explicam porque a manutencio de clientes mais satisfeitos
por mais tempo resulta em maiores lucros. Primeiro porque os clientes ja conquistados
possuem maior confianga na empresa 0 que aumenta a probabilidade da realizagdo de
futuros negécios, para além de que se a empresa j& conhece o cliente estd mais

capacitada a identificar as suas necessidades do que estaria em relagdo a um cliente novo.

Com o relacionamento com a empresa, os clientes percebem um valor maior, pois
adquire mais vantagens, reduzindo os custos psicoldgicos ( relacionados com a ansiedade
e incerteza que os clientes experimentam ao decidir optar por uma empresa para
prestagdo de determinado servigo) e os custos sociais ( relacionados com o impacto social
que poderd recair sobre o encarregado de contratar uma empresa de prestagio de

servigos). (Ferrdo, 2003)




Os clientes satisfeitos sdo mais propensos a indicar novos clientés, 0 que beneficia a
empresa de duas formas: primeiro essas referéncias reduzem os custos de captagdo de
novos clientes; segundo, o novo cliente ja chega com uma opinido mais elevada do
profissional e certo grau de confianga prévia, porque alguém em quem ele confia fez fez

uma recomendag@o. (Kotler ez alii, 2002)




4. CASO PRATICO
4.1 Apresentacio da empresa

4.1.1 Ambito de actividade

A Mcel é uma empresa que surgiu da necessidade de se acompanhar o desenvolvimento
das telecomunica¢Bes no mundo. O programa de introdugdio de uma rede mével iniciou
em 1995. Em 1997 a TDM (Telecomunicagdes de Mogambique, S.A.R.L) constituiu a
TMM (Telecomunicagdes Moveis de Mogambique) onde a TDM era detentora de 76%
do Capital e a empresa alem# Deutschcom detinha os restantes 24%. A TMM era uma
empresa que geria os servigos de telefonia mével, ndo possuia instalagSes proprias,

funcionando nas infra-estruturas da TDM.

Em Junho de 2003 a TDM adquiriu a parte do Capital que pertencia a Detecom,
extinguindo-se assim a TMM e surgindo uma nova empresa denominada Mcel -
Mogambique Celular. A Mcel opera com a mais avangada tecnologia celular a nivel

mundial denominada GSM - Global for Mobile Communications.

Apbs o seu langamento a Mcel apenas fornecia o servigo de telefonia pos-pago, mas em
Setembro de 1999 langou pela primeira vez o servigo pré-pago com o intuito de absorver
todas as camadas sociais e assegurar o crescimento da sua quota de mercado. (Jornal

informativo Mcel)

4.1.2 Andlise do ambiente estratégico da organizacdo

a) Mercado alvo da Mcel

O mercado alvo é um conjunto de compradores com necessidades ou caracteristicas
comuns, ao qual as empresas decidem servir. O mercado alvo da Mcel ¢
fundamentalmente todo o territorio mogambicano procurando especialmente atrair todos

os residentes mogambicanos e estrangeiros que queiram dispor do acesso a rede mével.




Escolher um mercado alvo consiste em avaliar e seleccionar um ou mais segmentos. A
segmentacdo de mercado representa um esforgo para o aumento da precisdo do alvo de
uma empresa. Um segmento de mercado ¢ formado por um grande grupo de compradores
identificavel em um mercado. A empresa que pratica marketing de segmento reconhece
que os compradores diferem em desejos, poder de compra, localizagio geografica,

atitudes e habitos de compra. (Kotler, 1999)

A Mcel tem em vista a satisfa¢3o de dois segmentos de mercado, nomeadamente:

1. O segmento composto por compradores ou clientes residentes no territdrio
mog¢ambicano, com renda suficiente para subscrever um contrato com a empresa,
pagando o seu consumo no final de cada més, por meio de débito em suas contas

bancarias.

2. O segmento composto por clientes residentes no territério mogambicano que ndo
queiram e/ou ndo possam subscrever um contrato com a Mcel, preferindo eles proprios
controlar o seu consumo ¢ pagar pelos servigos da Mcel, de acordo com as suas

possibilidades.

Para a Mcel todos os seus clientes sdo importantes, entretanto a empresa tem dado
especial énfase aos clientes pos-pago, prestando a estes um servigo mais personalizado,

uma vez que dispdem de mais informagdo sobre estes.

b) Missiio e objectivos

A Mcel tem como missio ser a empresa mogambicana mais orientada ao cliente ¢
actuando de forma social e ambientalmente responsavel, agregar valor aos seus
stakeholders. Ela definiu como sua visdo: ser a primeira opgiio no &mbito das

telecomunicagdes mdveis e ser a melhor operadora de telefonia mével.

A empresa tem como objectivos: Oferecer servigos pés-pago e pré-pago de qualidade e
uma vasta gama de servigos adicionais, onde alguns sio comuns a ambos os servigos e

outros ndo devido as proprias caracteristicas de cada um deles.




A Mcel define como valores:
o Ser fortemente orientada para o cliente — colocar sempre o cliente em primeiro
lugar;
Compreender e aplicar os principios de qualidade;
Ser socialmente responsavel;
Agir profissionalmente;
Promover o intercimbio de conhecimentos e a inovagéo constante;
Ser um exemplo de honestidade ¢ integridade;

Promover uma comunicagdo transparente.

¢) Analise estratégica do ambiente da organizagio

O estudo da competitividade foi feito através de uma analise SWOT, que € uma
ferramenta que permite analisar a situagiio estratégica da empresa a nivel interno, por
meio das suas for¢as e fraquezas, bem como a nivel externo através das oportunidades e

ameagas que a empresa enfrenta.

Da anélise efectuada 4 empresa, constatou-se que constituem forgas:

o A tecnologia utilizada na empresa, sendo de excelente qualidade ¢ a constante
preocupagio da empresa em melhorar a prestagio dos seus servigos
adquirindo a tecnologia mais avangada,

A existéneia de quadros qualificados na empresa e com experiéncia
reconhecida;

O facto desta empresa ter sido pioneira no mercado de telefonia mével,
possuindo por isso uma quota de mercado maior em comparagdo com a sua
concorrente directa, a Vodacom;

O facto de esta empresa ser 100% mogambicana;

A protec¢do do Governo de que a Mcel dispde, por esta ser uma empresa

pertencente a TDM que € uma Empresa Publica;




Quanto as fraquezas verifica-se:

o

o]

As falhas que os seus servigos apresentam principalmente em dias festivos,
feriados e quando o pais regista mau tempo;

O facto de dispor de uma linha do cliente para o servigo pré-pago (131) com
uma capacidade insuficiente atendendo o elevado nimero de clientes que este

servigo possui, o que dificulta o rapido atendimento aos utentes deste servigo,

No que se refere as ameacas que a empresa enfrenta pode-se destacar:

o

A concorréncia que a Mcel enfrenta no mercado da comunicagio seja
directamente (no mercado da comunicagio movel) com a Vodacom, bem
como indirectamente com a empresa de telefonia fixa a TDM

(Telecomunicagdes de Mogambique, S.A.R.L.);

Quanto as oportunidades tem-se:

@]

O facto de a maior parte da populag@io em Mogambique fazer o uso da rede de
telefonia moével Mcel;

O crescente surgimento de pequenas e médias empresas que podem precisar
de dispor de uma linha mével para a comunicagdo com os seus clientes e
colaboradores;

A expansio da rede Mcel para as dreas mais reconditas que ainda ndo tem
acesso a uma rede de telefonia movel,;

O facto de a Mcel possuir roaming para varios paises do mundo, onde as
pessoas ficam contactdveis estando em paises ou locais muito distantes de

Mog¢ambique.

Como se pode observar com a andlise SWOT a Mcel dispde de forgas bastante poderosas,

como o facto de ter sido a pioneira no mercado de telefonia movel em Mogambique,

aliada a tecnologia utilizada e aos quadros de que a empresa dispSe, para além de ter

grandes oportunidades de conquistar mais clientes, alargando assim a sua quota de

mercado. Estas for¢as e oportunidades devem ser utilizadas pela empresa para combater

as ameacas que enfrenta e transformar os pontos fracos em pontos fortes.




4.1.3 Estrutura orginica da direc¢dio de vendas e marketing

A comunicagdo dentro da empresa ¢ muito importante para que todos na organizagdo
saibam quais os objectivos da empresa e possam assim trabalhar, tendo em vista o
alcance destes objectivos e sentindo-se parte integrante da mesma.

