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EPIGRAFE

“Se vocé criar um caso de amor com seus clientes, eles proprios fardo sua publicidade”

Philip Kotler, 2010



RESUMO
O presente estudo abordou "o papel do marketing de relacionamento no processo de fidelizacao
de clientes na empresa Vodacom Mogambique, SA, no periodo de (2021 a 2022)". Desta forma,
teve como objectivo geral analisar o papel do marketing de relacionamento no processo de
fidelizacdo de clientes. Utilizando uma abordagem qualitativa, o estudo incluiu uma revisdo da
literatura sobre marketing de relacionamento e fidelizacdo. Foram realizadas entrevistas com
clientes para compreender as suas experiéncias em relacdo as estratégias da empresa. Esta
investigacdo foi escolhida devido aos objetivos exploratdrios e descritivos da pesquisa, com a
utilizacdo de fontes secundarias, como relatorios, documentos e informacdes disponiveis sobre a
Vodacom Mocambique, que buscou compreender e descrever as praticas da empresa e as
percecOes dos clientes. No estudo de caso, foram examinadas as estratégias de marketing de
relacionamento implementadas pela empresa durante o periodo em questdo. Entre as estratégias
analisadas, destacam-se a personalizacdo do atendimento, programas de fidelidade, comunicacao
efectiva e os programas de beneficios exclusivos para o aprimoramento da experiéncia do
cliente. Os resultados da pesquisa apontam que as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas pela Vodacom Mocambique, SA, tiveram impactos positivos na fidelizagdo dos
clientes. Houve um aumento na retencdo de clientes, diminui¢do do churn rate e um crescimento
nas taxas de recomendacdo, indicando a satisfacdo e a lealdade dos clientes em relacdo a
empresa. No entanto, também foram identificadas algumas limitacbes nas estratégias de
marketing de relacionamento, como a necessidade de aprimoramento continuo na gestdo de
reclamacdes e no monitoramento da satisfacdo dos clientes. Concluiu-se que o marketing de
relacionamento desempenha um papel crucial na fidelizacdo, destacando a importancia de
estratégias mais abrangentes e personalizadas para estabelecer conexdes duradouras com oS

clientes.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, Fidelizagdo de clientes, Estratégias de

marketing, Satisfac&o do cliente.
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ABSTRACT
The present study addressed “the role of relationship marketing in the customer loyalty process
at Vodacom Mozambique, SA, during the period of (2021 to 2022)". Thus, its overall objective
was to analyze the role of relationship marketing in the customer loyalty process. Using a
qualitative approach, the study included a literature review on relationship marketing and
customer loyalty. Interviews with customers were conducted to understand their experiences
regarding the company's strategies. This research was chosen due to the exploratory and
descriptive goals, utilizing secondary sources such as reports, documents, and available
information about VVodacom Mozambique to comprehend and describe the company's practices
and customer perceptions. In the case study, the relationship marketing strategies implemented
by the company during the specified period were examined. Among the analyzed strategies,
there was a focus on personalized service, loyalty programs, effective communication, and
exclusive benefits programs to enhance the customer experience. The research results indicate
that the relationship marketing strategies adopted by Vodacom Mozambique, SA, had positive
impacts on customer loyalty. There was an increase in customer retention, a decrease in churn
rate, and growth in recommendation rates, indicating customer satisfaction and loyalty to the
company. However, some limitations in the relationship marketing strategies were also
identified, such as the need for continuous improvement in complaint management and customer
satisfaction monitoring. It was concluded that relationship marketing plays a crucial role in
customer loyalty, emphasizing the importance of more comprehensive and personalized

strategies to establish lasting connections with customers.

Key-words: Relationship marketing, Customer loyalty, Marketing strategies, Customer

satisfaction.
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| - INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o mercado empresarial tem sido caracterizado por uma crescente concorréncia
e uma demanda cada vez mais exigente por parte dos consumidores. Nesse cenario desafiador, as
empresas tém procurado estratégias eficazes para conquistar e manter a fidelidade dos seus
clientes, reconhecendo a importancia crucial da fidelizacdo como fator determinante para o
sucesso e a sustentabilidade do negdcio. E nesse contexto que o marketing de relacionamento
emerge como uma abordagem estratégica essencial para estabelecer lagos duradouros e
significativos com os clientes, visando a sua retencdo e satisfacdo a longo prazo. Martins e
Macedo (2020, p. 27)

Dentre as empresas que compreenderam a relevancia do marketing de relacionamento na
construcdo de uma base de clientes fiel, a Vodacom Mocambique, SA, destaca-se como uma
organizagédo atuante no sector de telecomunicagfes em Mocambique. Diante dessa relevancia, o
presente trabalho tem como objectivo central analisar o papel do marketing de relacionamento no
processo de fidelizacdo de clientes da Vodacom Mocambique, SA, ao longo do periodo
compreendido entre 2021-2022.

Para fundamentar esta pesquisa, recorremos a uma revisao da literatura que abrange os principais
conceitos e teorias relacionados ao marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes.
Neste contexto, autores como Kotler e Armstrong (2007, p. 2) realcam a importancia de
estabelecer conexdes emocionais com 0s clientes e cultivar relacionamentos duradouros para
obter vantagem competitiva no mercado. Peppers e Rogers (1993), por sua vez, enfatizam a
necessidade de tratar os clientes de forma individualizada, reconhecendo suas preferéncias e

necessidades especificas, a fim de promover a lealdade.

Outro importante autor na area, Reichield (1996, p. 02), destaca que a fidelidade do cliente esta
diretamente relacionada ao crescimento e a lucratividade das empresas, salientando a relevancia
de investir em estratégias de fidelizacdo que aumentem o tempo de vida do cliente e o valor que
ele gera ao longo do tempo. Além disso, Sheth e Parvatiyar (2000, p.126) contribuem para o
entendimento de que o marketing de relacionamento é uma abordagem estratégica que
transcende a mera transagéo comercial, focando no estabelecimento de relagdes de longo prazo e

de confianca com os clientes.



A metodologia adoptada nesta pesquisa foi de natureza descritiva, utilizando-se de fontes
secundarias, como relatérios, documentos e informacfes disponiveis publicamente sobre a
Vodacom Mocambique, SA. A andlise das estratégias de marketing de relacionamento
empregadas pela empresa nos anos em questéo, permitiu compreender como elas se reflectiram

na fidelizacdo dos clientes e no sucesso organizacional.

No decorrer deste trabalho, serd apresentado o referencial tedrico acerca do marketing de
relacionamento e da fidelizacdo de clientes, além da descricdo da metodologia de pesquisa
utilizada. Posteriormente, os resultados obtidos no estudo de caso da Vodacom Mocgambique,
SA, serdo analisados e discutidos. Ao final, as conclusdes desta monografia consolidardo as
principais contribuicbes do estudo e oferecerdo recomendagdes relevantes para aprimorar o
processo de fidelizacdo de clientes na empresa e em outras organizacbes do setor de

telecomunicacdes e de diferentes segmentos de mercado.

Dessa forma, espera-se que esta pesquisa contribua para o aprofundamento do conhecimento
acerca do papel do marketing de relacionamento no processo de fidelizacdo de clientes,
proporcionando subsidios tedricos e praticos que possam auxiliar empresas a fortalecer os lacos
com os seus clientes e, consequentemente, a obter vantagem competitiva num mercado cada vez

mais dindmico e desafiador.

1.1 Contextualizacéo

O presente trabalho busca investigar o papel do marketing de relacionamento no processo de
fidelizacdo de clientes, com foco em um estudo de caso da Vodacom Mocambique, SA. A
VVodacom Mogambique é uma das principais empresas de telecomunicacGes no pais, operando no

sector de comunicagdes moveis e servigos relacionados.

A escolha da Vodacom Mogambique, SA, como objecto de estudo foi motivada pelo
reconhecimento da sua posi¢do proeminente na industria de telecomunicagfes em Mogambique.
A deciséo foi impulsionada pelo interesse em compreender como o marketing de relacionamento

pode afetar a fidelizacéo de clientes em um sector tdo dindmico e competitivo.

A Vodacom Mocambique, SA, € uma empresa que actua no sector de telecomunicagdes,

oferecendo servigos de telefonia mdvel, internet e solugdes de comunicagdo para individuos e



empresas. Desde o inicio da sua operagdo em Mocambique em Dezembro de 2003, ela tem sido

um ator significativo no mercado, contribuindo para a transformacéo digital do pais.

A implementacdo do marketing de relacionamento na Vodacom Mocambique, SA, esta inserida
em um contexto de evolucéo tecnoldgica e concorréncia acirrada no sector de telecomunicacdes.
Embora ndo tenha sido possivel identificar a data exata de inicio dessa implementacdo, é
evidente que a empresa reconhece a importancia de construir relacionamentos solidos e

duradouros com os clientes para se manter competitiva em um mercado em constante mudanca.

No cenério actual de negocios, marcado por uma concorréncia acirrada e uma rapida evolucao
tecnoldgica, as empresas estdo cada vez mais focadas em construir e manter relacionamentos
solidos com os seus clientes. Nesse contexto, o marketing de relacionamento surge como uma
abordagem estratégica essencial para estabelecer conexfes duradouras, significativas e

personalizadas com os clientes, com o objetivo de promover a fidelizacdo e a lealdade.

A fidelizacdo de clientes € um dos principais pilares para o crescimento sustentavel das
organizacg0es. Clientes fiéis ndo s6 compram repetidamente, mas também se tornam defensores
da marca, recomendando-a a outros potenciais clientes. Além disso, esses clientes tendem a
gastar mais ao longo do tempo, contribuindo para a lucratividade e a estabilidade financeira da

empresa

1.2 Problemética

No cenario empresarial altamente competitivo e em constante evolucao, a retencdo de clientes e
a construcdo de relacionamentos duradouros tém-se tornado cruciais para 0 sucesso das
organizacfes. Nesse contexto, o marketing de relacionamento surge como uma abordagem
estratégica que visa ndo apenas a conquista de novos clientes, mas também a manutencéao
daqueles ja existentes, promovendo sua fidelizacdo. Contudo, em um mercado onde as opgoes
sdo vastas e as demandas dos consumidores estdo em constante mutacgao, surgem desafios sobre
como efetivamente implementar estratégias de marketing de relacionamento que resultem na

retencdo e satisfagdo dos clientes. Nascimento (2012, p. 11)

De acordo com Churchill e Peter (2000, p.4) “a esséncia do marketing ¢ o desenvolvimento de

trocas em que a organizacdo e clientes participam voluntariamente de transagdes destinadas a



trazer beneficios para ambos”. O marketing ¢ a area responsavel por manter a relagdao de troca

entre a empresa e seus clientes, satisfazendo a ambos.

