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EPIGRAFE
“As pessoas ndo compram bens e servigos. Elas compram relacionamentos, historias e encanto.”

Seth Godin.



RESUMO

Ter uma relagdo duradoura com o cliente — atendendo, satisfazendo e gerando compras
recorrente — tornou-se essencial para qualquer empresa que busca se diferenciar
competitivamente por entre os seus concorrentes. Assim, o marketing de relacionamento acabou
se tornando numa fundamental para que as empresas possam sobreviver no mundo moderno e
competitivo. O presente trabalho ¢ voltado para a realidade da MICASU, uma empresa do ramo
de seguranca, com sede localizada na Matola, com o objectivo de analisar como as estratégias de
marketing de relacionamento contribuem para a fidelizagdo e reten¢ao dos seus clientes. Para
alcangar a esse objectivo realizou-se uma pesquisa exploratdria, e fez-se também uso da
entrevista semiestruturada junto da directora de marketing da MICASU, bem como quatro
clientes da empresa. Os resultados mostraram que a empresa materializa o seu marketing de
relacionamento com os clientes por meio de marketing interno, oferta de produtos e servigos de
qualidade, atuagdo nas redes sociais, programas de fidelidade e premiacdes aos clientes. Essas
estratégias sdo percebidas pelos clientes, e sdo olhadas como um elemento que faz com eles se
fidelizem a empresa, havendo inclusive casos em que alguns clientes recomendam os seus
produtos e servigos a pessoas que fazem parte do seu circulo social.

Palavras-Chave: MICASU, Marketing de relacionamento, estratégias e fidelizagao dos clientes.



ABSTRACT

Having a lasting relationship with the customer — serving, satisfying and generating recurring
purchases — has become essential for any company seeking to differentiate itself competitively
among its competitors. Thus, relationship marketing ended up becoming fundamental for
companies to survive in the modern and competitive world. This work is focused on the reality
of MICASU, a security company, with headquarters located in Matola, with the aim of analyzing
how relationship marketing strategies contribute to the loyalty and retention of its customers. To
achieve this objective, exploratory research was carried out, and semi-structured interviews were
also used with MICASU's marketing director, as well as four of the company's clients. The
results showed that the company materializes its customer relationship marketing by internal
marketing, offering quality products and services, acting on social networks, loyalty programs
and customer rewards. These strategies are perceived by customers, and are seen as an element
that makes them loyal to the company, and there are even cases in which some customers
recommend their products and services to people who are part of their social circle.

Keywords: MICASU, Relationship marketing, strategies and customer loyalty.
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1. INTRODUCAO
Nos ultimos anos, em meio as for¢as competitivas provocadas pela globalizacdo e pelos avangos
tecnologicos, as empresas lutam pela sobrevivéncia no mercado e para que elas sejam a
preferéncia no imaginario dos seus clientes. Além disso, os consumidores estdo ganhando mais
voz ¢ poder com inumeras opcdes de escolha, e as empresas buscam alternativas para se
diferenciar e ter maior projecdo no seu ramo de actuagdo (VANIN & MAINES, 2011;
MCKENNA, 1992).

Na intencdo de alcancar essa diferenca competitiva, as organizacdes tém encetado os seus
esforgos em estratégias que possam impulsionar o seu crescimento e desenvolvimento de
maneira sustentavel. Nesta linha, é aqui onde entra o marketing de relacionamento, filosofia que
tem um potencial de utilidade muito grande, seja qual for o sector, na medida em que busca
satisfazer os seus clientes e conquistar a sua fidelidade, facto que traz, por consequéncia,

prosperidade e lucros altos para a organizagao (GORDON, 2000; BAPTISTA, 2005).

Na abordagem do marketing de relacionamento, o foco deixa de ser a transacdo pontual. O
objectivo ndo ¢ a efectivacdo de uma venda independente, e sim a criagdo de um vinculo e o
desenvolvimento de uma serie de transa¢des com o mesmo cliente ao longo do tempo. Os
clientes deixam ser olhados como meros nimeros, passando estes a serem considerados como
parte integrante da empresa. Nesta Optica de “trazer o cliente” para junto da empresa, ele
participa no aperfeigoamento/desenvolvimento de produtos/servigos, criando assim vinculos com
a instituicdo. Estes vinculos se ddo por meio de comunicagdes dindmicas e eficazes, e que
estimulam a interactividade entre a empresa e o cliente, permitindo um profundo conhecimento

deste ultimo (JANSEN & MCAIXETA, 2015; PINHEIRO, 2022).