Como forma de compreender melhor como decorre a comunicagio na Mecel,
concretamente no departamento de Marketing (area em anélise no trabalho), apresenta-se

a seguir o organograma3 do referido departamento:

Figura 1: Organograma do Departamento de Vendas e Marketing da Mcel

Estrutura Qrganizacional da Direcgdo de Vendas e Marketing

Fonte: Mcel

3 E um gréfico que representa a estrutura formal de uma organizago. Mostra como estdo dispostos 0s
6rgdos ou sectores, a hierarquia e as relagdes de comunicagdo existentes entre eles.




Este departamento apresenta um organograma classico ou vertical, elaborado com
rectingulos que representam os 6rgdos e linhas que fazem a ligagéio hierdrquica e de

comunicacio entre eles. (www,wikipedia .com)

O organograma da Direc¢do de Vendas e Marketing da Mcel apresenta estrutura com 4
niveis, Este divide-se em 3 sectores, nomeadamente: Vendas Institucionais, Marketing e
Vendas a distribuidores, cada um destes sectores tem autonomia para o desenvolvimento

das suas actividades e todos eles reportam-se ao Director de Vendas e Marketing.

4.2 Razio da escolha da Mcel

A escolha da empresa Mcel para a realizagiio do estudo de caso, prende-se ao facto de
esta empresa, como se referiu anteriormente, na declaragio da missdo da mesma, ser
orientada para o cliente, estando por isso a desenvolver acgdes que visam nio apenas a
atraccdo dos clientes mas também a sua retengdio, como forma de fazer face a
concorréncia que enfrenta no mercado de telefonia movel, bem como assegurar a
existéncia de clientes que garantam as vendas da empresa e consequentemente a sua
lucratividade, pelo que a Mcel constitui um exemplo elucidativo de aplicagdo do

marketing de relacionamento.

A Mcel ¢ uma empresa prestadora de servigos profissionais e como tal esta precisa de ter
clientes figis que garantam a sobrevivéncia e continuidade da empresa, surgindo assim a
curiosidade em saber como esta empresa actua tendo em vista a retengdo dos clientes e
qué resultados consegue alcangar com a estratégia seguida. Outra razdo que levou a
escolha desta empresa € o facto de os clientes da Mcel terem um horizonte temporal de

longo prazo e custos de mudanga elevados.




4.3 O marketing de relacionamento na Mcel

4.3.1 Seus objectivos ao adoptar esta vertente do marketing

Como j4 foi referido anteriormente, a Mcel € um exemplo elucidativo de uma empresa
que aplica o marketing de relacionamento. Ao seguir esta vertente do marketing, a Mcel
possui como objectivo principal providenciar ao cliente o acesso a comunica¢do mével e
manté-lo na rede Mcel. Satisfazendo a necessidade do cliente de estar comunicavel em
qualquer lugar e a da empresa de garantir a existéncia de clientes para a realiza¢o das

vendas.

Por outro lado a constante comunica¢do com o0s clientes permite a empresa colher as
suas opinides e reclamagdes em relagdo aos produtos e servigos oferecidos e com esta
informacdo, melhorar a qualidade dos seus servigos de acordo com o que o cliente acha

que € importante para ele.

A Mcel pretende fidelizar os seus clientes, tomé-los leais e evitar que estes se mudem
para a concorréncia, razdo pela qual vem realizando esforgos visando alcangar este
objectivo. A Mcel pretende ainda conquistar ou atrair um nimero maior de clientes,

fideliza-los aumentando assim a sua quota de mercado.

4.3.2 Caracteristicas do marketing de relacionamento da empresa

A empresa realiza acgBes de marketing de relacionamento para todos os seus clientes, isto

&, os clientes do pré-pago e os do pos-pago, contudo de formas diferentes.

Para os clientes do pré-pago as acgdes de marketing de relacionamento sio feitas de uma
forma impessoal e ndo personalizada ou seja de forma massificada, uma vez que a
empresa ndo dispde de um ficheiro com os dados pessoais destes clientes, como a
morada, o nimero da conta bancaria e outras informagdes capazes de identificar estes

clientes.




Os clientes do pré-pago beneficiam-se basicamente de promogdes em tarifas de chamadas
(ex.: tarifa por segundo ou por minuto) de acordo com a preferéncia de cada cliente, trés
amigos (onde os clientes ganham descontos nas chamadas que efectuam para os seus 3
amigos), as frequentes promog¢des que a Mcel tem realizado nas suas recargas ( ex: o
crédito a dobrar na recarga de 100 Meticais onde na compra desta recarga o cliente fica
com o dobro do crédito, isto é 200 Meticais; a actual promogdo na recarga de 80 na qual
o cliente fala de borla com os seus 3 amigos das 22:00h as 23:20horas ¢ ganha ainda
SMS virtuais entre outras), bundles (venda de telemoveis a pregos promocionais com
ofertas como T-shirts, chaveiros, carteiras, cantis, pacote inicial e outros), o bonus de
crédito oferecido aos clientes quando estes recarregam as suas contas varias vezes num

espacgo de tempo curto.

Ja para os clientes do pos-pago as ac¢les de marketing de relacionamento sdo mais
personalizadas. No caso de contratos com empresas, estas beneficiam de um tarifario
especial com descontos. Para clientes singulares, a Mcel procura reté-los através da oferta
anual de telemoveis de acordo com o seu consumo mensal. Estes clientes passam a
beneficiar-se desta promogio quando estes se mantém durante 2 (dois) anos na rede sem
terem um segundo numero (o da concorréncia). Apds estes 2 anos a Mcel passa a
considera-los clientes fiéis a empresa e por isso presenteia-os com telefones novos.
Referir que a partir do momento em que o cliente entra na rede Mcel passa a beneficiar-

se de todas as promogdes e descontos que acontecem frequentemente.

O Marketing da Mcel tem como foco central o cliente, tendo em vista manter o cliente na
rede, estabelecendo-se assim um relacionamento de longo prazo entre a empresa € os
seus clientes. A Mcel procura estar sempre em contacto com os clientes, ouvindo as suas '
reclamagdes e sugestdes através dos diversos canais de que dispde para este efeito, por

forma a garantir a sua satisfagéo.

A Mcel estabelece um relacionamento reactivo com todos os seus clientes sejam estes do
pré-pago ou do po6s-pago, pois a empresa vende os seus produtos (telefones, seus

acessorios e recargas) a esses clientes e incentiva-os a contactar a empresa caso tenham




algum problema ou reclamagfio a respeito do produto adquirido. Ocorre também um
relacionamento pré-activo entre a Mcel e os seus clientes, uma vez que a Mcel tem
enviado mensagens aos seus clientes pelo nimero 82, informando-os sobre os novos
servicos da empresa (ex.: secretaria electronica, descontos ao ligar para os 3 amigos, o

servi¢o avisa-me, o servigo Toma 4, entre outros).

4.3.3 Canais de Relacionamento com os clientes

Como forma de colher dados sobre os clientes e com eles estabelecer uma comunicagéo,
a Mcel faz o uso de alguns canais, a saber:
A empresa dispde de duas linhas de atendimento ao cliente, as linhas 111 e 131 para onde

os clientes podem ligar gratuitamente e deixar ficar as suas preocupagdes e reclamagdes.

Em 2006 foi criado um novo canal de relacionamento, 0 enderego electrénico

ajuda@mcel.co.mz e teve lugar a actualizag@o do portal www.mcel.co.mz.

A Mcel usa actualmente dois tipos de solugdes CRM, sendo uma para os clientes do pos-
pago e outra para os clientes do pré-pago. O CRM para os clientes do pds-pago, permite
armazenar dados de forma detalhada sobre os clientes. Estes dados sdo geralmente: o
nome do cliente, o seu enderego, o historico do seu consumo, o nmimero da sua conta
bancaria. Com estes dados a Mcel consegue conhecer os seus clientes e personalizar a sua
oferta (ex.: Conhecer o nome de cada cliente, entregar as facturas no enderego de cada
cliente, oferecer anualmente telefones celulares novos, cujo preco estd de acordo com o

consumo que o cliente tem realizado, etc).