Actualmente, é facil perceber que as empresas comecaram a reconhecer que o cliente se tornou
uma parte fundamental para impulsionar os seus negaécios e fortalecer a sua imagem. Assim, 0s
clientes também funcionam como meios de divulgacdo da empresa. Isto €, as empresas ja ndo
podem apenas pensar em aumentar o seu volume de negocios e os seus lucros, mas também em
proporcionar aos seus clientes um elevado grau de satisfacdo, de forma a conquista-los como

fiéis a empresa. Nascimento (2012, p. 11)
Segundo Kaotler e Keller (2006, p. 144):

(...) um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca
produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, da menos atencdo a marcas e

propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco.

Nesse contexto surge o marketing de relacionamento como um meio para gerenciar a relacao
empresa-cliente de forma duradoura, para que, tanto a empresa, quanto seus clientes alcancem
resultados satisfatorios. Segundo Gummesson (1991, p. 11), a abordagem do marketing de
relacionamento enfatiza a criacdo de interagdes duradouras e significativas entre a empresa e
seus clientes, com foco em construir confianga, compromisso e lealdade ao longo do tempo.
Berry (1983, p. 25) reforca essa ideia, ressaltando que o estabelecimento de relagcdes de longo
prazo com os clientes é mais valioso do que uma unica venda, proporcionando vantagens

competitivas sustentaveis.

Nesse cenario, o marketing de relacionamento assume um papel central, ele ndo se limita a
transacOes pontuais, mas visa estabelecer conexdes emocionais e experiéncias positivas que vao
além da simples compra. Autores como Peppers e Rogers (1994, p. 12) destacam que a
abordagem personalizada e a comunicacdo constante permitem que as empresas conhegam
melhor seus clientes, atendam as suas necessidades individuais e fortalegam o vinculo entre

ambas as partes.



Perante esta situacdo, importa saber: qual é o papel do marketing de relacionamento no

processo de fidelizacdo de clientes na Vodacom Mocambique, SA?

1.4 HipoOtese
H1: O marketing de relacionamento desempenha um papel fundamental na fidelizacdo de

clientes na Vodacom Mogambique, SA; e,

H2: O marketing de relacionamento contribui para a fidelizacdo de clientes na Vodacom

Mocambique SA;

1.3 Objectivos

Geral
> Analisar o papel do marketing de relacionamento no processo de fidelizacdo de clientes

da Vodacom Mocambique, SA.

Especificos

> ldentificar as principais estratégias de marketing de relacionamento empregadas pela
Vodacom Mogambique, SA;

» Analisar o atendimento e a comunicacdo efectuada pela vodacom e os diferentes
publicos;

> Observar as acc¢des realizadas pela vodacom pés-venda no processo de acompanhamento
dos clientes;

» Auvaliar a eficacia das estratégias de marketing de relacionamento na retencéo e satisfacao

dos clientes da empresa;

1.5 Justificativa
A escolha deste tema baseia-se na relevancia do marketing de relacionamento como uma
ferramenta estratégica para a fidelizacdo de clientes no sector de telecomunicacGes em

Mogambique e aléem. A Vodacom Mocambique, SA, como um interveniente importante nesse



mercado, representa um caso de estudo interessante para analisar como as estratégias de

marketing de relacionamento sdo aplicadas em uma empresa lider do sector.

Esta pesquisa contribuird para o entendimento das praticas de marketing de relacionamento
utilizadas pela Vodacom Moc¢ambique, SA, e a sua efectividade na fidelizacao de clientes. Além
disso, fornecera percepcdes valiosas para outras empresas do sector de telecomunicacdes e de
diversos sectores, interessadas em aprimorar as suas estratégias de relacionamento com o cliente.
A presente investigacdo € motivada pela importancia critica deste tema em diversos niveis:
social, académico e individual. Cada uma destas dimensfes contribui para a relevancia e a

necessidade de analisar as estratégias de fidelizacdo de clientes adotadas pela empresa.
Nivel Individual

A escolha do tema surge em redor da preocupacdo acerca do papel do marketing de
relacionamento na fidelizacdo de clientes, tendo em consideragdo as constantes mudangas que
tém sido observadas no mercado mogambicano. Os clientes tém-se revelado cada vez mais
exigentes em relacdo aos produtos e servigos fornecidos pelas empresas, sendo eles a ditar as
regras e a exigirem que as empresas invistam na criagdo de valor, com o intuito de estabelecer

um relacionamento duradouro e lucrativo com os seus clientes.
Nivel Social

A contribuicdo social deste estudo reside na compreensdo mais profunda das préaticas que podem
melhorar as relacdes entre empresas e clientes, promovendo maior satisfacdo e lealdade. A
medida que as empresas implementam estratégias de marketing de relacionamento eficazes, o
cliente tem uma experiéncia mais positiva, o que pode influenciar positivamente a confianca no
sector empresarial e fortalecer as relacbes de consumo de uma forma mais ampla. Clientes
satisfeitos e leais tendem a partilhar as suas experiéncias positivas com outras pessoas,
contribuindo para uma cultura de recomendacdes e influenciando o comportamento de compra

de outros individuos.



Nivel académico

A nivel académico, o estudo vai contribuir para um debate académico amplo sobre o papel do
marketing de relacionamento na fidelizacdo de clientes, e também é um ganho para a Escola de

Comunicacéo e Arte, na medida em que participard no enriquecimento do repositorio nacional.



Il. QUADRO TEORICO E CONCEPTUAL

2.1 Teoria de base

Marketing de relacionamento segundo Sheth e Parvatiyar (2000, p. 126) ¢ uma abordagem
estratégica que transcende a mera transacdo comercial, focando no estabelecimento de relacdes

de longo prazo e de confianca com os clientes.

Este conceito é fundamental para a compreensdo da teoria subjacente a esta monografia, que se
foca no Marketing de Relacionamento como uma estratégia que vai além das transacdes
comerciais convencionais. Esta abordagem estratégica visa estabelecer ligacdes duradouras e de
confianga com os clientes, em contraste com uma mentalidade de negdcios de uma Unica

transacéo.

Idem (2000, p. 126) No cerne do Marketing de Relacionamento esta a ideia de que as empresas
devem esforcar-se por compreender profundamente as necessidades e preferéncias individuais
dos seus clientes. Em vez de procurar simplesmente a venda imediata, as organizag0es procuram
construir relacionamentos sélidos que se traduzam em vendas repetidas, fidelizacdo de clientes e
recomendacfes positivas. Esta abordagem € particularmente relevante num mercado

competitivo, onde a aquisicdo de novos clientes pode ser dispendiosa e desafiante.

Sheth e Parvatiyar (2000, p. 126- 127) destacam que o Marketing de Relacionamento envolve
um compromisso continuo com o cliente, adaptando produtos, servicos e experiéncias com base
nas mudancas nas necessidades e expectativas dos clientes. 1sso requer uma comunicacao eficaz,
personalizagdo do atendimento e a constru¢cdo de um ambiente onde os clientes se sintam

valorizados e ouvidos.

No contexto desta monografia, a teoria de Sheth e Parvatiyar (2000) serve como base para
explorar como a Vodacom Mocambique, SA, implementa estratégias de Marketing de
Relacionamento, como programas de beneficios exclusivos, atendimento ao cliente aprimorado,
comunicagdo personalizada e programas de fidelidade. A pesquisa busca avaliar como essas
estratégias contribuem para a fidelizacdo de clientes, seguindo a ideia de que a construcdo de
relacionamentos de longo prazo pode ser um diferencial competitivo significativo no setor de

telecomunicagdes em Mogambique.



Portanto, o trabalho busca aplicar e avaliar esses principios do Marketing de Relacionamento de
acordo com a realidade da Vodacom Mocambique, SA, e como eles influenciam a satisfacéo e a
fidelidade dos clientes no periodo de 2021-2022.

2.2 Marketing

Toda a organizacdo é uma aglomeracdo propositada de pessoas, materiais e instalagdes,
procurando alcancar algum propoésito. Para sobreviver e ser bem-sucedida, a organizacdo deve
atrair recursos suficientes, converté-los em produtos, servigos e ideias, distribuindo-os a varios
publicos consumidores, de modo a haver um compartilhamento de valores entre quem oferece e
guem recebe. Chiavenato (1998, p.23). Segundo Gracioso (1993, p. 10) A organizacdo, para
atrair recursos, converté-los ou distribui-los, depende da oferta e da troca de valores entre as
diferentes partes e de incentivos suficientes para obter a cooperacdo entre elas. Essas partes sao
as empresas e os clientes, e é necessario ter incentivos suficientes para obter a cooperagdo entre

elas.

Para entrar no estudo do tema, € necessario dissertar um pouco sobre o conceito de marketing;

dessa forma, inicia-se com o conceito de Kotler (1998) a seguir.

Segundo Kotler (1998, p. 27), "marketing € um processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de valor

com outros™.

J& a American Marketing Association (AMA) 2013 apud Minuzzi e Larentis (2014, P. 82),

coloca na sua defini¢do a ideia do lucro da empresa:

Marketing € o desempenho das atividades de negocio que
direcionam o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor. E o processo de planeamento e execucdo da
criacdo, estabelecimento de preco, promogéo e distribuicéo
de ideias, produtos e/ou servigos, com vistas a criar as trocas
que irdo satisfazer as necessidades dos individuos e

organizagoes.