Diversos sdo os autores que afirmam que, atrair um cliente novo ¢ mais dispendioso em relagao a
manter um cliente ja existente. Sobre essa questdo, Kotler (1998) pontua que conquistar um novo
cliente custa entre cinco e sete vezes mais do que manter o actual. J& o estudo levado a feito por
Kotler e Armstrong (2010: 89) indica que, numa relacdo comercial permanente, o aumento da
fidelidade dos clientes ¢ capaz de produzir um incremento no lucro da empresa que varia entre
25 e 85%. Eles também apuraram que, quando o cliente ¢ mais antigo e, portanto, fiel, ele tende

a recomendar, frequentemente, a empresa para pessoas que fazem parte do seu circulo social.
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E, portanto, neste ambito que surge o trabalho que aqui se apresenta, € que pretende compreender
como ¢ que o marketing de relacionamento ¢ desenvolvido no sector de seguranga,
concretamente na MICASU, por forma a estabelecer um Optimo relacionamento com os seus

clientes, fideliza-los, garantindo assim lucro e prosperidade para a empresa.

O presente trabalho ¢ composto cinco capitulos, incluindo esta introdugao, onde ¢ apresentado a
problematizagdo, hipoteses, justificativa, objectivos (geral e especifico). No segundo capitulo,
desenvolveu-se a fundamentacdo teorica e conceptual da pesquisa. No terceiro, descreveu-se os
procedimentos metodologicos adoptados. No quarto, procedeu-se a andlise e interpretagao dos

dados colectados. No ultimo, formulou-se as conclusdes.

1.1. Problematizacio
Os mercados estdo em constante mudanga ao longo do tempo. O aumento da concorréncia esta
impulsionando a necessidade de as empresas se planejarem estrategicamente para garantir o seu
espaco. Considerando esse cendrio, ¢ especialmente importante que as empresas invistam no
relacionamento com seus clientes, cujo mesmo se cultiva e estabelece por meio de fornecimento
de produtos e servigos que tenham alto valor na perspectiva do consumidor, procurando assim

satisfazer os seus desejos e necessidades, facto que acaba resultando na sua fidelizacdo

(GUMMENSON, 2005).

O marketing de relacionamento trata-se de uma estratégia de marketing que visa reter e fidelizar
os clientes. O seu objectivo ¢ promover um bom relacionamento entre consumidores e empresas,
buscando fidelizar aqueles primeiros, por meio da oferta de produtos e servi¢os que atendam aos
seus desejos e necessidades. Ele se baseia também no fomento de relacionamento duradouros
com os clientes, estabelecendo um didlogo com eles, possibilitando, desta forma, uma
compreensdo mais profunda acerca das suas caracteristicas, necessidades e desejos (SIMONET]I,

2009).

Existem diversas ferramentas estratégicas que contribuem para uma comunica¢do mais activa
com os consumidores € permitem chamar a sua aten¢do para as ofertas da sua empresa. Este
relacionamento com o cliente ¢ um elemento diferenciador no mercado, uma vez que com a
fidelizacao dos clientes, as empresas se fortalecem e aumentam o valor de suas marcas. Clientes
fiéis acabam por se tornar divulgadores da empresa para outros publicos, facto que significa

maiores ganhos em termos de lucro (SOLOMON, 2008).
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Para Silva (2010), o marketing de relacionamento consiste em criar valor para os clientes, facto
que os leva a permanecerem fiéis & empresa, mesmo com as investidas em termos de oferta das
outras empresas concorrentes. Todavia, para compreender o que tem valor para os clientes, as
empresas precisam conhecé-los bem, ouvi-los constantemente, criar didlogos e, estabelecer, desta

maneira, um relacionamento “pessoal”.

Por fim, conforme aponta Santos (2015), o marketing de relacionamento consiste em valorizar os
clientes, facto que permite que eles se identifiquem com a empresa que oferece os produtos ou
servicos. Num mercado competitivo, os clientes exigem experiéncias melhores do que nunca.
Portanto, o relacionamento que uma determinada empresa constréi com os seus clientes, acaba

por se tornar um elemento diferencial importante no mercado.

Baseando-se no que expusemos acima, formulamos a seguinte pergunta de partida: Como é que

o marketing de relacionamento influencia na fidelizacdo dos clientes na empresa MICASU?

1.2. Hipoéteses
Existem muitas defini¢des para o conceito hipotese. Para Gil (2010), hipotese ¢ uma tentativa de
se trazer uma possivel solucdo mediante uma proposi¢do, ou seja, uma formulagdo verbal que
tem a prerrogativa de ser declarada falsa ou verdadeira. Lakatos ¢ Marconi (2003), por seu turno,
definem hipdteses como respostas possiveis e de caracter provisorias relactivas as indagacdes da
pesquisa, servindo elas também como guia na tarefa investigativa. Assim, com base no

embasamento tedrico, levantamos as seguintes hipoteses que testaremos com o presente estudo:

H1: O marketing de relacionamento desenvolvido pela MICASU contribui para a satisfacdo das

necessidades e desejos dos clientes, resultando assim na sua fidelizacao.

H2: O marketing de relacionamento desenvolvido pela MICASU nao contribui para a satisfacao

das necessidades e desejos dos clientes, resultando assim na sua fidelizagao.