A outra solugio CRM ¢ para os clientes do pré-pago. Esta ndo permite registar e
armazenar dados pessoais destes clientes, incluindo apenas o historial do seu consumo
dos produtos e servigos Mcel, como as chamadas realizadas e recebidas, a duragdo das
chamadas, o valor de recargas efectuadas pelo cliente, o nimero de mensagens SMS e

MMS enviadas e recebidas.




Estas solugdes sdo frequentemente customizadas ou aperfeigoadas as necessidades ou
lacunas que a Mcel vai observando com o decorrer do tempo com o uso das referidas
solugdes, por exemplo, se se perceber que ha necessidade de acrescentar mais um campo
para o registo de alguma informagdo pertinente sobre os clientes, de modo a possibilitar
uma melhor prestagio de servigos, solicita-se uma customizagio da referida solugdo. A
customizagdo serve também para adequar os softwares a realidade mogambicana. Referir
que a customizagdo das soluges CRM ¢ feita pelos fornecedores ou fabricantes dos
referidos softwares com os quais a Mcel possui contratos € estas acarretam custos para a

empresa, uma vez que cada customizagio efectuada deve ser paga.

4.3.4 A qualidade dos produtos/ servicos da empresa

A Mcel esta ciente de que para construir um relacionamento de longo prazo com os
clientes, a empresa deve ser capaz de atender as suas necessidades melhor do que os

concorrentes,

A qualidade é um dos requisitos fundamentais para que a empresa consiga reter 0s seus
clientes, por este facto a Mcel tem desenvolvido acgdes que tem em vista a melhoria da
qualidade dos seus servigos, seja na aquisi¢do de novos ¢ mais modernos equipamentos,
como na assinatura de contratos com empresas multinacionais para a melhoria da
qualidade da rede. Um exemplo vivo € o contrato que a empresa assinou recentemente
com a Alcatel-Lucent, uma multinacional dos servigos de telecomunicagles, para a

instalagdo de uma rede de terceira geragdo no pais.

Com esta tecnologia a Mcel estard em condi¢des de fornecer servigos com melhor
qualidade em termos de envio de som e imagem, usando uma rede mais rapida de banda

larga, bem como garantir um acesso rapido a rede da Internet e Intranet.

Dos inquéritos realizados aos clientes da Mcel, no que se refere a percepgdo destes no
tocante a qualidade dos servigos da Mcel, constatou-se que 52.5% dos inquiridos

consideram que os servigos da Mcel possuem uma qualidade razoavel, 31.3% destes




referem que a qualidade € boa e os restantes 16.3% afirmam que a os servigos da Mcel

possuem uma ma qualidade. Anexo C, Tabela e Grafico 10.

Figura 2: Anélise da qualidade dos servigos da Mcel pelos clientes

Classificagfo da qualidade dos servigos

L]

Classificaglo da qualidada dos servigos

Da analise dos indicadores de qualidade contidos nos inquéritos, constata-se que no que
se refere a imagem 47.5% dos clientes inquiridos, considera que esta possui uma
qualidade razoavel e 41.3% dos clientes considera que a Mcel possui uma boa qualidade
de imagem. (Anexo D, Tabela e Grafico 11). Quanto ao som, 51.3% dos inquiridos
afirma que este possui uma qualidade razoavel, sendo que 30% refere que este € bom e os

restantes 18.8% considera-o mau. Anexo D, Tabela e Grafico 12.

Para o indicador rapidez na resposta as reclamagdes, a maioria dos inquiridos (35%)
afirma que neste aspecto a qualidade é mé, sendo que 12.5% dos inquiridos considera a
qualidade péssima e apenas 17.5% afirma que a qualidade € boa. (Anexo D, Tabela e
Grafico 13). No que se refere a velocidade e qualidade da Internet, 51.3% afirmou que a
qualidade ¢ boa, enquanto que 31.3% refere que neste aspecto a qualidade ¢ ma. Anexo

D, Tabela e Grafico 14.

Quanto ao atendimento na linha do cliente a maioria dos inquiridos, 46.3% considerou-o
bom, sendo que 32.5% considerou-o razoavel ¢ os restantes 21.3% considerou-o mau.

(Anexo D, Tabela e Grafico 15). Para o indicador envio de SMS 51.3% dos inquiridos




considera a qualidade deste servico razodvel, sendo que 37.5% considera este servigo

bom. Anexo D, Tabela e Grafico 16

Para o envio de MMS a maior percentagem dos inquiridos (36.3%) refere que a qualidade
deste servigo é ma e 35% afirma que este servigo possui qualidade razoavel. (Anexo D,
Tabela e Grafico 17). No que se refere ao indicador efectuagdo de chamadas, 42.5% dos
inquiridos afirma que a qualidade ¢é razoavel, 32.5% refere que a qualidade é m4 e apenas

25% afirma que a qualidade é boa. Anexo D, Tabela e Grafico 18.

Como se pode constatar, a maioria dos inquiridos considera que no geral a qualidade dos
servigos da Mcel é razoavel. Dos indicadores de qualidade analisados, nota-se que
existem alguns aspectos que merecem especial atengfio da Mcel, como: a rapidez na
resposta as reclamagdes, o envio de MMS, velocidade ¢ qualidade da Internet e
atendimento na linha do cliente, pois estes aspectos apresentam uma percentagem
consideravel de clientes que consideram que a qualidade da prestagdo destes servigos €

ma.

4.3.5 A satisfacio dos clientes da empresa

A Mcel tem lancado frequentemente novos produtos e servigos visando a satisfagdo das
necessidades dos seus clientes. Anteriormente a Mcel operava sozinha no mercado de
telefonia mével, pelo que os clientes nfio podiam ou ndo conseguiam avaliar até que
ponto os produtos e/ou servigos da Mcel eram satisfatorios. Com a entrada de uma
concorrente directa neste mercado (a Vodacom) a Mcel viu-se na obrigag¢do de melhorar

a performance dos seus produtos.

Com este objectivo a Mcel aproxima-se dos seus clientes e procura colher deles o seu
sentimento em relagfio aos produtos € servigos oferecidos pela empresa. Assim a Mcel
efectua regularmente pesquisas para monitorar a satisfagdo dos seus clientes. Estas sdo
feitas pela propria empresa ou por empresas subcontratadas pela Mcel. A empresa

consegue também monitorar a satisfagdo dos clientes através das reclamagdes feitas pelos




clientes na linha do cliente, por e-mails e através da resposta as campanhas promocionais

e 0 consumo mensal.

A Mcel faz ainda o uso da ferramenta compra fantasma para rastrear ¢ medir a satisfagio
dos consumidores, para o efeito ela contrata pessoas que se fazem passar por clientes por
forma a avaliar o desempenho das lojas e do seu pessoal, avaliando aspectos como:
simpatia, paciéncia, cordialidade, capacidade de resposta a determinadas situagGes, entre

outros.

Com a realizagiio dos inquéritos, na analise da satisfagio dos clientes, foi possivel
observar que a maioria dos inquiridos (52.5%) afirma estar satisfeita com os servigos da
Mcel, 25% esta mais ou menos satisfeito e 22.5% dos inquiridos ndo esté satisfeito com

os produtos/servigos da Mcel. (Anexo E, Tabela e Grafico 19).

Figura 3: Analise da satisfagio dos clientes da Mcel
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Questionados sobre se os produtos/ servigos Mcel correspondem as suas expectativas,
22.5% dos inquiridos respondeu que sim, 38.8% respondeu mais ou menos ¢ 27.5%

afirmou que ndo. Anexo E, Tabela ¢ Gréfico 20.



4.4 Estratégias usadas para a constru¢io de relacionamentos duradouros com os

clientes

Tendo em vista o estabelecimento de relagdes de longo prazo com os seus clientes, a

Mcel tem levado a cabo uma série de ac¢Ses, onde se salientam:

1. Diferenciando os seus produtos dos da concorréncia, isto € (ex: criando recargas que
oferecem muitas vantagens para o consumidor, como € o caso do crédito a dobrar nas
recargas de 100, roaming internacional® para vérios paises do estrangeiro. Um outro
exemplo é promogdo oferecida nas recargas de 80 em que os clientes podem falar durante
80 minutos — das 22h as 23: 20h - gratuitamente com os seus 3 amigos, ganhando ainda

SMS virtuais);

2. Ajustes nos pregos que OCOITE para as empresas que contratam os servigos da Mcel,

estas beneficiam-se de tarifas especiais e de descontos nas suas contas;

3. Promogdo de vendas, onde a Mcel oferece incentivos especiais aos clientes que
adquirem os seus teleméveis nas lojas Mcel. Estes incentivos sdo geralmente: T-shirts,
bonés, cantis, carteiras, pacote inicial, porta chaves, sacolas e muitos outros. Uma outra
promogdo que ocorre para os clientes do pds-pago € a oferta anual de teleméveis aos

clientes de acordo com 0 seu consumo.