No entanto, uma das definicbes mais completas de marketing estad em Las Casas (2009, p. 15):

Marketing é a area de conhecimento que abrange todas as atividades relacionadas com as
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relaces de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos dos consumidores, com 0 objetivo de
alcancar determinados objetivos de empresa ou individuos, considerando sempre 0 meio

ambiente de atuacdo e o0 impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Perante estes conceitos, segundo KOTLER, (1994, p. 4) podemos destacar trés palavras ou

conceitos que estdo intrinsecamente ligados ao marketing:

a) Necessidades humanas: Estas sdo resultantes de situacdes de privacdo e sdo inerentes a
natureza humana, incluindo necessidades fisicas (alimentacdo, vestuario, seguranca),
necessidades sociais de bens e afeto, e necessidades individuais de conhecimento e
autoexpressao.

b) Desejo: E onde o marketing entra em acio, transformando necessidades em desejos. Os
desejos sdo direcionados a um objeto especifico de satisfacdo. O consumidor tem desejos
infinitos, mas recursos finitos. Portanto, quando o consumidor decide comprar um
produto, ele opta por algo que possa garantir o melhor nivel de satisfacdo para seu desejo.

c) Satisfacdo do cliente: Refere-se ao que o consumidor espera do produto. A satisfacdo
pode resultar em dois cenarios: primeiro, quando o produto atende as expectativas do
consumidor; segundo, quando o consumidor fica insatisfeito por ndo ter tido uma
experiéncia satisfatéria ao consumir o produto. Por essa razdo, 0 marketing tem buscado
ndo apenas satisfazer o cliente, mas encanta-lo através de esfor¢cos continuos para exceder
suas expectativas. KOTLER, (1994, p. 4)

2.3 Marketing de relacionamento

No cenario empresarial, desde os anos 1990, a importancia do valor que um cliente representa
para uma organizacdo tem crescido substancialmente. Hoje em dia, ha uma énfase maior em
atender as necessidades dos clientes (LAS CASAS, 1997 apud NASCIMENTO 2012 p. 25).

Nesse periodo, as empresas deixaram de focar somente em vendas sem considerar a satisfacdo
dos consumidores. A abordagem passou a ser orientada para entender as necessidades e desejos
dos clientes, bem como estabelecer relacionamentos duradouros como uma vantagem

competitiva no mercado. Nascimento (2012, p. 26)
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E nesse contexto que o marketing de relacionamento surge como uma nova perspectiva dentro do
marketing. Seu objetivo é criar fidelidade nos clientes da empresa, baseando-se no conhecimento
individual de cada cliente, permitindo a adaptacdo personalizada de produtos e servigos
conforme suas necessidades e desejos. Para manter os clientes, as empresas precisam construir

um relacionamento com eles (VAVRA, 1993).

O marketing de relacionamento, também chamado de pds-marketing por Vavra (1993, p. 40),
envolve o processo continuo de proporcionar satisfacdo continua e fortalecimento aos individuos

ou organizacdes que sdo clientes atuais ou antigos clientes.

De acordo com Gordon (2002, p. 31), o marketing de relacionamento é um processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais, compartilhando esses

beneficios ao longo de uma parceria duradoura.

Embora o marketing de relacionamento seja fundamentado nos principios do marketing
tradicional, hd seis dimensdes que o distinguem das defini¢bes histdricas de marketing
(GORDON, 2002).

Gordon (2002, p. 32) destaca que o marketing de relacionamento:
» Busca criar novo valor para os clientes e compartilha-lo entre a empresa e o consumidor.

e Reconhece a importancia dos clientes individuais na definicdo do valor desejado.
Diferentemente do passado, onde as empresas determinavam o valor percebido, agora o

cliente auxilia na criacdo desse valor.

e Requer que a empresa planeje e alinhe seus processos, comunicacdes, tecnologia e equipe

para manter o valor desejado pelos clientes.

« E um esforco colaborativo e continuo entre comprador e vendedor, funcionando em

tempo real.

e Reconhece o valor dos clientes ao longo de sua vida, ndo apenas em transagdes

individuais, buscando uma ligagédo duradoura.

e Busca construir uma rede de relacionamentos dentro e fora da organizacéo para criar o

valor desejado pelos clientes.
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Kotler e Keller (2007, p. 16) afirmam que o objetivo do marketing de relacionamento é construir
relacionamentos mutuamente satisfatorios e de longo prazo. Este tipo de marketing procura

manter a fidelidade do cliente a empresa, beneficiando ambas as partes.

Holtz (1994, p. 334) ressalta que um programa abrangente de relacionamento com o cliente deve
incluir objetivos como transmitir confianca, desenvolver lealdade, motivar a comunicacao, e

fazer com que o cliente se identifique com a empresa.

Para ser bem-sucedida no ambiente personalizado, a organizacdo deve calcular seu sucesso de
forma individualizada, concentrando-se em um cliente de cada vez Peppers e Rogers (1994).
(Peppers e Rogers (1994, p. 12) enfatizam que o elemento mais essencial em futuras relacfes

com os clientes é o didlogo e o feedback.

Por meio do marketing de relacionamento, as empresas podem compreender os héabitos e
costumes de seus clientes, planejar agfes que busquem sua satisfacdo e construir fidelidade,
transformando-os em defensores da organizacdo que recomendam seus produtos ou servigos a

outros.

2.4 Fidelizagéo do Cliente: Conceito e Importéancia

A fidelizacdo do cliente é um conceito fundamental no ambito do marketing e tem sido
amplamente estudada, em grande parte devido a sua relevancia para o sucesso das empresas. De
acordo com Kaotler e Armstrong (1993, p. 63), a fidelizacdo do cliente é definida como a
disposicdo e acdo de comprar repetidamente um produto ou servico da mesma empresa,
indicando um nivel de compromisso duradouro. No entanto, a fidelizacdo vai para além da mera
repeticdo de compras, uma vez que também envolve a ligacdo emocional e a preferéncia

continua pelo produto ou servigo oferecido. Reichheld (2003, p.3)

De extrema importancia para 0 sucesso e crescimento sustentdvel de qualquer empresa, a
fidelizacdo do cliente € um dos pilares fundamentais. Ndo se trata apenas da repeticdo de
compras; trata-se igualmente de um compromisso emocional e cognitivo por parte dos clientes
para com a marca ou empresa. Noutras palavras, a fidelizacdo néo se limita apenas a continuar a
comprar de uma determinada empresa, mas também a optar por essa empresa em detrimento de

outras opgdes disponiveis no mercado.

12



A fidelizacdo do cliente desempenha o papel de uma métrica de sucesso nos negdcios, uma vez
que os clientes fiéis tendem a gastar mais, a recomendar a marca a outras pessoas € a resistir a
concorréncia. Como destacado por Reichheld (1996), a retencao de clientes é mais econdémica do

que a aquisicao de novos, o que confere a fidelizacdo uma vantagem competitiva valiosa.

E crucial compreender que a fidelizagio do cliente ndo é um fenémeno estatico; é uma jornada
em evolucdo. Inicialmente, comeca com a satisfacdo do cliente, que serve de base para a
construcdo de um relacionamento duradouro. Com o decorrer do tempo, esse relacionamento
pode aprofundar-se, evoluindo de uma simples transacdo comercial para uma conexao emocional
profunda. Isso implica que a fidelizacdo do cliente ndo € apenas motivada por incentivos
financeiros, mas também por aspetos emocionais, como confiancga, afinidade emocional e
sentimento de pertenca Oliver (1999) apud Raguenet (2008, p. 12-13).

A retencdo de clientes através da fidelizacdo ndo se limita a transacfes individuais. Envolve,
antes, a criacdo de uma lealdade continua, tornando os clientes menos propensos a considerar
alternativas. Esta abordagem esta alinhada com o conceito de "Lifetime Value" (Valor Vitalicio)
do cliente, que considera ndo s6 o valor imediato da transacdo, mas também o valor que um
cliente pode trazer ao longo de todo o seu relacionamento com a empresa (Kotler e Keller, 2016,
p. 136).

Em esséncia, a fidelizacdo do cliente resulta da criacdo consistente de valor e de experiéncias
positivas que excedem as expetativas do cliente. Trata-se de um ciclo no qual a empresa oferece
qualidade e valor, o cliente responde com lealdade e essa lealdade, por sua vez, motiva a

empresa a continuar a melhorar a sua oferta e relacao.

2.5 O papel do marketing de relacionamento no processo de fidelizagdo de clientes
Na visdo de Kotler (2010, p. 51), o marketing de relacionamento € uma das tendéncias mais
focadas no marketing atual. O termo marketing de relacionamento refere-se a “conhecer melhor

seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e necessidades”.

O marketing de relacionamento é uma estratégia que se concentra na construcdo e manutencao
de relacdes solidas e duradouras com os clientes. Essa abordagem vai além da simples transacéo

comercial e busca estabelecer lagos emocionais e de confianga com 0s consumidores. No
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contexto da fidelizac&o de clientes, o0 marketing de relacionamento desempenha um papel crucial

ao criar uma base solida para a lealdade do cliente.

Uma das principais caracteristicas do marketing de relacionamento é a personalizacdo. Ele
reconhece a individualidade de cada cliente e procura entender suas necessidades especificas.
Isso permite que as empresas oferecam solugfes e produtos que se alinhem de forma mais
precisa com as expectativas do cliente. Kotler e Armstrong (2007, p. 15) enfatizam que essa
abordagem centrada no cliente é essencial para construir um relacionamento de longo prazo e
fidelidade.

Outro componente fundamental é a comunicacédo efetiva. O marketing de relacionamento utiliza
canais de comunicacdo variados para manter um dialogo continuo com os clientes. Isso nédo
apenas permite informar sobre novos produtos ou servicos, mas também demonstra que a
empresa valoriza a opinido e a experiéncia do cliente. A confianca é um pilar da fidelizac&o, e a
comunicagéo transparente contribui para fortalecer essa confianga ao longo do tempo (Gronroos,
1994).