1.3. Justificativa
Com o notavel crescimento a nivel de tecnologia, bem como a expansdo do mercado — que

trouxe produtos e servigos bastante similares, as empresas sdo compelidas a estabelecer o
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marketing de relacionamento com os seus clientes por forma a se diferenciar dos seus
concorrentes agregando, desta forma, mais-valia ao negocio ofertado (RUST; ZEITHAML;
LEMON, 2001). Assim, em termos académicos, esse trabalho justifica-se pelo facto de termos
percebido que em Mogambique ndo existem trabalhos que versem, particularmente, sobre o
marketing de relacionamento no sector de seguranca. Desta forma, o presente estudo servira de

base para os outros estudantes que pretendem se aprofundar nessa tematica.

Em termos pessoais, a presente pesquisa justifica-se pelo facto da empresa estudada - MICASU,
ser o local onde realizei o meu estagio. Durante o estagio, percebi que estava sendo implantado o
marketing de relacionamento na empresa. Esse facto despertou em mim a curiosidade de
perceber os desdobramentos practicos desse marketing de relacionamento, sobretudo a luz do

que temos vindo a aprender durante as aulas na Universidade Eduardo Mondlane (UEM).

Por fim, este estudo justifica-se também porque com ele a MICASU pode se beneficiar de
algumas ilacdes oferecidas pelo estudo; aspectos esses que, provavelmente, ndo haviam sido
previstos na concepgdo inicial do marketing de relacionamento que esta sendo implantado na

empresa.

1.4. Objectivos
1.4.1. Geral

e Analisar o contributo do marketing de relacionamento para a fidelizagdo dos clientes na

empresa MICASU.

1.4.2. Especificos
e Identificar as estratégias de marketing de relacionamento adoptadas pela MICASU;

e Compreender a percepcao da gestora de marketing da MICASU quanto as estratégias de

marketing;

e Analisar a sensibilidade dos clientes face as estratégias de marketing de relacionamento

da MICASU
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2. Quadro Tedrico Conceitual

Marketing

Fidelizagao de clientes
Marketing de relacionamento
Importancia do marketing de relacionamento

Influéncia do marketing de relacionamento no desempenho financeiro da empresa

SRR NN NN

Ferramentas para fidelizacdo do cliente

2.1. Marketing
Para que possamos estudar o marketing de relacionamento e a fidelizagdo de clientes, faz-se
necessario uma breve abordagem sobre o conceito de marketing. Dessa forma, iniciamos com o
conceito de Las Casas (2012: 26), que define o marketing como sendo o “desempenho de
actividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
usuario”. Ja para Cobra (1993: 53), “o marketing ¢ uma forma de sentir o mercado e buscar
desenvolvimento de productos ou servigos que satisfacam as necessidades especificas dos

clientes”.

Richers (2000: 5), ¢ dos autores que traz uma defini¢do mais sintética do marketing, ao defini-lo
como sendo “a inten¢do de entender e atender o mercado. Para finalizar, Pinho (2001: 12-13) nos
chama atenc¢do que, com as mudangas nos mercados, com o desenvolvimento tecnoloégico e o
maior conhecimento dos consumidores acerca dos direitos que eles possuem, o marketing torna-
se uma ferramenta estratégica de importancia capital para a sobrevivéncia de todo e qualquer tipo
de negodcio. Portanto, o marketing, complementa o autor em pauta, ¢ fundamental para um bom

desenvolvimento das organizagdes no mercado.

Com base nas defini¢des aqui apresentadas, podemos entender que o marketing tem como
objectivo desenvolver relagdes de longo prazo entre os envolvidos. Fora isso, o seu conceito vai
além da comercializacdo de bens e servigos, chegando a incluir idéias, estratégias, objectivos

individuais, programas, tanto organizacionais como sociais.
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Figura 1: Conceitos elementares do marketing.

NECESSIDADES

RN

MERCADOS DESEJOS
CONCEITOS
/ CENTRAIS
TRANSAGOES DE
DEMANDAS
\ MARKETING /
TROCA PRODUTOS

Fonte: BRETZEKE (2000, p. 36).

2.2. Fidelizacao de clientes
De acordo com o dicionario Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, citado por Bogmann (2000:
21), fiel € aquele que ¢ digno de fé; cumpre aquilo a que se propde, sendo leal, honrado, integro,
seguro, certo, firme, constante, perseverante, verdadeiro, amigo. J& o dicionario Oxford (2016),
também cirado pelo mesmo autor, traduz o termo fedelity (fidelidade) como: qualidade daquele

que ¢ leal, verdadeiro, presente, ou ainda, qualidade ou precisao com que o som ¢ reproduzido.

Barreto & Crescitelli (2013: 32) afirmam que, no ambito empresarial, cliente fiel é aquele que
estd envolvido, presente; aquele que nao muda de fornecedor, ¢ mantém consumo frequente
optando por uma organizagdo em particular, sempre que necessita de um determinado produto ou

algo similar.