4. Relagdes publicas, a Mcel tem patrocinado e realizado diversos eventos culturais
(espectaculos, feiras, etc), de entretenimento (novelas, programas televisivos, jogos de
futebol, etc) e participado em obras de responsabilidade social (doagdes, projectos como

o0 Mogambique em Acgdo, Chonga Maputo, etc).

5. A segmentagio do mercado, onde a Mcel oferece pregos e servigos diferenciados por

forma a satisfazer todas as camadas sociais existentes no pais, falando concretamente dos

servigos pré-pago e pos-pago.

4 Possibilidade que um cliente da Mcel tem para fazer e receber chamadas e mensagens no estrangeiro. A
Mcel tem acordos de roaming com mais de 210 operadoras em cerca de 100 paises
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6. Marketing interno: para a Mcel ter as melhores pessoas € estratégia para assegurar a
lideranga. Neste sentido, A Mcel garante a formag3o a nivel técnico e comportamental de
pessoal proveniente de todos os grupos da empresa e disponibiliza educagio continuada
aos seus colaboradores. Em 2006, a empresa adoptou o Cédigo de Etica que preconiza
entre outros aspectos a diversidade como um valor essencial e o cardcter ndo

discriminatério, no caso de ragas, culturas, género ¢ pessoas deficientes.

A empresa adoptou uma Politica de Prevengdo e Combate ao HIV/SIDA, que
complementou a preocupagdo ja existente na empresa com a saide ¢ seguranga do
colaborador como a assisténcia médica e medicamentosa para o colaborador e seus
dependentes, o estimulo 2 pratica desportiva, com a disponibilizagdo de um gindsio e
restaurante, e o desincentivo ao habito de fumar no ambiente de trabalho. A empresa tem
realizado Palestras educativas sobre prevengio e combate ao HIV/SIDA e importancia do

desporto no trabalho.

Com estas accdes a Mcel pretende ter trabalhadores mais motivados, dedicados para o

cumprimento das suas fungdes e mais disponiveis para o atendimento ao cliente.

4.5 Limitagdes do marketing de relacionamento na Mcel

Segundo o que foi possivel apurar com a realizagdo das entrevistas aos representantes do
departamento de Marketing da Mcel, as dificuldades encontradas pela empresa no
seguimento do Marketing de Relacionamento, relacionam-se com a capacidade de os
colaboradores usarem as ferramentas CRM e os canais de comunicagdo com os clientes.
A empresa sente que ndo estd a usar ou a aproveitar na totalidade as potencialidades ou

capacidades das referidas solugdes.

Para colmatar esta dificuldade, a Mcel tem oferecido formag@o aos seus colaboradores, na
esperanga de que estes consigam utilizar melhor as solugdes e assim possam descobrir as

limitagSes ou imperfeigdes que tais solugbes oferecem para que a empresa possa manda-




las aos fornecedores ou fabricantes de modo a que sejam customizadas e assim agreguem

mais qualidade aos seus servigos.

QOutra dificuldade enfrentada pela empresa é o custo elevado da customizagiio das
solugdes CRM, realizada quando a empresa pretende adaptar tais solugdes 4 realidade do

pais ou quando identifica alguma lacuna na utilizagio das referidas solugdes.

Estas limitagdes dificultam a ocorréncia de um melhor e mais proveitoso relacionamento
da empresa para com os seus clientes, uma vez que muitas formas de a empresa interagir
com os clientes poderiam ser melhoradas ou introduzidas se os colaboradores da Mcel
tivessem mais dominio das solugdes CRM até aqui utilizadas, para além de que os custos
aos quais a empresa tem de incorrer quando pretende realizar uma customizagio
representam um obstaculo a melhoria do relacionamento da empresa para com 0s seus

clientes.

4.6 Analise da eficicia do marketing de relacionamento na Mcel

Para a analise da eficacia do marketing de relacionamento da Mcel na retengéio dos seus
clientes, foi realizado um inquérito a uma amostra de 80 clientes da Mcel, onde se
pretendia obter destes, entre outras informagdes, que estratégias de marketing de
relacionamento, levadas a cabo pela Mcel eles mais sentem ou consideram-na mais
valiosa, qual o seu tempo de permanéncia na rede Mcel e que razdo os faz continuar 2 ser
clientes da empresa. Dos resultados obtidos com os inquéritos foi possivel constatar que a
Mcel estd a conseguir reter os seus clientes, uma vez que 62.5% dos inquiridos afirmou
estar a usar os servigos da Mcel ha mais de 5 anos e 37.5% dos clientes inquiridos, esta
com a Mcel por um periodo compreendido entre 2 a S anos, como se pode observar a
maior parte dos inquiridos afirmou j4 estar a usar os servigos da rede Mcel ha mais de 5
anos e nenhum deles manifesta interesse de abandonar a rede. Anexo C, Tabela e

Grafico 5.




Figura 4: Tempo de permanéncia na rede Mcel
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Existem duas razdes que estdo na origem deste comportamento dos clientes: a primeira €
o facto de a Mcel ter sido pioneira no mercado de telefonia mével em Mogambique pelo
que os clientes ndio tinham outra alternativa, recorde-se que este factor foi referido na
andlise SWOT da empresa como uma forga para a Mcel. Por esta razdo os clientes
afirmam que ndo querem se mudar para a concorréncia devido a factores como: o
comodismo pois estio com a Mcel hd muito tempo, estdo habituados a empresa ¢
sentem-se bem na empresa; A esta razdo acrescenta-se o facto de os clientes ndo
quererem suportar os custos de mudanga ao se mudarem para a empresa concorrente (ex..:
informarem a todos 0s seus conhecidos que o seu contacto mével foi alterado, habituar-se
ao novo nimero € a novos codigos, fazer com que os seus conhecidos alterem o seu
nimero em suas listas de contactos, entre outros); alguns clientes referiram que
continuam com a Mcel, pelo facto de a maioria dos usuarios dos servigos de telefonia
movel ( e/ou a maioria dos seus conhecidos) estar na rede Mcel, o que torna as chamadas
mais econdémicas pois as chamadas para a mesma operadora sdo mais baratas; outros

ainda referem que estdio até hoje com a Mcel por motivos profissionais.

A segunda razdo relaciona-se com as ac¢Oes de marketing de relacionamento que a Mcel
tem estado a desenvolver. Os clientes afirmam que com estas estratégias eles conseguem
tirar muitas vantagens ou obter beneficios, os quais ndo estdo dispostos a perder, facto

que acontecera caso decidam mudar-se para a operadora concorrente.
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Analisando este item, pode-se notar que a Mcel estd a conseguir reter os seus clientes,
nio apenas devido as ac¢bes de marketing de relacionamento que a empresa vem
desenvolvendo, mas sobretudo, devido ao facto de esta empresa ter sido pioneira no
mercado de telefonia mével em Mogambique, facto este que foi referido na analise
SWOT como uma forga para a Mcel. Esta conclusdo vai de encontro a hipétese 1 do
trabalho que refere que existem outros factores que aliados ao marketing de

relacionamento podem auxiliar a empresa a atrair € reter os seus clientes.

De acordo com os inquéritos realizados, os clientes da Mcel afirmaram que das 6 ac¢des
de marketing tendo em vista a retengdio dos clientes que a Mcel tem estado a realizar, a
que eles mais sentem ou consideram-na mais valiosa, ocupando a primeira posigdo ¢ a
oferta de produtos e servigos diferenciados dos da concorréncia (ex.: o roaming
internacional, promogdes nas recargas para os usuarios do Pré-pago e Duo como crédito a
dobrar na recarga de 100, a promog#o fale gratis na recarga de 80 durante 80 minutos,
etc), estratégia para a qual 40% dos inquiridos escolheu como sendo a mais valiosa para

si. Anexo G, Tabela e Grafico 24.

Figura 5: Oferta de produtos/ servigos diferenciados
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Em segundo lugar encontra-se a estratégia referente a oferta de produtos e servigos a
precos diferenciados, capazes de satisfazer as diferentes camadas sociais existentes no
pais (segmentagdo do mercado), 28.8% dos inquiridos escolheu esta estratégia como a

mais valiosa para si. Anexo G, Tabela e Grafico 25.