A criacdo de programas de fidelidade é uma estratégia frequentemente empregada pelo
marketing de relacionamento. Esses programas oferecem recompensas, descontos ou beneficios
exclusivos para os clientes que escolhem continuar fazendo negdcios com a empresa. 1sso cria
um incentivo tangivel para a fidelizacdo e demonstra reconhecimento pela escolha continua do
cliente. Segundo Payne e Frow (2006), esses programas ndo apenas incentivam a repeticdo de

compras, mas também fortalecem a relacdo emocional entre a marca e o cliente.

Além disso, o marketing de relacionamento é uma abordagem que reconhece que a construcdo da
fidelidade n&o ocorre da noite para o dia. Ela demanda consisténcia ao longo do tempo. A
empresa deve continuamente fornecer valor, experiéncias positivas e resolver problemas de
maneira eficaz para manter o cliente engajado. 1sso é particularmente importante em um mundo
onde os consumidores tém acesso a muitas opgdes e estdo dispostos a mudar para concorrentes

caso ndo se sintam valorizados Peppers e Rogers (1993, p. 12).

No contexto da Vodacom Mogambique, SA, o marketing de relacionamento desempenha um
papel vital na fidelizagdo de clientes. Ao adotar estratégias personalizadas, programas de

fidelidade e comunicacdo eficaz, a empresa busca ndo apenas manter os clientes atuais, mas
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também construir um relacionamento duradouro com eles. A analise dos resultados dessas
estratégias permitira compreender até que ponto o marketing de relacionamento influenciou a

fidelizagdo dos clientes da Vodacom durante o periodo de 2021-2022.

2.6 O Marketing de Relacionamento como Diferencial Competitivo no Processo de
Fidelizacdo de Clientes

Segundo Kotler (2000), os clientes escolhem os seus produtos e servi¢os de acordo com as suas
necessidades, sendo assim, a chave para conquistid-los estd em saber identificar essas
necessidades. E necessario que a empresa defina a sua orientacéo e, a partir desse ponto, escolha
0 seu publico-alvo e posicione a marca na mente dos clientes. Ainda de acordo com Kotler
(2000, p. 97), uma empresa que se posiciona como fornecedora de um valor superior para 0s
mercados-alvo selecionados, atraindo-os com precos mais baixos ou beneficios maiores do que
0s concorrentes, ganha uma vantagem competitiva. Contudo, uma posicéo sélida ndo pode ser
construida com promessas vazias. Em outras palavras, se a empresa posiciona 0 seu produto
oferecendo melhor qualidade e melhor servigo, é necessario fornecer de facto essa qualidade e o

servigo prometido.

No actual cenario empresarial, onde a concorréncia € intensa e as opg¢des disponiveis para 0s
consumidores sdo vastas, o marketing de relacionamento emerge como um diferencial
competitivo essencial no processo de fidelizagdo de clientes. O desenvolvimento de estratégias
que vdo para além da simples transacdo comercial e que procuram estabelecer vinculos
emocionais e duradouros com os clientes tem-se revelado fundamental para a conquista da

lealdade e, por consequéncia, a manuten¢do do sucesso organizacional.

Autores como Gronroos (2009, p. 31) realcam que o marketing de relacionamento assenta na
criacdo de valor ao longo do tempo, sendo um processo continuo de construgdo e manutencéo de
conex0des significativas com os clientes. Isto coaduna-se com a perspetiva de que o cliente
moderno procura ndo so produtos ou servigos de qualidade, mas também experiéncias positivas e

relagfes de confianga com as marcas.

O conceito de "vinculo relacional”, proposto por Gummesson (1998) apud Farinha (2010, p.

28), é fundamental para compreender como o marketing de relacionamento pode constituir um
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diferencial competitivo. Ele argumenta que os clientes desenvolvem lagos emocionais com as
marcas que transcendem o valor funcional dos produtos ou servigos. Estes vinculos criam uma
barreira de entrada para a concorréncia, pois os clientes estdo menos inclinados a trocar uma

marca pela qual possuem um forte sentimento de lealdade.

A fidelizagdo de clientes, neste contexto, ultrapassa a mera repeticdo de compras. Os autores
Peppers e Rogers (1993, p. 2) enfatizam que a retengdo de clientes é potencializada quando os
consumidores percebem que a empresa 0os compreende individualmente e age de acordo com
essa compreensdo. Esta abordagem personalizada é um elemento central do marketing de

relacionamento, permitindo que as empresas cultivem relacbes mais profundas e duradouras.

No contexto da fidelizacdo de clientes, Reichheld e Sasser (1990, p. 105-111) introduziram a
ideia do "efeito flywheel", onde a lealdade do cliente leva a repetidas compras, aumento do valor
do cliente ao longo do tempo e, consequentemente, a atracdo de novos clientes através de
recomendac0es positivas. Este ciclo virtuoso de lealdade e recomendacédo pode ser impulsionado
pelo marketing de relacionamento eficaz, onde estratégias como programas de fidelizacéo,

atendimento personalizado e comunicacdo constante desempenham um papel crucial.

Kotler (2000, p. 68) contribui para a discussdo ao apontar que a aquisicdo de novos clientes é
consideravelmente mais dispendiosa do que a manutencdo dos existentes. Isto reforca a
importancia do marketing de relacionamento como um investimento estratégico que visa a
maximizacdo do valor vitalicio do cliente. Ao nutrir estas relacBes, a empresa nao apenas
assegura vendas continuas, mas também cria defensores da marca que podem influenciar

positivamente outros potenciais clientes.

E relevante também mencionar autores contemporaneos como Peelen (2005), que destaca o
papel da tecnologia na potencializacdo do marketing de relacionamento. Plataformas de CRM
(Gestdo de Relacionamento com o Cliente) possibilitam o armazenamento e analise de dados dos

clientes, permitindo a personalizacéo eficaz das interacGes e a oferta de solu¢es a medida.
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2.7 Gestao do Relacionamento com o Cliente (CRM)

Buttle (2009, p. 20-40) enfatiza a importancia de uma gestao eficaz do relacionamento com o

cliente, conhecida como CRM). Ele destaca que o CRM envolve a utilizacdo de informacGes

sobre os clientes para melhorar a tomada de decisdes e oferecer um atendimento mais

personalizado que sao:

>

Coleta de Informagdes: O CRM envolve a coleta sistematica de informagdes sobre os
clientes, como historico de compras, preferéncias, comportamento de navegacdo e
feedback. Essas informacgdes sdo armazenadas em um banco de dados centralizado para
analise e uso futuro.

Anédlise de Dados: A analise das informagdes coletadas permite compreender melhor o
comportamento e as necessidades dos clientes. Com base nos dados, as empresas podem
identificar oportunidades de venda cruzada, upselling e personalizacdo das ofertas.
Personalizacdo do Atendimento: Com o CRM, as empresas podem oferecer
atendimento mais personalizado, tratando cada cliente como um individuo Unico. Isso
inclui abordagens de marketing direcionadas, ofertas personalizadas e comunicacao
relevante.

Gestdo de Relacionamento: O CRM permite o gerenciamento eficaz de interacbes com
os clientes em varios canais, como e-mail, telefone, redes sociais e chat. Essa gestdo
proativa dos relacionamentos contribui para a resolucdo rapida de problemas e a criacdo
de uma experiéncia positiva do cliente.

Fidelizacdo de Clientes: A gestdo eficaz do relacionamento com o cliente, baseada em
uma estratégia de CRM, contribui para a fidelizacdo de clientes. Clientes satisfeitos e
bem atendidos tém maior probabilidade de permanecerem fi€is a empresa e de se

tornarem promotores da marca. Buttle (2009, p. 20-40)

A lealdade e retencédo de clientes séo essenciais para 0 sucesso de qualquer empresa. Através de

estratégias eficazes de marketing de relacionamento e da ado¢cdo do CRM, as empresas podem

construir relacionamentos duradouros com seus clientes, aumentar a fidelidade e garantir uma

base solida para o crescimento do negdcio. Clientes leais ndo apenas trazem mais receitas para a

empresa, mas também sdo fundamentais para a sua reputacdo e sucesso a longo prazo no

mercado.
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I11- METODOLOGIA

No presente capitulo, designado metodologia, foram apresentados todos os aspetos referentes a
realizacdo da pesquisa de campo, onde de forma especifica foi apresentado o tipo de pesquisa,
participantes, técnicas e instrumentos de recolha de dados, os procedimentos para analise dos

dados, aspetos éticos da pesquisa e as limitacdes da pesquisa.

Creswell (2014, p. 27) destaca que a metodologia é uma estrutura que orienta o investigador na
selecdo dos procedimentos adequados para a recolha e analise dos dados, garantindo a validade e
a confiabilidade do estudo. A metodologia também aborda questbes éticas relacionadas a
pesquisa, como 0 anonimato dos participantes e a honestidade na apresentagédo dos resultados.

Segundo Gil (1999, p. 42) a metodologia de pesquisa é o caminho pelo qual se chega aos
objectivos propostos, sendo constituida por métodos e técnicas que viabilizam a investigacao do
problema de pesquisa. A metodologia inclui a selecdo da abordagem, do tipo de pesquisa, das
técnicas de recolha de dados e dos procedimentos de analise, garantindo a coeréncia e a

consisténcia da pesquisa.

3.1 Abordagem de pesquisa

Este estudo é caracterizado como uma pesquisa qualitativa, pois busca compreender fenémenos
complexos e explorar detalhes através da coleta de dados descritivos e ndo numéricos. A
natureza qualitativa foi escolhida devido a necessidade de analisar o papel do marketing de
relacionamento da Vodacom Mocambique, SA, e como isso afeta a fidelizacéo de clientes.

Conforme Trivifios (1987), a abordagem qualitativa enfoca os dados para compreender seu
significado, considerando a percepcdo do fendmeno dentro de seu contexto. A descrigdo
qualitativa busca ndo apenas retratar a aparéncia do fendmeno, mas também sua esséncia,

explorando sua origem, conexdes e mudancas, e tentando antecipar suas implicacdes.