Bogman (2000: 21), apresenta duas definicdes operacionais sobre “cliente fiel” e “fidelizagao”.
“Cliente fiel” como sendo aquele que sempre volta a organizagdo. Fideliza¢do, como sendo o
processo pelo qual um cliente se torna fiel — cabe assinalar que, neste trabalho, iremos adoptar
estas duas defini¢des, que apesar de serem pontuais, mostram-se bastante elucidativas e acertadas

para a compreensao das questdes que pretendemos analisar.

Negreto (2007: 41) enfatiza que todas as organizagdes, dos mais variados sectores, devem actuar
focando nos clientes. As organizacdes devem ser capazes de se orientar com o objectivo de
deixar claro para os clientes que o seu foco € satisfazer as suas necessidades e desejos. A partir
do momento que os clientes percebem que as organizagdes se preocupam com o atendimento das

suas demandas, os relacionamentos se tornam mais consistentes € duradouros, ocasionando a
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fidelizacdo. Nesta linha, Brito (2005, p. 29-30), indica algumas atitudes a serem consideradas

para conquistar a fidelidade dos clientes:

1.

Tornar o primeiro contacto inesquecivel: A primeira vez que um cliente entra em
contacto com uma empresa deve ser mais que um momento da verdade, mas um
momento inesquecivel, extremamente prazeroso € marcante. O primeiro contato devera
ser o inicio de um relacionamento duradouro de lealdade, onde a confianga terd papel
fundamental. Uma experiéncia desagradavel ira afastar o futuro cliente para sempre.
Facilitar a comunicaciao do cliente com a empresa: Diversas formas de comunicagao
com a empresa devem estar disponiveis ao cliente para que, a qualquer momento, ele
possa receber o apoio necessario. Isso inclui cuidado com tempo de espera e de retorno.
Todos os canais de comunicagdo devem oferecer o mesmo padrao de qualidade e servico.
Desenvolver uma estratégia de comunicacio com o cliente: A comunicagdo com o
cliente deve ser planejada desde o contacto inicial, objetivando obter informacdes e
conhecé-lo cada vez mais. Estar sempre em contacto com o cliente refor¢ca o
relacionamento ¢ a confianga.

Surpreender o cliente: Ofereca sempre ao cliente mais do que ele espera. Nao deixe que
saia de um momento da verdade apenas com o que espera obter e jamais permita que saia
insatisfeito. E seja criativo, porque os clientes cansam e suas necessidades e desejos
mudam.

Ouvir com cuidado, carinho e respeito: Ndo apenas escute, mas ousa seus clientes sem
cansar. Utilize todas as formas de comunicacdo com os clientes para obter mais
informacao ao seu respeito. Registre todas as suas reclamagdes e sugestdes. Solucione
seus problemas com atitudes firmes. Mas respeite o cliente, evitando irritd-lo ou
prejudicar o relacionamento.

Tratar clientes especiais de forma especial: Um cliente importante tem que saber de sua
condi¢do e deve ser tratado como tal. Seu cliente s6 se sentira importante quando sua
importancia for traduzida em vantagens concretas € mensuraveis.

Investir na lealdade dos funcionarios: Os programas de fidelizagdo nao funcionam se
forem atitudes isoladas. Envolva toda a organiza¢do e comprometa-se com a lealdade dos
clientes internos. Funcionarios leais tendem a oferecer melhor atendimento a cliente. A

vinculacao da lealdade do funcionério a satisfacdo no trabalho produz um nimero cada
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vez maior de cliente fi¢is. Investir na produtividade, lealdade e satisfacio dos

funcionarios ¢ investir em sua capacidade para satisfazer os clientes.

2.3. Marketing de relacionamento
Barreto e Crescitelli (2013: 29-30) pontuam que, para que as empresas consigam singrar no
mercado ¢ imprescindivel que haja um bom relacionamento com o consumidor. Neste
seguimento, os referidos autores definem o marketing de relacionamento como sendo uma
estratégia que visa estimular os clientes a manter uma relacdo de fidelidade a longo prazo com a

empresa, buscando atingir este objectivo através da garantia da sua total satisfagao.

Gordon (2000: 25) afirma que o marketing de relacionamento ¢ essencial para o
desenvolvimento de lideranca no mercado, a rapida aceitagdo de novos productos e servigos,
bem como a consubstanciacdo da fidelidade do consumidor. O referido autor conceitua o

marketing de relacionamento como sendo:

“O processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
toda vida de parceria. Isso envolve compreensdo, concentragdo e
administracdo de uma continua colaboragdo entre fornecedores, rede de
varejo e clientes selecionados para a criagdo e compartilhamento de

valores mutuos [...]” (Gordon, 2000: 34).