Figura 6: Segmentag¢do do mercado
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el rapancheu
1

Satfacho de locas fociais ¢

Em ultimo lugar encontra-se a estratégia referente ao marketing interno da Mcel, que
consiste na formagdo dos seus colaboradores a nivel técnico profissional e
comportamental, a adopgdo de uma politica de combate ao SIDA e o estimulo a pratica
desportiva com o intuito de formar trabalhadores mais qualificados ¢ mais dispostos para
o atendimento aos clientes, estratégia que os clientes consideraram-na menos valiosa,

com uma percentagem de 41.3%. Anexo G, Tabela e Grafico 27.

Figura 7: Marketing Interno

Marketing interno
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Marketing intemio

A Mcel tem aplicado o marketing de relacionamento para todos os seus clientes, sendo
este mais acentuado ou mais personalizado para os clientes do pés-pago, de quem a

empresa dispde de informagio mais detalhada.




A Mcel tem conseguido aumentar o seu numero de clientes, prova disso é que a empresa
registou um crescimento na ordem de 40% do seu nimero total de clientes, tendo passado
de 1.057.363 em 2005 para 1.484.412 clientes em 2006 (Relatorio de Contas, 2006). Esta
tendéncia crescente do numero de clientes tende a manter-se pois com a realizagdo da
entrevista no departamento de marketing da Mcel, foi possivel apurar que a Mcel possui

actualmente cerca de 2.800.000 clientes.

Com o aumento do nimero de clientes a Mcel tem conseguido aumentar as suas vendas,

assegurando assim um melhor desempenho financeiro para a empresa.

De acordo com a demonstragdo de resultados do exercicio findo em 31 de Dezembro de
2006, os proveitos da empresa registaram um crescimento de 29, 34%, tendo passado de
3.408.472.650 Meticais em 2005 para 4. 408. 423.442 Meticais em 2006. Os custos da
empresa registaram um crescimento na ordem dos 30%, mas ainda assim a empresa
conseguiu assegurar um crescimento nos seus resultados liquidos na ordem dos 86%.

Anexo H.

Segundo a Mcel os seus custos ndo reduzem pois a empresa possui ainda cerca de
2.800.000 clientes, sendo que a sua intengdo é cobrir o méximo da populagdo nacional
que de acordo com o Gltimo censo realizado situa-se na ordem dos 20 milhdes. Por esta
razio a Mcel realiza constantemente esforgos que resultam em custos maiores, agravados
pela conjuntura macroeconémica mundial que actualmente se verifica, tendo em vista néo
apenas os clientes actuais mas também os que poderdio aderir a rede (ex: estudantes que
passam a ser trabalhadores e passam a ter condigdes para pagar as despesas do telefone

celular).

Observando os proveitos operacionais, nota-s¢ que a maior parte destes provém dos
clientes do pré-pago com 38%, seguindo-se os clientes do pds-pago com 24%, os
proveitos advindos da interligagio com outras operadoras (TDM, Vodacom e parceiros
do Roaming) situam-se na ordem dos 3% e os restantes 29% dizem respeito aos proveitos

dos telefones ¢ acessérios vendidos. Anexo [.




Segundo a informagdio obtida na Mcel, com a realizagdo das entrevistas ao pessoal do
departamento de marketing, a contribuigdo dos clientes para os resultados liquidos da
empresa é liderada pelos clientes do pré-pago, seguindo-se os clientes do pos-pago

(empresas) ¢ por fim os clientes do pés-pago (singulares).

Da informagdo obtida, verifica-se que o desempenho financeiro da empresa estd a

melhorar, apesar do aumento nos custos que a empresa tem registado. Anexo J.

Com os seus resultados a Mcel tem conseguido se situar entre as a 10 maiores empresas
por ordem de resultados liquidos (anos 2004 a 2005 e 2005 a 2006), de acordo com o
relatério das 100 maiores empresas de Mogambique publicado pela KPMG. No ranking
das 100 maiores empresas de Mogambique a Mcel ocupou a 3* posigéo de 2004 a 2005,
com um crescimento dos lucros de 75%, (Anexo K) tendo ocupado a 4* posi¢do de 2005

a 2006 com um aumento de 86.36% nos resultados liquidos. Anexo L.

Da analise efectuada, pode-se concluir que as acgdes de Marketing de Relacionamento
desenvolvidas pela empresa Mce!, contribuem para a retengdo dos clientes na empresa ¢

de certo modo tem reflexos no bom desempenho financeiro da empresa.

4.7 Anilise dos inquéritos realizados aos clientes da Mcel

Dos inquéritos realizados constata-se que, a grande maioria dos inquiridos, tem idade
compreendida entre 21 a 30 anos ( 56.3%). (Anexo C, Tabela e Grafico 1). Em relagdo ao
sexo, nota-se que a maior parte da amostra ¢ composta por pessoas do sexo feminino
(67.5%). (Anexo C, Tabela e Gréfico 2). No que se refere a ocupagdo constata-s¢ que
36.3% dos inquiridos é trabalhador, enquanto que 30% ¢ estudante. Anexo C, Tabela e

Grafico 3.

Dos inquiridos, 75% usa o servigo giro pré-pago € os restantes 25% usa 0 servico Mcel
pds-pago. (Anexo C, Tabela e Grafico 4). A maior parte dos inquiridos (62.5%) jaesta a

usar os servigos da Mcel a mais de 5 anos. (Anexo C, Tabela e Gréfico 5). Entre as razoes




para o uso do servigo Mcel, destacam-se: pelo facto de ser acessivel, para o servigo Giro
pré-pago e pelas necessidades do dia a dia para o servigo Mcel pds-pago, que sdo os itens

que os clientes afirmaram usar mais. Anexo C, Tabela e Grafico 6.

Os meios que os clientes mais usam para se comunicar com a Mcel s@o a linha do cliente
com 56.3% de respostas e as lojas de atendimento Mcel com 28.8%, sendo o meio que os
clientes menos usam, o portal da empresa, onde apenas 3.8% dos inquiridos afirmaram
que usam. (Anexo C, Tabela ¢ Grafico 7) A maioria dos inquiridos (43.8%) considera
que o atendimento aos clientes € razoavel. Estes consideram que o pessoal de
atendimento € atencioso e prestativo € apenas 2.5% dos inquiridos consideram estes

antipaticos. Anexo C, Tabela ¢ Grafico 8.

50% dos inquiridos afirma que a Mcel possui uma qualidade razoavel em relagdo a
concorréncia ( Vodacom ¢ TDM) e 28.8% revela que a Mcel tem pouca qualidade em
relacdio a concorréncia. (Anexo F, Tabela e Grafico 21). No que se refere ao consumo dos
produtos e servigos Mcel ao longo do tempo, 57.5% dos inquiridos revela que o seu
consumo tem registado uma tendéncia crescente e 31.3% refere que o seu consumo

apresenta uma tendéncia crescente. Anexo C, Tabela e Gréfico 22.

Sugestdes dos clientes para a Mcel

o Melhorar a qualidade da rede, para evitar ou reduzir falhas de rede em dias festivos e
em dias de mau tempo;
Melhorar a capacidade (rapidez) de resposta as reclamacdes dos clientes;
Melhorar a qualidade dos servigos de Internet e MMS;
Investir em novas e melhores tecnologias;
Evitar a banaliza¢do do logotipo ou da imagem da empresa, pintando-a em qualquer
muro ou local, pois por vezes tira a estética da cidade;
Melhorar o atendimento na linha do cliente e nas lojas, reduzindo o tempo de espera ¢
sendo mais eficazes;

Promover mais ac¢des de responsabilidade social.




5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes
Com a realizagdo do trabalho foi possivel concluir que seguindo o marketing de

relacionamento as empresas podem adquirir vantagens sobre a concorréncia, criando uma
visdo completa de seus clientes, estabelecendo um sistema de comunicagio com eles.

O estudo de caso na empresa Mcel — Mogambique Celular, permitiu concluir que a Mcel
adopta como estratégias para a reten¢do dos seus clientes: a diferenciacdo dos produtos,
ajustes monetérios nos pregos, promogdo de vendas, relagdes publicas, segmentacdo do
mercado e marketing interno, sendo as que os clientes consideram mais valiosas: a

diferenciagio da oferta e a segmentagéo do mercado.