Ainda segundo este autor, na pesquisa qualitativa € desejavel ter a caracteristica de procurar

uma:
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“[...] espécie de representatividade do grupo maior dos sujeitos que irdo
participar no estudo. No entanto, ndo €, em geral, a sua preocupacdo a
quantificacdo da amostragem. E, em vez de recorrer a aleatoriedade, a pesquisa
qualitativa decide de forma intencional, considerando varias condic¢Ges (sujeitos
que sejam essenciais, segundo o ponto de vista do investigador, para o
esclarecimento do assunto em foco; facilidade para se encontrar com as pessoas;
disponibilidade do individuo para as entrevistas, entre outros)" (TRIVINOS,
1987, p.132).

De acordo com Gil (1999, p. 66), essa abordagem permite uma investigacdo mais profunda das
questdes relacionadas ao fenébmeno em estudo e suas interagdes, por meio de um contato direto
maximo com a situacao investigada. A abordagem qualitativa busca identificar o que é comum,
ao mesmo tempo em que permanece aberta para reconhecer a individualidade e os diversos

significados.

3.2 Natureza de pesquisa

No presente trabalho, optou-se pela investigacdo aplicada, uma vez que o objectivo principal foi
fornecer informacdes praticas e solucdes para um problema especifico. De acordo com Gil
(2010, p. 26), a pesquisa aplicada abrange estudos desenvolvidos com o proposito de resolver

problemas no contexto das sociedades em que os investigadores vivem.

Neste caso, investigou-se o papel do marketing de relacionamento na fidelizacdo de clientes da
Vodacom Mocambique, SA, durante o periodo de 2021-2022, com o0 propoésito de gerar

conhecimento relevante para aprimorar as estratégias de relacionamento da empresa.

3.3 Objetivos de pesquisa

Gil (2008, p. 27) defende que uma pesquisa, quanto aos objectivos, pode se exploratdria,

descritiva e explicativa.

Esta investigacdo possui objetivos exploratérios e descritivos. O objectivo exploratério visa

compreender as praticas de marketing de relacionamento da Vodacom Mocambique, SA,
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enquanto o objectivo descritivo procura analisar o impacto dessas praticas na fidelizacdo de

clientes.

Como ressaltado por Gil (2008, p. 28), o0 objetivo de uma pesquisa exploratéria é familiarizar-se
com um assunto ainda pouco conhecido ou explorado. Assim, constitui-se num tipo de pesquisa
muito especifica, sendo comum assumir a forma de um estudo de caso. Neste tipo de pesquisa,
havera sempre alguma obra ou entrevista com pessoas que tiveram experiéncias praticas com
problemas semelhantes ou analise de exemplos analogos que podem estimular a compreensédo. A
abordagem exploratoria permite uma imerséao inicial no tema, possibilitando uma compreensao

profunda das caracteristicas e nuances das estratégias implementadas.

As investigacOes descritivas, por sua vez, ttm como objetivo descrever criteriosamente os factos
e fendbmenos de uma determinada realidade, de forma a obter informacGes acerca daquilo que ja
foi definido como problema a ser investigado (TRIVINOS, 2008) apud (AUGUSTO 2013 et all,
p. 749). A diferenca em relacdo a investigacdo exploratdria € que o tema da investigacdo ja €
conhecido. O grande contributo das investigacfes descritivas € proporcionar novas perspetivas
sobre uma realidade ja conhecida. Nada impede que uma investigacao descritiva assuma a forma
de um estudo de caso, embora essa possibilidade seja mais comum nas investigacoes
exploratorias (GIL, 2008, p, 28).

No caso desta pesquisa, 0 objetivo descritivo permite uma analise aprofundada das relacdes entre

as estratégias de marketing de relacionamento e os resultados obtidos em termos de fidelizacao.

3.4 Procedimentos Técnicos de pesquisa

No que diz respeito aos procedimentos de pesquisa, Fonseca (2002), conforme referido por
Silveira e Cdrdova (2009), argumenta que a pesquisa possibilita uma aproximacdo e uma

compreensdo da realidade em investigacdo, sendo um processo permanentemente inacabado.

Os métodos técnicos englobam a recolha de dados secundarios através de relatorios anuais da
Vodacom Mocambique, SA, documentos internos da empresa e informacdes disponiveis em
fontes especializadas, bem como a pesquisa bibliografica. Além disso, foram conduzidas

entrevistas com os clientes para obter uma compreensdo mais profunda da sua satisfacéo e
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experiéncias com os servicos da empresa. A analise dos dados foi realizada de forma qualitativa,

compilando e sistematizando as informac6es recolhidas.

Autores como Mattar (1996, p. 48) explicam que dados secundarios sdo aqueles que ja foram
recolhidos, tabulados, ordenados e, por vezes, até analisados, estando catalogados e disponiveis
para os interessados. As fontes principais de dados secundarios incluem a propria empresa,
publicacbes, entidades governamentais, organizacbes ndo governamentais e Servigos

normalizados de informacdo de marketing.

No que diz respeito a pesquisa bibliografica, de acordo com Severino (2007), esta é realizada
com base em registos disponiveis, provenientes de investigacGes anteriores, documentos
impressos como livros, artigos, teses, entre outros. Geralmente, este tipo de pesquisa € o primeiro
passo em qualquer investigacado cientifica e procura explorar um problema a partir de referéncias

ja publicadas.

A pesquisa documental ou historica, de forma geral, envolve a busca, leitura, avaliacdo e
sistematizacdo objetiva de provas para esclarecer fendmenos passados e as suas relacbes com o
tempo sécio-cultural e cronolégico, visando obter conclusdes ou explicagdes para o presente
(Gil, 2008).

A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A Unica
diferenca entre ambas reside na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa
bibliogréafica utiliza principalmente as contribui¢des de varios autores sobre
um determinado tema, a pesquisa documental recorre a materiais que ainda
ndo foram sujeitos a um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reestruturados de acordo com o0s objetivos da investigacdo. O
desenvolvimento da pesquisa documental segue 0S mesmos passos da
pesquisa bibliogréfica. A Unica diferenga € que o primeiro passo consiste na

exploracédo das fontes documentais, que sdo numerosas (GIL, 2008, p. 51).

Segundo Cervo & Bervian (2002) apud Oliveira (2011, p. 35), a entrevista € um dos principais
métodos de coleta de dados, envolvendo uma conversa presencial entre o investigador e o

entrevistado. 1sso é realizado seguindo um meétodo especifico para obter informac6es sobre um
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assunto especifico. De acordo com Gil (1999, p. 35), a entrevista € um dos métodos mais
utilizados para coletar dados em pesquisas sociais. Este método é particularmente til para obter
percecBes sobre 0 que as pessoas sabem, acreditam, esperam e desejam, além de compreender as
razdes por trds de cada resposta.

3.3 Procedimentos de Analise dos Dados

A andlise dos dados foi realizada através da compilacdo e sistematizacdo das informacGes
coletadas nas fontes secundarias. Foi feita uma analise qualitativa das estratégias de marketing de
relacionamento implementadas pela Vodacom Mocambique, SA, e dos seus resultados em

relacdo a fidelizacdo de clientes.

Bardin, L. (1977, p. 30) destaca que a analise de contelido é um método de analise qualitativa
que permite sistematizar o conte(do das mensagens, identificar os temas e inferir as intengdes e
objetivos dos autores. A analise de conteudo € utilizada para extrair significados das informacdes
coletadas e organizar os dados de forma sistematica. Nesse processo, 0s investigadores

categorizam e codificam os dados para identificar padrdes e tendéncias.

Creswell (2014), menciona que a analise de dados é uma etapa crucial na pesquisa qualitativa,
pois € nesta fase que os investigadores procuram padrbes, temas e significados nos dados
coletados. A analise pode envolver a identificacdo de citagdes-chave, a criagdo de tabelas ou
diagramas para organizar os dados e a elaboragdo de narrativas descritivas para apresentar oS
resultados. A analise é uma atividade iterativa e reflexiva, permitindo que os investigadores

aprofundem a compreensdo do fenémeno em estudo.

3.3.1 Quanto ao nivel

Para a realizacdo da presente pesquisa, foi utilizado o método de procedimento monografico ou
estudo de caso. Este método consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objectos,
de maneira a permitir o seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel
atraves de outros delineamentos ja considerados (Gil, 2002). Este método tem como objetivo

examinar o tema selecionado de modo a observar todos os fatores que o influenciam, analisando-
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0 em todos os seus aspetos, 0 que permite ao investigador obter um conjunto robusto de
conteudos que o ajudam a orientar a pesquisa, de forma a alcancar as conclusdes desejadas
(Prodanov e Freitas, 2013).

Severino (2007, p. 121) caracteriza o estudo de caso como um tipo de pesquisa que se concentra
na anélise de um caso particular, considerado representativo de um conjunto de casos analogos,

por ele significativamente representativo.

O estudo de caso tem um potencial de contribuir para a resolucdo dos
problemas da pratica educacional por conta dos conhecimentos valiosos para
medidas de natureza tanto pratica como politica. Tais conhecimentos devem
ser pautados em principios éticos e a necessidade do preparo do pesquisador
deve revelar claramente os seus critérios de 24 escolhas para que ndo afecte
negativamente a vida dos sujeitos ou venha comprometer o futuro da

instituicdo ou programa pesquisado (RABELO e LIMA, 2009, p. 2).

O procedimento de andlise de dados adoptado nesta pesquisa permitiu-nos ter uma compreensao
aprofundada do papel do marketing de relacionamento na fidelizacdo de clientes da VVodacom
Mocambique, SA, e possibilitara a identificacdo de praticas bem-sucedidas e desafios
enfrentados pela empresa. A andlise qualitativa contribuira para o desenvolvimento de insights
relevantes e fornecera subsidios para a discussdo das implicacGes praticas e tedricas dos

resultados obtidos.

Para a realizacdo da pesquisa sendo de caracter qualitativo, foram entrevistados clientes da
instituicdo, que conforme Ruiz (1996) apud Aguiar (2008), uma pesquisa pode ser definida como
a pessoa, o fato ou o fenémeno sobre o qual se quer saber algo. Nesta foram entrevistados vinte

(20) clientes da Vodacom.