Ja Gummesson (2005: 68), por seu turno, compreende o marketing de relacionamento da

seguinte maneira:

O Marketing de relacionamento ndo ¢ uma transagdo e sim novos
conceitos e modelo de estratégia. E o gerenciamento do conhecimento
em relagdo aos clientes e parceiros, constituindo-se em estratégia para
identificar e personalizar o atendimento ao cliente. A fidelizacdo de
clientes integra o processo filos6fico do marketing de relacionamento e,
juntamente com o processo de parcerias estratégicas para a satisfacdo
desta clientela, constitui o eixo central da instrumentalizacdo deste

desafio de conquistar e manter clientes.

Para Barreto e Crescitelli (2013: 32-33), o marketing de relacionamento baseia-se na premissa de
que manter clientes ¢ muito mais vantajoso e barato do que conquistar novos, uma vez que
quanto mais houver a competi¢do por clientes entre as diversas empresas, menor ¢ o fluxo de

novos clientes, e maior ¢ o custo de conquista-los. Na mesma linha que estes autores, Bogman
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(2000: 28-29) acrescenta também que, o marketing de relacionamento pressupde que os clientes
que a empresa possui devem ser retidos através da garantia da sua total satisfacdo. Isso porque
um cliente satisfeito ¢ fiel e ajuda na divulgacdo da marca para outras pessoas, facto que acresce

um valor enorme e, por consequéncia, aumenta a lucratividade da empresa.

Alinhando-se também aos clientes supracitados, Jansen e Caixeta (2015: 13-15) acrescentam que
¢ necessario que empresa envolva o cliente no desenvolvimento do seu producto ou servigo, e
que os adeque de acordo com as necessidades do cliente. Os autores em pauta falam, entdo, sobre
a necessidade de as empresas conhecerem os seus clientes, procurando perceber quais sdo as suas
necessidades e desejos, para que desta forma tenham éxito em responder eficazmente as suas

demandas.

Kottler & Keller (2006), afirmam que actualmente, hd uma maior dificuldade de agradar os
clientes, uma vez que eles estdo cada vez mais exigentes no quesito qualidade dos produtos e
servigos ofertados, perdoando assim cada vez menos as falhas que ndo os deixa satisfeitos, sem
contar que sdo abordados com mais frequéncia pela concorréncia. Portanto, ¢ importante que as
empresas estabelecam um relacionamento sélido com o consumidor, procurando muito mais do
que a venda dos seus productos e servigos. E necessario agregar valor para o cliente, satisfazer as
necessidades deles, estabelecer um dialogo fluido e a longo prazo, buscando a sua fidelizacao.
Nesta linha, Negreto (2007), sublinha também a necessidade das empresas actualizarem
constantemente os seus bancos de dados com relagdo ao perfil dos seus clientes, facto que vai
permitir ndo s6 a percepcdo das suas necessidades, mas também o oferecimento de diversas

alternativas capazes, inclusive, de os surpreender.

Segundo Santos (2015), a fidelizagdo do cliente ¢ o objectivo central do marketing do
relacionamento, uma que vez que aqueles clientes que a empresa ja possui s30 0S mais propensos
a comprar ¢ a manter uma relagdo com a organizagdo. A autora complementa ainda que, quando
a empesa perde um cliente, ela ndo sé perde algumas oportunidades de venda, mas sim, tudo
aquilo que o cliente poderia agregar em termos de valor e lucro durante o periodo que

permaneceria fiel.

Brito (2005: 43-44), considera alguns factores como sendo fundamentais para que haja satisfacao
para o cliente, quais sejam: a) produtos e servigos de qualidade excepcional; b) a percepg¢do, por

parte do cliente, do pre¢o practicado como sendo justo; c) facilidades de pagamento; d)
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cumprimento atempado dos prazos e compromissos por parte da empresa; e€) disponibilidade de
produtos e outros servigos; f) entrega dos produtos e servigos de forma apropriada; g) oferta de
promogoes e descontos de forma exclusiva; h) facilidade na compra (6ptima localizagdo da

empresa, procedimentos burocraticos, disponibilidade do produto, etc).

Vavra (1996: 56-59) pontua que “o marketing de relacionamento comega na empresa”. Com essa
afirmacdo o autor quer enfatizar a importancia do quadro dos funciondrios da empresa no
processo de fidelizacdo dos clientes. Sobre essa questdo ele coloca que, uma das ferramentas que
contribui para a acentuagao da satisfagdo dos clientes — resultado da qualidade de todos os
sectores da empresa — é o comprometimento do funcionario. E imprescindivel que se motive os
funciondrios para que eles possam desempenhar as suas tarefas da melhor forma, através da
delegacao de poder, trabalho em equipa, etc. O pano de fundo do referido comprometimento do
funcionario, finaliza o autor, ¢ permitir que a sua energia, o seu talento, a sua criatividade
contribua para o progresso das actividades, e que isto tudo possa fazer surgir as melhores

qualidades do grupo.