A Mcel realiza as acgdes de Marketing de relacionamento para todos os seus clientes e
ndo apenas para os clientes do pos-pago como se poderia pensar. A empresa encontra
como dificuldades na aplicagdo do marketing de relacionamento: a deficiente capacidade
dos seus colaboradores usarem as ferramentas CRM e os diferentes canais de
comunicagdo com os clientes; o custo da formag#o concedida aos colaboradores para que
estes dominem as solugdes CRM ¢ o elevado custo da customizagdo de tais solugdes
CRM. Estas limitagdes dificultam a ocorréncia de um melhor ¢ mais proveitoso

relacionamento da empresa para com os seus clientes.

A contribui¢do dos clientes para os resultados liquidos da empresa ¢ liderada pelos
clientes do pré-pago, seguindo-se os clientes do pos-pago (empresas) ¢ por fim os clientes
do pbs-pago (singulares).

Seguindo esta vertente do marketing, aliada ao facto de esta empresa ter sido pioneira no
mercado de comunicagio movel, a Mcel tem conseguido reter os seus clientes, bem como
atrair mais clientes para a empresa, 0 que faz aumentar as suas vendas ¢ assegurar a uma
situagio financeira saudavel, como demonstraram as evidéncias. Sendo assim conclui-se
que existem diversos factores que aliados ao marketing de relacionamento podem ajudar
a empresa a atrair ¢ reter os seus clientes, melhorando assim a performance da empresa,
aceitando-se deste modo a hipétese um (H;) do trabalho, rejeitando-se as hipdteses 0 e 2

(Hg e Hz).




5.2 RECOMENDACOES

Num ambiente bastante competitivo como € o que as empresas niio s6 em Mogambique
tem enfrentado, € importante que as empresas se preocupem em garantir a existéncia de
clientes como forma de assegurar as suas vendas e consequente lucratividade da empresa,
até mesmo como forma de fazer face a concorréncia. As empresas poderdio conseguir nio
apenas atrair mas sobretudo reter os seus clientes, estabelecendo com estes, relagbes

duradoiras, desenvolvendo ac¢Bes de marketing de relacionamento.

Neste sentido recomenda-se a Mcel que:

o Procure concentrar os seus esforgos de marketing de relacionamento nos seus clientes

mais lucrativos, os clientes do giro pré-pago;

Crie mais uma linha de cliente para o servigo pré-pago ou aumente o pessoal de
atendimento, para reduzir o tempo de espera que actualmente se verifica e aumentar a

rapidez na resposta as reclamagdes;

Recomenda-se ainda que a empresa investigue e adopte mais métodos visando a
construgdo de relacionamentos de longo prazo com os clientes como: a criagdo de
mais valor para os clientes, aumentando os beneficios dos seus servigos para os

clientes tanto para os do pré-pago como para os do pds-pago.
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ANEXOS
Anexo A

Questionario ao responsavel pelo Departamento de Marketing da Mcel

Parte 1

1. Qual o historial da empresa? (como surgiu, data da sua constituigdo, como ¢

financiada, principais actividades).

2. Qual o mercado alvo da Mcel? Quem sfo os principais clientes?

3. Qual ¢ a missdo da empresa? Quais os seus objectivos?

4. Estrutura orginica da empresa ( 0 organograma). Localizagdo do departamento de
Marketing. Este departamento actua em coordenagio com os restantes departamentos da

empresa?

Parte 11

1. A empresa realiza o marketing de relacionamento para todos os seus clientes ou apenas

para os mais valiosos? (pré-pago e pos-pago).

2. Que acgdes a empresa leva a cabo tendo em vista a construgio de relacionamentos

duradouros com os seus clientes? Quando ¢é que os clientes tornam-se alvo destas acgdes?

3. Quando € que um cliente € considerado fiel?

4, Em quanto (em termos percentuais) é que os clientes alvo das ac¢des de marketing de

relacionamento contribuem para as receitas totais da empresa?

5. Com a pratica do marketing de relacionamento a empresa tem verificado uma redugio
nos seus custos totais ( através da venda aos clientes actuais, reduzindo os custos com

publicidade visando atrair novos clientes)?




6. Como se tem comportado a lucratividade da empresa ( de 2006 para 2007, em termos
percentuais)? Qual a percentagem de lucro advinda dos clientes fiéis, alvo de ac¢des de

marketing de relacionamento?

7. Que dificuldades ou limitagdes a empresa observa no seguimento desta vertente do

marketing?

8. A Mcel faz o uso de programas CRM para capturar dados sobre os clientes e com eles
comunicar-se através dos varios pontos de contacto? Quais os programas? Suas fungdes?

Que vantagens obtém?

9. Que objectivos a empresa tem ao desenvolver o marketing de relacionamento com 05

clientes?

10. Como a empresa mede a satisfagio dos consumidores?

11. Que acgdes a empresa realiza como forma de proporcionar maior satisfagio dos

consumidores?

12. Como a empresa garante a qualidade dos seus produtos e ou servigos?

13. Como a empresa oferece mais valor aos clientes?

14. Que variaveis sdo consideradas na segmentagdo do mercado {exemplo: idade,
rendimento, ocupagio, comportamento de compra)? A segmentagéo feita pela Mcel pode
ser considerada uma estratégia de marketing de relacionamento, uma vez que ajuda a
empresa a compreender melthor as caracteristicas, necessidades € desejos dos clientes,
podendo esta criar produtos especificos para satisfazer as necessidades dum determinado

segmento?




Inquérito
Destinatario: Clientes da Mcel
Queira por favor responder as seguintes questdes

Nio esquecga: N&o existem respostas certas nem erradas. Todas sdo correctas desde que

correspondam ao que pensa € sente.

Faga um circulo a volta da letra correspondente a alternativa que escolher.

1. Dados pessoais
a) Qual a sua idade?
A.menosde 20 B.21a30anos C.31a40anos D. 41 a 50 anos E. Mais de 50 anos

b) Sexo:

A. Feminino B. Masculino

¢) Sua ocupagio:
A. Estudante B. Trabalhador C. Estudante/ Trabalhador D. Qutra

2. E usudrio de que servigo da Mcel?

A. Giro pré-pago B. Mcel pds-pago (contrato)

3. Ha quanto tempo usa os servigos da Mcel?

A.Menosde 1 ano B. Entre 2 a5 anos 4. Mais de 5 anos

4. Diga porque usa esse Servigo:
A. Porque ¢ acessivel B. Por influéncia de amigos C. por prestigio D. Pelas

necessidades do seu dia a dia E. Por outra razdo? Diga qual:




5. Qual é o meio que usa para se comunicar com a Mcel? (Se usa mais de um ordene por
ordem de frequéncia de utilizagéio)

____Linhado cliente

____ E-mail {enderego electrénico da Mcel)

O Portal da Mcel (seu site na Internet)

6. Como avalia o atendimento aos clientes da Mcel? (tanto em suas lojas como na linha

do cliente)

A.Mau B. Razoivel C. Bom D. Muito bom

7. O pessoal do atendimento ¢é:

A, Prestativo B. Atencioso C. Simpatico D. Antipatico E. Pouco prestativo

8. Como classifica a qualidade dos servigos da Mcel?

A.Ma B. Razoavel C.Boa D. Muito boa

9. Atribua pontuagio aos seguintes indicadores de qualidade dos servigos da Mcel.

Utilize por favor os seguintes nimeros:

Péssimo Mau Razodvel Bom Muito Bom

1 2 3 4 5

Imagem

Som

Rapidez na resposta as reclamagdes
Velocidade e qualidade da Internet
Atendimento ao cliente na linha do cliente ____
Envio de mensagens ( SMS)

Enviode MMS

Efectuagdo de chamadas




10. Esta satisfeito com os produtos € servigos oferecidos pela Mcel

A. Sim B. Mais ou menos C. Nio

11.0s produtos da Mcel correspondem as suas expectativas?