3.4 Questbes Eticas
Nesta pesquisa, foram respeitados os principios éticos de utilizacdo de fontes secundarias,

garantindo a devida atribui¢éo de autoria e o uso adequado das informacdes.
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No processo de recolha de dados, pautou-se pelo anonimato dos clientes que de forma voluntaria

se predispuseram ajudar para responder a entrevista.

3.5 Limitacoes

E importante destacar que, por se tratar de uma pesquisa baseada em fontes secundarias, podem
existir limitacdes relacionadas a disponibilidade e abrangéncia dos dados. Além disso, a anélise
se restringe ao periodo de 2021 a 2022, o que pode ndo captar a totalidade das acdes de

marketing de relacionamento da empresa.

E essencial reconhecer as limitacdes inerentes & metodologia adotada nesta pesquisa, pois elas
podem impactar a generalizagcdo e a validade externa dos resultados obtidos. As limitagOes
identificadas séo as seguintes:

a) Limitacdo da Fonte de Dados: A pesquisa basear-se-& em fontes secundarias, como
relatérios anuais, documentos internos e informacgdes disponiveis publicamente. Embora essas
fontes sejam ricas em dados sobre as estratégias de marketing de relacionamento da VVodacom
Mocambique, SA, podem existir lacunas ou informacGes ndo divulgadas publicamente, o que

pode limitar a compreensdo completa do cenario.

b) Limitacdo Temporal: A andlise concentrar-se-a no periodo de 2021 a 2022. Embora esse
periodo possa fornecer informacdes relevantes sobre as praticas de marketing de relacionamento
da empresa, as estratégias adotadas antes ou depois desse periodo podem ndo ser totalmente
contempladas, limitando a compreensdo do panorama geral do marketing de relacionamento da
VVodacom Mogambique, SA.

c) Tendenciosidade das Fontes: As fontes de dados podem apresentar uma inclinacdo inerente,
uma vez que os relatdrios anuais e documentos institucionais podem ser preparados com
objetivos especificos, como destacar o desempenho positivo da empresa. Isso pode afetar a

objetividade dos dados analisados e requerer uma analise critica cuidadosa.

d) Validade Interna: A validade interna pode ser afetada por possiveis influéncias de variaveis
nédo controladas que podem surgir no decorrer da pesquisa. Embora o estudo de caso concentre-
se em um Unico caso, é possivel que outros fatores ndo considerados possam ter influenciado os

resultados.
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f) Escopo da Andlise: A pesquisa concentrar-se-a principalmente nas estratégias de marketing
de relacionamento da empresa e em seus resultados em relacdo a fidelizacdo de clientes. Outros
aspectos do processo de fidelizacdo de clientes, como o atendimento ao cliente e a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos, podem ter um impacto significativo na fidelizagdo, mas ndo serdo

abordados em detalhes nesta pesquisa.

g) Auséncia de Dados de Cliente: Como a pesquisa € baseada em fontes secundarias, nao
havera acesso direto aos dados dos clientes da Vodacom Mocgambique, SA. A auséncia de
informacdes especificas sobre a percepcao e a experiéncia dos clientes em relacdo as estratégias
de marketing de relacionamento pode limitar a compreensdo completa da eficacia dessas
estratégias na fidelizacéo de clientes.

Apesar dessas limitagcdes, é importante enfatizar que o estudo de caso descritivo com analise
qualitativa baseada em fontes secundérias é uma abordagem apropriada para a pesquisa proposta,
permitindo uma compreensdo aprofundada das praticas de marketing de relacionamento da
Vodacom Mocambique, SA. Ao reconhecer e abordar essas limitacGes de forma transparente, 0s
resultados obtidos poderdo ser interpretados adequadamente e contribuir para o conhecimento

sobre o tema em questao.
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IV- APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 Breve historial da empresa

A Vodacom Mogambique é uma empresa mogambicana que iniciou a sua operacdo em
Mogambique em Dezembro de 2003 e tem como principal objectivo oferecer uma rede mével de
alta qualidade, fiavel e através das novas tecnologias de comunicacdo trazer tudo bom para

Mocambique.

Os accionistas da Vodacom Mocambique incluem a Vodacom International Limited (85%); e
parceiros locais como a EMOTEL — Empresa Mocambicana de Telecomunicacdes, SARL
(1.99999%), a Intelec Holdings, Limitada (6.5%), a Whatana Investments, Limitada (6.5%) e
outros pequenos accionistas (0.00001%).

Determinada em oferecer sempre o melhor servico e concentrada nas questdes da sociedade, a
Vodacom tem vindo a desenvolver importantes ac¢des de responsabilidade social nas mais
diversas areas, sendo de destacar a reabilitacdo e construcdo de escolas, a instalacdo de salas de
informética e a distribuicdo de livros e material escolar em diversas escolas espalhadas pelo
pais. A Vodacom continua a introduzir todos os dias novas formas de levar tudo bom a cada vez

mais pessoas no pais. *

4.1.1 Missao

Oferecer uma rede moével de elevado nivel de qualidade, rapidez e seguranca através das novas
tecnologias de informacdo e comunicagdo, de forma a permitir uma maior abrangéncia do
servico, assegurar o dinamismo, satisfazer os clientes e facilitar o acesso a informacéao,
obedecendo rigorosos padrdes de conduta, conduzindo a resultados financeiros sustentaveis que
representam valor acrescentado para os clientes, 0s acionistas, 0s parceiros, os investidores, 0s

colaboradores, contribuindo de forma ativa em questdes sociais. *

1 http://www.vm.co.mz/
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4.1.2 Viséo

Os esforcos empreendidos por todos os stakeholders tém em vista alcancar patamares mais
elevados de qualidade de servigo, tornando a VVodacom numa referéncia no que concerne a
inovacdo e eficiéncia. A Vodacom tem como objetivo também, expandir os seus mercados, bem
como permitir acesso aos seus produtos e servicos em todos os mercados onde se encontra
atualmente a operar, mantendo o compromisso de oferecer o melhor da telecomunicacdo de

forma consciente, profissional e eficaz. !

4.1.3 Valores

Os colaboradores da Vodacom pautam-se sempre pela ética laboral, tendo em vista conjugar a
simpatia e descontracdo com o profissionalismo, eficiéncia e eficacia. A empresa assegura
também a atualizacdo da capacitacdo dos colaboradores, promovendo o espirito de equipa,

mantendo todos os stakeholders motivados a cumprir com os compromissos assumidos. *
4.1.5 Produtos e Servicos Vodacom

4.1.5.1 Produto (Servico)

O servico principal que a empresa Vodacom oferece é o de comunicagdo por meio de telefonia
movel.

Para a prestacdo do servico principal, a empresa disponibiliza aos seus clientes 3 modalidades de

aderéncia, que sao: servicos pré-pago, contratos pds-pago e contratos hibridos.

4.1.5.2 Servicos pré-pagos — consistem na compra do cartdo inicial, registo e utilizacdo do
nimero sem assinatura de contrato entre o cliente e a empresa. A principal caracteristica deste

servico, é que o cliente paga antes de consumir?

4.1.5.3 Contrato pds-pago — consiste na assinatura de um contrato entre o cliente e a empresa,
que concede ao cliente a prerrogativa de efectuar o pagamento apds o consumo.?

4.1.5.4 Contratos hibridos — consistem na assinatura de um contrato, a prazo, entre o cliente e a
empresa, com a particularidade de o cliente receber um valor fixo de credito mensal e ser

recarregavel apos o término do mesmo.

1 http://www.vm.co.mz/
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O servico principal da empresa é complementado pela prestacdo de servicos adicionais como:
venda de telemOveis e acessorios, venda de modem, servi¢co de internet mével, servico de

assisténcia oferecido nas lojas vodacom e pela linha do cliente. *

4.2 Contexto do Periodo de 2021-2022

O periodo de 2021-2022 foi caracterizado por um cenario competitivo no sector de
telecomunicacbes em Mocambique. A concorréncia intensa entre as operadoras exigiu que a
Vodacom Mocgambique, SA, buscasse maneiras eficazes de conquistar e manter a lealdade de

seus clientes.

Além disso, o contexto da pandemia de COVID-19 trouxe desafios adicionais para a empresa.
Com as restri¢cbes impostas para conter a propagacdo do virus, a empresa precisou adaptar suas
operacdes e garantir a continuidade dos servigos essenciais para seus clientes. Nesse contexto, as
estratégias de marketing de relacionamento se mostraram ainda mais cruciais para manter a

confianca e lealdade dos clientes.

A implementacdo dos programas de fidelidade e beneficios exclusivos permitiu a Vodacom
Mocambique, SA, ndo apenas reconhecer e premiar a fidelidade dos clientes, mas também criar
um sentido de pertencimento e exclusividade. Os clientes sentiram-se valorizados e
recompensados por sua longa relagdo com a empresa, 0 que contribuiu para uma maior afinidade

com a marca.

Além disso, a comunicacdo personalizada desempenhou um papel fundamental durante esse
periodo desafiador. Através do envio de mensagens relevantes e personalizadas, a VVodacom
Mocambique, SA, manteve seus clientes informados sobre actualizacdes nos servicos, medidas
de seguranca relacionadas a pandemia e ofertas exclusivas. Essa abordagem mostrou-se
altamente eficaz em fortalecer o relacionamento emocional com os clientes e aumentar sua

confianga na empresa durante momentos de incerteza. *

Outro aspecto relevante foi o aprimoramento do atendimento ao cliente. Com a crescente
demanda por servicos durante a pandemia, a Vodacom Mocambique, SA, concentrou esforgos
em garantir que os clientes fossem atendidos de forma rapida, eficiente e cordial. A empresa

investiu em treinamento para seus colaboradores, visando oferecer um atendimento humanizado
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e solucionar problemas com agilidade. Isso contribuiu para reduzir possiveis insatisfacdes e

aumentar a satisfacdo geral dos clientes.