2.4. Importancia do marketing de relacionamento
A aplicagdo do marketing de relacionamento ¢ sem divida muito importante, uma vez que
quanto mais duravel for a relagdo com o cliente, mais lucrativo este se torna para a empresa.
Segundo Kotler e Keller (2000), com o tempo os clientes fiéis compram mais se estiverem
profundamente satisfeitos. Uma vez que os clientes estabelecem uma boa relacdio com o

vendedor, voltardo a comprar em parte por inércia.

O custo de servir um cliente fiel decresce com o tempo, pois as transagdes entre a empresa € 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 Vavra (1996: 65).

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 pregos, uma vez que, clientes antigos sdo menos sensiveis a aumentos

razoaveis de precos que a empresa tenha de fazer. O marketing de relacionamento dificulta a
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entrada de concorrentes no mercado, pois os clientes tornam-se leiais e dificilmente mudam-se

para a concorréncia (Kotler, Hayes ¢ Bloom, 2002).

2.5. 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 vezes mais
elevado do que o da sua manutengao, 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, 2000).

Nessa medida, a empresa deve procurar influenciar o cliente a repetir a compra, recolhendo
sugestoes, questionando-se sobre a sua satisfacdo e desenvolvendo a¢des de acompanhamento
poés-venda. E importante que as empresas conhecam os seus clientes ¢ personalizem as suas
ofertas adaptando-as as necessidades e perfil dos clientes, e ofere¢am produtos e servigos de
qualidade superior. Com essas acdes 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 atracdo de novos clientes e assim assegurar a rentabilidade

da empresa (Kotler & Keller, 2000).

Existem algumas razdes que explicam porque a manutengdo de clientes mais satisfeitos por mais
tempo resulta em maiores lucros. Primeiro porque os clientes ja conquistados possuem maior
confianga na empresa o que aumenta a probabilidade de realizacdo de futuros negocios, para
além de que se a empresa ja conhece o cliente estd mais capacitada a identificar as suas

necessidades do que estaria em relacao a um cliente novo (Ferrdo, 2003).

Com o relacionamento com a empresa, os clientes percebem um valor maior, pois adquirem mais
vantagens, reduzindo os custos psicoldgicos (relacionados com ansiedade e incertezas que os
clientes experimentam ao decidir optar por uma empresa para a prestacdo de determinado
servico) e os custos sociais (relacionados com o impacto social que podera recair sobre o

encarregado de contractar uma empresa de prestacao de servicos) (Ferrao, 2003).



24

2.6. Ferramentas para fidelizacao do cliente

2.6.1. Customer Relationship Management — CRM
Para que as organizagdes tenham sucesso em estabelecer relacdo com os seus clientes, ¢ também
necessario que facam o uso de algumas ferramentas. No marketing de relacionamento, um dos
instrumentos que auxilia na criagdo de uma maior aproximagdao entre as empresas € 0S
consumidores ¢ o Costumer Relationship Management (CRM), que numa tradugdo livre para o
portugués significa Gestdo de Relacionamento com o Cliente. De acordo com Barreto e
Crescitelli (2013: 41-42), o CRM ¢ uma ferramenta estratégica voltada para captura,
processamento, analise e distribuicao de dados dos clientes, permitindo assim que as empresas
conhecam melhor o comportamento dos seus clientes, facto esse que as auxilia a se comunicar de
maneira mais assertiva, de modo que, desta forma, consigam influencia-los a fazer a aquisicao

dos seus productos e servigos, tendo como objectivo final a sua retencdo e fidelizagdo.

Mohr et al. (2011: 33) afirmam que o CRM ¢ um software de gestdo de relacionamento com o
cliente que tem a fungdo de recolher e usar as informacdes de cada cliente, resultando assim em/
ou numa: automacao de vendas: permitindo que os vendedores e os representantes comerciais
identifiquem clientes potenciais; automacao do call center: capaz de gerar o perfil do cliente e
auxiliar o atendente em sua ligacdo, oferecendo subsidios para respostas a perguntas e dando
pistas para a sugestdo de novas compras; automac¢ao do marketing: ajudando seus profissionais
a analisar o perfil e o historico de compra do cliente, de modo que possam nao s6 desenvolver
campanhas e ofertas mais adequadas, como também medir o resultado dessas ac¢cdes com mais
precisdo; vendas pela internet: com gerenciamento do catdlogo de produtos, do carrinho de
compras ¢ das compras por cartdo de crédito; analise de marketing pela internet: que, além de
rastrear actividades online de compradores individuais, permite oferecer produtos e servigos sob

medida, tendo como base comportamentos anteriores.

Swift (2001: 65) sublinha a importancia das organizagdes conhecerem as caracteristicas dos seus
clientes, tais como os seus desejos, as suas necessidades, a visdao que eles tém acerca da marca,
para que, desta maneira, ndo s se possa estabelecer uma comunica¢do mais acertada, como
também possa-se realizar a oferta de productos e servigos que possuem alto valor para os
clientes, resultando, assim, na sua retencdo e consequente aumento do lucro. Assim, finaliza o

autor, as empresas que sdo mais bem-sucedidas em colectar os dados dos clientes e usa-los
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correctamente possuem mais chances de se consolidar no mercado, garantindo lucratividade,

espaco e solidez.