A. Sim B. Mais ou menos C. Nio

12. Na sua opinifio a Mcel possui mais qualidade em relagdo a concorréncia? (Vodacom e
TDM)
A.Nenhuma B.Pouca C.Razoavel D.Muita

13. Que tendéncia tem registado o seu consumo dos produtos/ servigos Mcel, ao longo
do tempo?
A. Tem uma tendéncia crescente B. Tem uma tendéncia decrescente C. Mantém-se no

mesmo nivel

14. Qual das atitudes da Mcel a seguir listadas considera mais vantajosa ou valiosa para
si? (ordene por ordem de preferéncia):
As constantes promogdes nos seus produtos, com oferta de incentivos especiais

( Ex.: T-shirts, carteiras, pacote inicial);

Oferta de produtos e servigos diferentes dos da concorréncia (ex.: roamming para
diversos paises do estrangeiro, crédito a dobrara na recarga de 100, redugdo no prego das

chamadas para os 3 amigos no estrangeiro);

Oferta de produtos e servigos a pregos diferenciados, capazes de satisfazer as
diversas camadas sociais existentes no pais e preferéncias diferentes (ex.: pré-pago e

contratos);

Patrocinio a eventos culturais do seu interesse ( especticulos, festivais), patrocinio a

programas de entretenimento (novelas, programas televisivos, jogos de futebol, etc) ¢




participagdo em obras de responsabilidade social (doagfes, projectos sociais como:

Mogambique em Acgdo, Chonga Maputo, etc);

_____ A formagdo a nivel técnico profissional e comportamental concedida aos seus
colaboradores, a adopgdo de um caracter ndo discriminatdrio (no caso de ragas, culturas,
género e pessoas deficientes) no seio laboral, a adopgdo de uma politica de combate ao
HIV/SIDA na empresa ¢ o estimulo a pratica desportiva com o intuito de formar
trabalhadores mais qualificados e dispostos para o atendimento e satisfagdo das

necessidades dos clientes.

15. O que o faz continuar a ser cliente da Mcel?

16. Que sugestdes gostaria de deixar para a Mcel?




Anexo C

Resultados dos Inquéritos

Tabela e Grafico 1: Idade

Cumutative
Percent

menos de 20

21830

a5

mais da 50

Tolal
Missing System
Total

1.3
67,5
92,5
100,0

menys de 20

Tabela e Grafico 2: Sexo

Valid Parcent

Cumulative
Percant

Faminino
Masculing
Total
System

675
25
100,0

100,0

876
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Tabela e Grafico 3: Ocupagiio

Ocupaglo

Freguency

Valid Percant

Estudante
Trabalhador
Estudante/ trabalhador
Outra
Total

Missing System

Total

100,0

215
36,3
30,0

63

Ocupagido

Ocupagdo

Tabela e Grafico 4: Servigo Mcel utilizado

Usa que servigo da Mcel

Freguency Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Giro pré-pago 60 73,2
Mcel pos-pago 24,4
Total 97.6
Missing System 24
Total 100,0

75,0
25,0
1000

75,0
100,0

Usa que servigo da Mcel

Glro pré-pago Mcel pos-pago

Usa que servico da Mcel




Tabela e Grifico 5: Tempo de permanéncia na rede Mcel

Tempo de use dos servigos da Mcel

Frequancy

Percant

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing

Entre 2 a 5 anos
Mais do 5 anos
Total

System

386
61,0
87,8

24

315
82,5
100,0

a5
100,0

Total 100.0

)

Tempo de uso dos servigos da Mcel

Entrs 2.2 % anoe.

Tanpo e uso dos servicos da Mesl
Tabela e Griafico 6: Razio da utilizagio desse servigo

Porque usa esse servico

Cumulative
Frequency Parcent Valid Percent Parcent
Porque & acessivel 451 48,3 46,3
Por influéncia de amigos 37 38 50,0
Prestigio 8.1 683 58,3
:?acessldades dodiaa 317 325 8.8
outra 11,0 1.3 100,0
Total 97,6 100.0

Missing
Total

System

2,4
100,0

Frequency

Porque usa esse servigo

)
3

Porque usa esse servigo




)

Tabela e Grifico 7: Canal de comunicacio utilizado

Meio para se comunicar com a Mcel

Fregquency

Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Linha do cliente
E-mail
Portal da Meel

Lojas de atendimento

Total
System

45

54,9
11,0
a7
28,0
97,6
2.4
100,0

56,3
1.3
38
28,8
1000

58,3
87.5
71,3
100,0

Frequency

Tabela e Grafico 8: Como avalia o atendimento da Mcel

Meio para se comunicar com a Mcel

E-mad

Meio para se comunicar com a Mcel

Avaliagio do atendimento da Mcel aos clientes

Frequency

Percent

Valid Parcent

Missing
Total

Mau
Razoavel
Bom
Muito bom
Total

System

171
427
24,4
134
97.6
24
100.0

17,5
438
250
138
100,0

Avaliagic do atendimento da Mcel aos clientes

Mau

Ruzodvel

Avaliagho do stendimento da Mcel =os Cllaniss




Tabela e Grafico 9: Como classifica o pessoal de atendimento

Como avalla o pessoal de atendimento

Frequency

Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Prestativo
Atencioso
Simpatico
Antipatico

Pouco Prestativos
Total

System

368
244
19,5
24
14,8
97.8
2,4
1000

100,0

37,5
25,0
20,0

2,5
15,0

375
82,5
82,5
85,0
100,0

Frequency

Como avalia o pessoal de atendimento

Como avaiia o pessoal de atendimento

Pouco Prestatives

Antipético

Tabela e Grafico 10: Como classifica a prestaciio do pessoal de atendimento

Classificaclo da qualldade dos servigos

Frequency

Parcent

Valid Percant

Cumulative
Percent

Missing
Total

Ma
Razoavel
Boa
Total
System

15,8
51,2
30,5
97,6

2.4

100,0

16.3
52,5
31,3

100,0

18,3
88,8
100,0

Classificagc da qualidade dos servicos

Classificaglo da quualidade dos sarviges




Anexo D
Analise dos indicadores de qualidade

Tabela e Grafico 11: Qualidade da imagem

" Qualidade da Imagem

Cumulative
Frequency Parcent Valid Percent Percent
Razoavel 38 45,3 47,5 47,5
Boa 40,2 41,3 [:1: %)
Nao respondeu 11,0 11,3 100,0
Total 97.6 100,0
Missing Systam 24
Total 100,0

Qualidade da Imagem

Razodval

Cluatidads da Imagem

Tabela e Grafico 12: Qualidade do som

Qualidade do som

Percenl _Valid Percent

Mau 183 18,8
Razodvel 50,0 513
Bom 283 30,0
Total §78 1000
System 24
100,0

Qualidade do som

Qualideds do som




Tabela e Grafico 13: Rapidez na resposta as reclamagoes

Rapidez na resposta s reclamagGos

Frequency

Parcant

Valid Persent

Cumulative
Parcant

Missing
Total

Péssimo

May

Razoével

Bom

Nao respondeu
Total

System

12,2
31
22,0
171
12,2
97,6
2,4
100,0

12,5
35,0
22,5
17,5
12,5
100.0

12,5
47,5
70,0
87,5
1000

Rapidez na resposta as reclamagbes

Mau

Repidez na resposta 43 reclamagbes

Nao respondeu

Tabela e Grifico 14: Velocidade e qualidade da Internet

Velocidado o qualidade da Internet

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Mau

Razodavel

Nio respondeu
Total

System

25

30,5
50,0
171
97,6
2.4
100.0

313
51,3
17.5
100,0

33
82,5
100,0

Velocidade e qualidade da Internet

Vesiccidade e quatidade da intermet




Tabela e Grifico 15: Atendimento na linha do cliente

Atendimento na linha do ¢liente

Frequency

Parcent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Totat

Mau
Razoével
Bom
Total
System

207
M7
45,1
97.6
2,4
100.0

21,3
32,5
46,3
100,0

213
53,8
1000

Atendimento na linha do cliente

Mzt

Alendimento na finha do cliente

Tabela e Grafico 16: Qualidade no envio de SMS

qualidade do envlo de sms

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Razoavel
Bom
Muito bom
Tota!
System

41

50,0
36,6
1.0
97,8
2,4
100,0

51,3
ars
1.3
100,0

51,3
88,8
100,0

qualidade do envio de sms

Ruzodvel Mutito bem

qualidade do envic de sms




Tabela e Grifico 17: Qualidade no envio de MMS

Qualidade do envio de MMS

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Mau

Razoavel

Bom

Nao respondeu
Total

System

354
341
85
19,5
97,8
24
100,0

36,3
35,0
8.8
20,0
100,0

36,3
71,3
80,0
100,0

Qualidade do envio de WVIMS

o

Niau o o dhw ol

Qualidades do envio de MMMS

Borm

NOao res ponc s

Tabela ¢ Grafico 18: Qualidade na realiza¢io de chamadas

Efectuacido de chamadas

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

317
415
24.4
7.6
24
100,0

325
42,5
25,0
100.0

100,0

32,5
75,0

‘Frequency

Efectuagao

de chamadas

Mau

Etectuagho de chamadas




Anexo E

Analise da satisfacio dos clientes

Tabela e Grafico 19: Satisfagiio em relagdo aos produtos/servigos Mcel

Esté satlfoito com os produtosiservicos da Mce!