Além dos clientes individuais, a Vodacom Mocambique, SA, também buscou fortalecer o
relacionamento com clientes corporativos por meio de programas de beneficios exclusivos. Com
solugdes personalizadas e vantagens competitivas, a empresa conquistou a fidelidade de
empresas parceiras, contribuindo para o crescimento do segmento corporativo e a consolidacdo

de parcerias estratégicas.

Os resultados obtidos no processo de fidelizacdo de clientes durante o periodo de 2021-2022
foram extremamente positivos para a Vodacom Mogambique, SA. A taxa de retencdo de clientes
aumentou significativamente, e a empresa conseguiu mitigar os efeitos negativos da pandemia,

mantendo a confianca e a preferéncia de seus clientes.

Além dos resultados tangiveis, a estratégia de marketing de relacionamento adotada pela
Vodacom Mocambique, SA, também teve impactos intangiveis importantes. A imagem da
empresa foi reforcada como uma marca confiavel, comprometida em oferecer exceléncia em

servigos e em entender as necessidades de seus clientes.

Este estudo de caso sobre a Vodacom Mocambique, SA, destaca a relevancia do marketing de
relacionamento como uma ferramenta estratégica para fidelizar clientes em um mercado
competitivo e desafiador. A empresa demonstrou que investir em estratégias personalizadas e
atendimento de qualidade resulta em clientes mais satisfeitos, leais e propensos a recomendar a

marca para outros potenciais clientes.

As licdes aprendidas com esse estudo de caso podem ser valiosas ndo apenas para a Vodacom
Mocambique, SA, mas também para outras empresas do setor de telecomunicacdes e de outros
segmentos. A abordagem centrada no cliente, o uso de tecnologias de comunicacdo e a
valorizagéo da fidelidade dos clientes sdo elementos-chave para fortalecer o relacionamento com

0 publico-alvo e garantir um posicionamento solido no mercado.

4.3 Estratégias de Marketing de Relacionamento Utilizadas
Para enfrentar os desafios do periodo e fortalecer o relacionamento com seus clientes, a
VVodacom Mogambique, SA, implementou uma série de estratégias de marketing de

relacionamento.
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4.3.1 Programas de Fidelidade: A empresa langou programas de fidelidade que ofereciam
beneficios exclusivos para clientes fiéis. Por meio desses programas, os clientes desfrutavam de
descontos em servicos, bonus de dados e minutos de voz adicionais, recompensando assim 0S

clientes que mantiveram uma longa relagdo com a empresa.

A empresa compreendeu a importancia de reconhecer as diferentes necessidades e preferéncias
dos clientes. Atraves destes programas, a Vodacom Mocambique aproximou-se de diferentes
segmentos de clientes, reconhecendo a sua lealdade de forma tangivel. Isto alinha-se com as
ideias de Berry (1995, p. 158), que realca a construcdo de relagdes sélidas através do

fornecimento de recompensas relevantes, que vao para além de uma simples transacdo comercial.

A personalizacao é um elemento chave nos programas de fidelizacdo da Vodacom Mogambique.
A empresa reconhece que os clientes tém diferentes preferéncias e necessidades, e, por isso,
desenvolve programas que podem ser adaptados de acordo com o perfil de cada cliente. Autores
como Peppers e Rogers (1993) realgam a importancia de tratar os clientes individualmente, e 0s

programas de fidelizacdo personalizados sdo uma forma de corresponder a essa expectativa.

De acordo com Kaotler (2016, p. 152), a fidelizacdo de clientes é essencial para o sucesso de uma
empresa. Clientes leais sdo mais propensos a fazer compras recorrentes e a gastar mais com a
empresa ao longo do tempo. Além disso, eles se tornam defensores da marca, recomendando-a
para outras pessoas. Assim, a Vodacom Mocambique, SA, ao implementar programas de
fidelidade e beneficios exclusivos, buscou recompensar a lealdade dos clientes e manté-los
engajados com a marca, seguindo a premissa de Kotler.

4.3.2 Comunicacdo Personalizada: A Vodacom Mocambique, SA, investiu em comunicagdo
proativa com seus clientes, enviando mensagens personalizadas com ofertas e informacoes

relevantes de acordo com o perfil de cada cliente.

A Vodacom Mocambique compreendeu que a comunicacgdo € o alicerce do relacionamento com
o cliente. Atraves de estratégias de comunicacdo segmentada e personalizada, a empresa
transmitiu mensagens relevantes e oportunas para diferentes grupos de clientes. Essa abordagem
esta em sintonia com Peelen (2005), que realca a eficicia da comunicagdo personalizada para

criar uma conex&do emocional e reforcar a percepcao de valor da marca.
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A comunicacdo personalizada vai além do uso do nome do cliente em e-mails ou mensagens. Ela
envolve a entrega de informacdes relevantes no momento certo e no canal preferido pelo cliente.
Autores como Reichheld e Sasser (1994, p. 347) enfatizam que a comunicacgéo eficaz € um dos
pilares para construir um relacionamento solido com os clientes. Ao fornecer informagdes que
séo de interesse direto dos clientes, a Vodacom Mogambique fortalece a conexao entre a empresa

e seus clientes, gerando confianga e engajamento.

Um aspecto relevante da comunicacao personalizada € a capacidade de antecipar as necessidades
dos clientes. Autores como (BERRY; PARASURAMAN, 1995, p. 158) argumentam que a
empresa deve estar a frente das expectativas dos clientes, surpreendendo-os positivamente. A
Vodacom Mocambique, ao conhecer seus clientes e entender suas preferéncias, é capaz de
oferecer produtos, servigos e promocdes que atendam as suas necessidades antes mesmo que eles

as expressem.

Essa abordagem tinha como objetivo criar um vinculo mais proximo e individualizado com os
clientes. Kotler e Keller (2012 p.130) destacam que o marketing de relacionamento se concentra
na construcdo e manutencdo de relacionamentos fortes com os clientes. Isso é alcancado por
meio da satisfacdo dos clientes, da confianca em relacdo a marca e da criacdo de uma conexado
emocional com eles. Ao adoptar uma comunicacdo mais personalizada e oferecer beneficios
exclusivos para clientes corporativos, a Vodacom Mocambique, SA, buscou estabelecer um
vinculo mais profundo com seus clientes, compreendendo suas necessidades e preferéncias
individuais.

4.3.3 Atendimento ao Cliente Aprimorado: A empresa aprimorou seu atendimento ao cliente,
garantindo que todas as demandas e problemas fossem resolvidos de forma rapida e eficiente. O
foco no atendimento ao cliente visava oferecer uma experiéncia positiva e satisfatoria para 0s
clientes. A empresa se esforcou para fornecer um atendimento excepcional aos seus clientes,
investindo na formacdo de equipes que compreendem a importancia da empatia e da resolugdo

eficiente de problemas.

A abordagem de atendimento ao cliente diferenciado segue a viséo de autores como Las Casas
(2001, p.153), que realcam a necessidade de criar experiéncias memoraveis para os clientes,
estabelecendo um senso de valor e cuidado por parte da empresa. Além disso, o atendimento ao

cliente eficiente e responsivo contribui para a resolucdo rapida de problemas. Autores como
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Parasuraman et al. (1988, p. 14) enfatizam a importancia da prontiddo na resolucédo de queixas

por parte dos clientes.

A Vodacom Mocambique, ao adotar uma abordagem proativa para resolver questes, demonstra
0 seu compromisso em manter a satisfacdo do cliente em primeiro plano. O atendimento ao
cliente melhorado também influencia diretamente a retencdo de clientes e a recomendagdo da
marca. Reichheld e Sasser (1996, p. 3) argumentam que clientes satisfeitos e leais tém uma maior
probabilidade de permanecerem fiéis a marca e de partilharem as suas experiéncias positivas

com outras pessoas.

Assim, o atendimento excecional ndo apenas impacta a satisfacdo do cliente imediatamente, mas
também contribui para a construcdo de uma base de clientes leais e defensores da marca. Deste
modo, a Vodacom Mocambique, SA, investiu em melhorar o atendimento ao cliente, garantindo
que os clientes fossem atendidos de forma rapida, eficiente e amigavel. Este compromisso com o
atendimento de qualidade contribuiu para uma experiéncia positiva e satisfatoria para os clientes,

fortalecendo ainda mais o vinculo emocional com a marca.

4.4.4 Programas de Beneficios Exclusivos: Além dos programas de fidelidade, a VVodacom
lancou programas de beneficios exclusivos para clientes corporativos, oferecendo solucgdes

personalizadas e vantagens competitivas para empresas parceiras.

Esses programas foram concebidos para oferecer vantagens diferenciadas aos clientes, com o

objetivo de promover a fidelizacdo e estabelecer um relacionamento duradouro com a marca.

A Vodacom Mogambique reconheceu que clientes leais esperam ser recompensados por sua
fidelidade e que essas recompensas podem ir além dos servicos basicos de telecomunicacdes. Ao
introduzir programas de beneficios exclusivos, a empresa se alinhou com a ideia de que a
retencdo de clientes é mais eficaz quando os clientes sentem que estdo recebendo algo adicional

pelo seu compromisso continuo.

Autores como Gronroos (2009, p. 33) realcam a importancia de proporcionar valor acrescentado
aos clientes, indo para além dos atributos funcionais dos produtos ou servicos. Os programas de

beneficios exclusivos permitem que a Vodacom Mocambique cumpra essa proposta, oferecendo
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recompensas tangiveis, como descontos especiais, ofertas personalizadas, acesso a eventos

exclusivos e até mesmo brindes.

Além disso os programas de beneficios corporativos sdo uma estratégia eficaz para fortalecer os
relacionamentos com os clientes corporativos. Ao oferecer solugdes personalizadas e beneficios
exclusivos, as empresas podem aumentar a satisfacdo e a lealdade dos clientes, além de
incentivar a repeticdo de negdcios e a indicacdo para outras empresas (Knox, S. & Maklan, S.
2009). Atraves dessas acoes, a Vodacom Mocambique, SA, consolidou sua posi¢cdo como uma
das principais operadoras de telecomunicacGes do pais e reforcou sua relevancia no mercado,

fortalecendo assim sua competitividade e mantendo sua posicao de destaque no setor.