Figura 2: Funcionalidades do CRM

Rastreia ativamente e gerencia as Conecta toda a sua equipe em qualquer Captura de forma inteligente os e-mails
informagdes dos clientes. dispositivo. dos clientes.
Simplifica tarefas repetitivas para que Fornece recomendacdes e insights Expande e personaliza conforme 0
Vocé possa fazer um acompanhamento instantaneos. crescimento da sua empresa.

de leads mais efetivo.

Fonte: Muniz & O’Guin (2001, p. 420).

2.6.2. Email marketing
A Internet ¢ umas das principais aliadas no marketing de relacionamento, uma vez que ela auxilia
na aproximacdo entre a empresa e os clientes. Neste meio, o email-marketing ¢ uma das
ferramentas estratégicas que pode ser utilizada pelas empresas com o intuito de melhorar o
contacto com os seus consumidores (SOLIBAY, 1997). Waldow & Falls (2017: 40), definem o e-
mail marketing como sendo uma ferramenta que permite uma comunicacdo em grande escala das

organizacdes com os seus clientes, potenciais clientes, assinantes e admiradores.

Waldow & Falls (2017: 40-41), nos chamam aten¢do que, para que o email-marketing possa
funcionar de forma eficaz ¢é necessario que a empresa tenha um banco de dados dos seus clientes

actualizado. Nesse sentido, eles sublinham a importancia de se alimentar continuamente a lista
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de emails, de modo que, desta maneira, possa se usar melhor essa ferramenta, atingindo assim

um maior namero de clientes, bem como os clientes em potencial.

Na concepgao de Felipini (2014: 63-66), o email marketing refere-se ao uso do email para atingir
varios objectivos de uma determinada organizagdo. Neste seguimento, o autor divide a utilizagdo
do email marketing em quatros grupos, nomeadamente. Email de rotina: sdo geralmente
enviados automaticamente pelo sistema, portando um conteudo claro e objecto, de forma que o
leitor ndo tenha duvidas sobre a mensagem que recebeu. Email de suporte ao consumidor:
permite aos clientes comunicarem-se, digitalmente, com a empresa, mostrando-se um meio
barato, simples e personalizado. Mala directa eletronica: nesta modalidade, a empresa envia
materiais promocionais - a exemplo de cartas, folhetos ou catdlogos - para os clientes da empresa
ou para os potenciais, € tem como proposito a venda imediata. Newsletter (Boletim de noticias):
envia-se de forma periddica aos clientes, sendo que o objectivo central ¢ a relagdo empresa-

consumidor.

Felipine (2014: 67) esclarece que o email marketing auxilia na comunica¢do da empresa com o
cliente e na prospe¢ao da marca. Fora isso, tem um custo de uso extremamente baixo, sem contar
que a sua aplicagdo se da de forma agil e practica, tendo a potencialidade de atingir um publico
numeroso, de forma directa e assertiva. Na mesma linha que o autor em pauta, Assis (2003: 50)
afirma que o email marketing tem um impacto muito grande nas vendas, uma vez que os clientes
podem sofrer uma influéncia ndo apenas nas compras imediatas, como também, nas compras
online, nas quais, a titulo de exemplo, um email recebido pode exercer uma influéncia muito

grande na decisdo de efectuar a compra.

Para finalizar, Felipine (2014: 67-70) sintetiza que o emeil marketing ¢ uma ferramenta essencial
para o marketing de relacionamento, uma vez que auxilia na comunicacao entre a empresa € 0s
clientes, possibilitando assim o estreitamento de relacdes. Desta forma, o autor salienta que, os
meios tecnologicos, quando usados correctamente, sdo capazes de agregar grande valor para as
empresas, uma vez que nos dias que correm, a tecnologia estd presente na vida de um numero
cada vez maior de pessoas, € 0 seu uso ¢ de extrema importancia para que as marcas possam

desenvolver.
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2.6.3. Midias sociais
Classificadas pelo numero de seus usuarios activos, Whatsapp, Facebook, Youtube e Instagram
sdo, actualmente, as midias sociais tidas como sendo as mais populares no mundo todo. Para
além de fornecer-nos novos meios de nos expressar, as midias sociais também nos permite novas
formas de comprar, comunicar, assisitir, aprender, ouvir, etc. Esta nova realidade condicionada
pelos avangos a nivel da tecnologia, resultada em novos adeptos ao mundo digital e infinitas

possibilidades, at¢ mesmo para as empresas (PAUL & DIKOVA, 2018; PINHEIRO, 2022).