Frequency

Percent

Valid Parcent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Sim

Mais ou menos
Nao

Total

System

42
20
13
80

2
82

51,2
244
22,0
97,6
24
100,0

525
250
22,5
100,0

52,5
775
100,0

Estd satifeito com os produtos/servigos da Mcel

Fraquency

Sm

Mam oy manos

Esta salifeito com os produtosiservigas da Mcal

Tabela e Grafico 20: Os Produtos Mcel satisfazem as suas expectativas

Os produtos Mce! comespondem as suas expectativas

Frequency

Percent

Valid Percenl

Cumulative
Parcent

Missing
Total

sim

Mais ou menos
Nag

Nao raspondeu
Total

System

22,0
378
26,8
11,0
976
2,4
1000

22,5
8.8
215
1.3
100.0

225
81,3
88,8
100,0

Os produtos Mcel correspondem as suas expectativas

L)

Os produios Mcel comerpondem &8 suas expectativas




Anexo F

Qualidade comparativamente a concorréncia e tendéncia do consumo

Tabela e Grifico 21: Qualidade em relacio a concorréncia

Qualidade em relagdo a concorréncia

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Nenhuma
Pouca
Razoével

Nao respendeu
Total

System

6
23
40

7.3
28,0
48.8
134
97,6

24

100,0

7,5
28,8
50,0
13,8

100,0

7.5
36,3
86,3

100,0

Qualidade em relag&o a concorréncia

Pouca

Qualidace em retacio a concorméncla

Tabela e Grafico 22: Tendéncia do consumo

Tandéncia do consume

Fraguency

Percent

Valid Percant

Cumulative
Percent

Crescente
Dacrescente
Mantém-sa
Total
System

46

56,1
110
305
97.6
2,4
100,0

57.5
1.3
M3
100,0

57,5
68.8
100,0

Tendéncia do consumo

Crascants

Tendéncia do eonsumo




Anexo G

Estratégias de marketing de relacionamento ordenadas por preferéncia, pelos

clientes.

Tabela e Grafico 23: Oferta de incentivos especiais

Oforta de incontivos especiais

Frequency

Percent

Valid Parcant

Naa respondeu

"

-]
12
12
18
18
80

138
13
15,0
15,0
225
22,5
100,0

138
1.3
150
150
225
225
100,0

]

Oferta de incentivos especiais

Nio respondeuy

Oferta de incentivos especials

1

Tabela e Grafico 24: Oferta de produtos/servigos diferenciados

Oferta de produtos e servigos diferentes da concorrencia

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Nao respondeu
1

2

3

4

Total

9
3z
15
15

9
B0

1,3
40,0
18,8
18,8
11,3
100,0

1.3
40,0
18,8
18,8
11,3
100,0

11,3
513
70,0
88.8
100,0

Oferta de produtos e servigos diferentes da concorrencia

Mo responciey

Claris de produics o seivigos difsrantes da concomrencla




Tabela e Grifico 25: Segmentagiio do mercado

Satisfagio de todas camadas soclals e preferencias

Cumulative
Frequency Parcent Valid Percent Percent
Nao respondeu 11,3 11,3 11,3

28,8 28,8 40,0
225 22,5 62,5
16.3 16.3 78,8
175 17.5 96,3

] 3,8 100,0
Total 100,0 100,0

Satisfagho de todas camadas sociais e preferencias

1

Satistaglo de todas ¢ das sociais e proferencias

Tabela e Grafico 26; Patrocinio a eventos culturais

Patrocinio a aventos culturals

Cumulative
Frequency Parcent Valid Percent Percant

Néo respondeu 10 12,5 12,5 12,5
1 1 13,8 13,8 26,3
2 21 26,3 26,3 52,5
3 17 213 213 73.8
4

5

] 113 11,3 85.0
12 15,0 15,0 100,0
Total [:1v] 100,0 100,0

Patrocinio a eventos culturais

I"uorupmdeu
1

Patrocinio a eventos cutturais




Tabela e Grafico 27: Marketing Interno

Marketing interno

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Nao respondeu 5 6.3 6,3 6,3

18 225 22,5 288
15 188 18,8 47,5

9 113 11,3 58,8
33 413 413 100,0
80 100.0 100,0

Marketing interno

Nio respandeu

Marketing interno




Anexo H
Demonstracio de resultados 2006
MCEL - MOGAMBIQUE CELULAR, SAR.L.

DEMONSTRAGAC DE RESULTADOS EXERCICIO FINDO EM 31 DE DEZEMBRO DE 2006
{Expressa em mithares de Meticais para 2005 e em Mtn para 2006}

Notas 2006 2005
PROVEITOS
Vendasde servigos 18] 44084223855 3.404.682.568
Outros proveitos ; 587 3.790.082

4.408.423.442 3.408.472.650

CUSTOS
Custo dos mcios circulantes vendidos : ; 621.990.283 453.864.954

Remuncragdes aos trabathadores 278.628.414 218.861.869
Fornccimentos de terceiros ] 98.054.631 64.609.154
Servigos de terceiros 864.135.524 762.679.028

[mpostos ¢ taxas . 113.253.681 118.022.138
_Amon izagdes do exercicio 622.310.647 492.516.984
Provisbes do cxcrcicio’ 55.605.349 - 26318461
Outros custos 1.263.806.451 888.049.575

© 3.917.784.980 ' 3.024.922.163

RESULTADOS OPERACIONAIS , 490.638.462 | 383.550.487
RESULTADOS FINANCEIROS (169.161.433 )} ( 129.412.409)
" RESULTADOS EXTRAORDIN. EXERCICIO T (a64827 )L (69331412
RESULTADOS DE EXERC. ANTERIORES 28.075.114 33972319

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS - 1 - 307.907.416 218.778.985
IMPOSTO SOBRE O RENDIMENTO (IRPC) : - ( 53.555.298)

“RESUL'I‘AD() Jdumo DO EXERCICIO b 307907416 165.223.687

Fonte;: Mcel — Relatorio de contas 2006




Anexo 1

Proveitos operacionais

Proveitos Operacionais

2006

PRE-PAGO: o
Pacotes Iniciais 51,062,457
' 2,786,404,958

"1 '2.837,467,415-

43,994,432
2,006,862,158
2,050,856,589

Recargas

POS-PAGO:
Subscrigdo Mensal
Trafego Nadonal
Trafego Internacional
Roaming

Fax e Dados

Outros

90,067,334
512,515,744
98,960,551
102,756,452
165,990
21,733,745

112,362,129
565,774,869

147394999
;191,049,305

214,637
3,907,813

826,199,815 | ' 1,020,703,752" .-

INTERLIGAGCAO:
Com a TDM
Com a Vodacom

Com Parceiros Roaming

. 273,301,675
' 151,242,614
54,452,501
478,996,791 | 3%

332,067,688
110,711,708

24,517,916
467,297,312

QUTROS:
Telefones e acessorios 64,118,933

3,408,472,650

71,255,484 11%
4,408,423,442 -+ 29%

Fonte: Mcel — Relatorio de contas 2006




Anexo J

Indicadores de desempenho financeiro

Resultados

2005 © . 2006

Proveitos totais 3,408,472,650 | 4,408,423442
Custos operacionais 3,024,922,163 |  3,917,784,980
Lucro operacional 383,550,487 | - .- 490,638,462""

RAJIAR (EBITDA) . 876,067,471 ’.i,1i2,949,109‘
Resultados financeiros 129,412,409 |- = 169,161,433

Resuttados extraordinérios 35,359,093 |- 13,569,613 .
Lucro antes de imposto 218,778,985 | - 307907416
Imposto . s3ss5,298 L
Lucro liquido . 165,223,687 1. 307007416

Fonte: Mcel — Relatério de contas 2006
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