4.5 Perspetiva dos Clientes sobre a Vodacom Mocambique: Andlise das Respostas do
Questionario

A recolha de dados através de entrevista dirigido aos clientes da Vodacom Mocambique permitiu
obter uma compreensdo mais profunda da perspetiva dos consumidores em relacdo a empresa, as
suas estratégias de marketing de relacionamento e aos impactos destas estratégias na sua
experiéncia como clientes. A analise das respostas revela uma série de percecGes, opinides e
sentimentos dos clientes sobre a empresa, as suas praticas e a sua abordagem ao atendimento ao

cliente e a fidelizacéo.

Relativamente ao atendimento ao cliente, a maioria dos participantes expressou uma Visdo
positiva sobre a qualidade do atendimento recebido. Muitos destacaram a rapidez e eficiéncia das
respostas as suas duvidas e preocupacdes, demonstrando que a Vodacom Mocambique esta a
corresponder as expetativas dos clientes em termos de apoio e assisténcia. Alguns mencionaram
a disponibilidade de canais de comunicacdo diversos, como chat online e atendimento telefonico,
como um ponto positivo na interagdo com a empresa. Isto estd em consonancia com as
estratégias de atendimento ao cliente aprimorado implementadas pela Vodacom, que procuram

proporcionar uma experiéncia agil e eficaz.

No que diz respeito as estratégias de marketing de relacionamento, muitos clientes relataram ter
participado em programas de fidelizagéo e ter beneficiado de promog0es e descontos exclusivos.

Estes testemunhos confirmam a eficacia dos programas de fidelizagdo como uma estratégia para
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incentivar a repeticdo de compras e promover a retencéo de clientes. Alem disso, varios clientes
elogiaram a comunicacdo personalizada da VVodacom, mencionando que recebem informacdes
relevantes sobre produtos e servicos que lhes interessam diretamente. Esta percepcao reforca a
importancia da comunicacdo personalizada como uma ferramenta para construir relacionamentos

mais proximos e relevantes com os clientes.

Quanto ao acompanhamento pés-venda, as respostas indicaram que muitos clientes sentem-se
valorizados pela empresa devido ao acompanhamento continuo apds a compra. Relataram
receber seguimentos para avaliar a sua satisfacdo com os produtos adquiridos e para resolver
possiveis problemas que tenham surgido. Este aspeto demonstra o empenho da Vodacom
Mocgambique em cuidar dos clientes mesmo apds a conclusdo da transacao, o que contribui para

fortalecer os lacos de confianca e lealdade.

Contudo, algumas respostas também evidenciaram desafios na interacdo com a empresa. Alguns
clientes mencionaram que as suas preocupagdes ndo foram devidamente acompanhadas ou que
enfrentaram dificuldades em contactar a empresa em determinados momentos. Estas questfes
indicam areas de melhoria para a Vodacom Mocambique, onde a empresa pode aprimorar as
suas estratégias de atendimento e comunicacdo para garantir que todas as preocupacdes dos
clientes sejam prontamente atendidas.

Em resumo, a andlise das respostas do questionario oferece uma visdo detalhada da perspetiva
dos clientes sobre a Vodacom Mocambique. Os testemunhos destacam a qualidade do
atendimento ao cliente, a eficacia das estratégias de marketing de relacionamento, a importancia
do acompanhamento pos-venda e também apontam éareas de melhoria. Esta andlise é
fundamental para que a empresa possa ajustar as suas abordagens e garantir uma experiéncia

positiva e satisfatoria para os seus clientes, fortalecendo a sua fidelidade e relagdo com a marca.
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V. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objectivo investigar o papel do marketing de relacionamento no
processo de fidelizacdo de clientes da Vodacom Mogambique, SA, durante o periodo de 2021-
2022.

Inicialmente, identificaram-se as principais estratégias de marketing de relacionamento adotadas
pela Vodacom Mocgambique, SA, incluindo programas de beneficios exclusivos, atendimento ao
cliente aprimorado, comunicacdo personalizada, programas de fidelidade e acGes de pos-venda.
Essas estratégias foram implementadas com o objetivo de fortalecer os lacos entre a empresa e
seus clientes, criando relacionamentos mais profundos e duradouros. Isso confirmou a hipétese 1
deste estudo, que afirmava que o marketing de relacionamento desempenha um papel

fundamental na fidelizacdo de clientes na Vodacom Mocambique, SA.

O segundo objetivo era verificar o atendimento e a comunicagéo efetuados pela Vodacom com
diferentes publicos. Através das entrevistas com os clientes, ficou claro que a personalizacao do
atendimento e a comunicacdo eficaz foram elementos fundamentais para a satisfacdo dos
clientes. Além disso ao avaliar as accOes realizadas pela Vodacom no processo de
acompanhamento dos clientes ap6s a venda, pode-se concluir que estas foram identificadas como
factores positivos que contribuiram para a satisfacdo e fidelizacdo. No entanto, foi identificado
que a comunicacdo poderia ser aprimorada em certos momentos. Portanto, a hipétese 2, que
afirmava que, o marketing de relacionamento contribui para a fidelizacdo de clientes na

Vodacom Mocgambique SA, também foi confirmada.

Através das entrevistas com os clientes da Vodacom, foi possivel verificar que o atendimento
personalizado, a comunicacdo eficaz e o suporte pds-venda desempenharam um papel
fundamental na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. Os clientes valorizam n&o apenas 0s
servigos de telecomunicacbes oferecidos, mas tambeém a qualidade do relacionamento com a

empresa.

A eficécia das estratégias de marketing de relacionamento na retencdo e satisfagdo dos clientes
também foi confirmada pelos resultados. Os clientes que se beneficiaram dessas estratégias
demonstraram maior satisfacdo e lealdade a marca, permanecendo fiéis & Vodacom

Mogambique, SA, por periodos mais longos.
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Embora a empresa tenha demonstrado um compromisso solido com o acompanhamento das
preocupacdes dos clientes, foi identificado que a comunicacgdo poderia ser aprimorada em alguns
momentos. Isso ressalta a importancia continua de ouvir atentamente as necessidades dos

clientes e garantir que todas as preocupagdes sejam tratadas de maneira eficaz.

No entanto, € importante mencionar que este estudo enfrentou algumas limitagdes, VVodacom
Mocambique, SA, ndo forneceu todos os dados solicitados, o que poderia ter enriquecido ainda
mais esta monografia. A falta de acesso a certas informacGes pode ter impactado a analise de

algumas estratégias e resultados.

Em concluséo, este estudo destaca o valor do marketing de relacionamento como uma ferramenta
estratégica para as empresas no mercado competitivo actual. A Vodacom Mocambique, SA,
apresentou resultados positivos ao colocar os seus clientes no centro das suas estratégias de
negocios, o que serve como um exemplo inspirador para outras empresas que buscam fortalecer
as suas relaces com os clientes e garantir o crescimento sustentavel no longo prazo,
demonstrando desta forma que o marketing de relacionamento € uma ferramenta poderosa para a
fidelizacdo de clientes e a construcdo de uma base solida para o crescimento do negocio. Ao
compreender as necessidades dos clientes e oferecer experiéncias excecionais, a empresa pode
destacar-se num mercado competitivo e estabelecer relacionamentos duradouros com 0s seus
clientes corporativos, impuls ionando o seu sucesso no sector de telecomunicacdes em

Mocambique.
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ANEXQOS

Anexo: Guiao de entrevista

QUESTIONARIO

(Destinado aos clientes da Vodacom Mogambique)

O presente guido de entrevista, faz parte da metodologia de recolha de dados de uma
investigacdo cientifica em curso, concerte ao trabalho de fim de curso de Licenciatura em
Marketing e Relagbes Publicas, ministrado pela Universidade Eduardo Mondlane- Escola de
Comunicacdo e Artes, sob o tema: analisar “o papel do marketing de relacionamento no
processo de fidelizacdo de clientes, na empresa Vodacom Mogambique, SA, no periodo de (2021
a 2022)”. o objectivo primordial da presente entrevista € de recolher dados suficientes que
permitirdo analisar o papel do marketing de relacionamento no processo de fidelizacdo de
clientes da Vodacom Mocambique, SA., é de salientar que as informacdes recolhidas serdo
unicamente utilizadas para fins académicos e a identidade dos entrevistados seré preservada.

Elaborado por: Vania Magul

1. Como vocé descreveria sua experiéncia geral com os produtos e servicos oferecidos pela

Vodacom Mogambique, SA?
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2. Vocé ja participou de algum programa de fidelidade ou beneficios exclusivos da

Vodacom?

Sim( ) Néo ( )

3. Se sim, quais foram os principais beneficios que vocé percebeu?

4. Como vocé avalia o atendimento ao cliente fornecido pela Vodacom?

5. Vocé sente que a empresa valoriza suas necessidades e preocupacdes?

sim( ) Ndo ()

6. Em sua opinido, qual é a importancia da personalizagdo do atendimento ao cliente?
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7. Vocé acredita que a Vodacom se esforca para personalizar suas interacbes com 0s

clientes?

Sim( ) Ndo ( )

8. Se sim, como?

9. Vocé ja recomendou os servicos da Vodacom a amigos ou familiares?

sim( ) N&o ()

10. Se sim, qual foi o motivo por trés disso?
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11. Como vocé se sente em relacdo a comunicacdo da Vodacom com seus clientes? Vocé

acha que as informag0es sdo claras e relevantes?

12. Na sua experiéncia, as estratégias de marketing de relacionamento da Vodacom

influenciaram sua decisdo de continuar utilizando seus servi¢os?

13. Vocé percebeu algum esfor¢co da Vodacom para manter um relacionamento duradouro

com seus clientes?
Sim( ) Néo ( )

14. Se sim, quais foram esses esforgos?
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15. Vocé ja teve alguma preocupacdo ou problema ao utilizar os servicos da Vodacom
Mocambique?

Sim( ) Ndo ( )

16. Como foi o processo de resolugado?

17. Em sua opinido, quais areas a Vodacom poderia melhorar em termos de atendimento ao
cliente e estratégias de fidelizagcdo?
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