Cartwright et al. (2021: 39-40), afirmam que as midias sociais sdo uma fonte valiosa de
inteligéncia no mercado, se caracterizando pela facilidade e eficiéncia nas interagdes, bem como
pela facilitacdo de expressoes individuais no que tange ao engajamento pessoal e de marca. Dito
de outra forma, as midias sociais facilitam a criagdo e perpectuagdo de relacionamento entre os

clientes e as empresas.

Na mesma linha, Alalwal et al. (2017: 332-333), colocam que, a medida que as organizagdes
constroem ¢ mantém lagos emocionais € sociais com 0s seus clientes, existe uma maior
probabilidade de elas terem um relacionamento sélido com eles. Neste sentido, com os uso das
midias sociais com o objectivo de estimular relacionamentos, as organiza¢des podem obter um
grande contributo proveniente dos préprios clientes usuarios da web, nomeadamente, maiores

vendas, comunicagao, informagao, etc.

Para finalizar, Steinhoff et al (2019: 10) chama atengdo que, estas interacdes intermediadas pelas
midias digitais, podem ser consideradas também como uma importante fonte de referéncia para
outros consumidores que estdo a procura de informacdes para a compra de determinados servigos
ou productos. Ainda de acordo com o autor em pauta, desde que a internet se tornou disponivel
para propositos comerciais, as empresas reconheceram imediatamente a importancia de se

cultivar relacionamentos online continuo com os clientes.

2.6.4. Programas de fidelizacdo
De acordo com Mendes & Pedron (2014: 62-64), os programas de fidelizagdo sdo ferramentas do
marketing de relacionamento que permitem, aos olhos dos clientes, tornar tangivel as vantagens
que determinada empresa oferece — ou seja, trata-se daquele servico nao esperado que encanta o
cliente. A conceituacdo desses programas envolve a seguinte premissa: as organizagdes oferecem

vantagens e beneficios para aqueles clientes que ddo preferéncia aos seus productos e servigos.
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Bogmann (2010: 88), chama atencdo que os programas de fidelizagdo podem fazer o uso de
ferramentas promocionais, mas, no entanto, ndo deve ser confundido com elas. Muito pelo
contrario, os programas de fidelizagdo baseiam-se em acgdes continuas, permanentes,
recompensando os clientes fiéis. As vendas promocionais, por outro lado, objectivam somente

compra e recompra em ocasides singulares, com prazo determinado.

Bose & Roy (2011: 89), afirma que nos programas de fidelizacdo ¢ fundamental que segmentar a
base dos clientes, identificando assim o grupo de clientes mais lucrativos e mais promissores, ja
que nado ¢ possivel beneficiar a todos eles, pelo facto de ser dispendioso. Nessa mesma linha,
Capizzi & Fergunson (2005: 78) colocam que, ha maior parte dos programas de fidelidade
desenvolvidos possui uma estrutura de fidelidade expressa em diferentes niveis, como por
exemplo, clientes “top”, “muito bom” e “bons”, aonde as recompensas e beneficios ofertados

variam consoante o nivel em que certo cliente se encontra.

Autores como Bogmann (2010: 95-100) da conta da existéncia de uma variedade de programas
de fidelizagdo, tais como: Modelo de recompensa: aonde procura-se recompensar a fidelidade
do cliente e a repeticdo da compra por meio de prémios, bonus, incentivos e pontuacdes, entre
outras coisas. Modelo educacional: no qual busca-se manter um ciclo de comunicagao
interactiva com o cliente, fornecendo informagdes a ele e obtendo em troca respostas que
alimentam o banco de dados da empresa, facto que em ultima instancia permite que a empresa
ofereca um novo produto ou servico a medida do cliente. Modelo contratual: onde a boa
reputagdo da empresa e seu banco de dados de clientes sdo utilizados para entregar,
periodicamente, um produto ou servico. Inclui participacdo em eventos exclusivos, precos
especiais para alguns produtos e acesso diferenciado a determinadas informacdes. Modelo de
afinidade: procura-se reunir grupo de consumidores que tém algum interesse em comum

relacionado com o produto, resultando assim um alto nivel de resposta.

3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Pesquisa
Pradanov & Freitas (2013) definem a pesquisa como sendo um procedimento caracteristicamente
reflexivo que permite o descobrimento de factos ou dados novos seja qual for o campo de

conhecimento. Desta forma, a pesquisa ¢ um procedimento de caracter formal, com rigor
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metodologico e pensamento critico-reflexivo, constituindo-se assim no caminho para se conhecer

a realidade ou para se conhecer verdades de forma parcial” (MARCONI e LAKATOS, 2003).

O trabalho que aqui se apresenta pretende analisar como as estratégias de Marketing de
Relacionamento tem contribuido para a fidelizagdo dos seus clientes na empresa de seguranga
MICASU; portanto, se trata de uma pesquisa exploratéria. Conforme nos ensina Gil (2010), o
objectivo da pesquisa exploratdria € se ter mais familiaridade com um determinado topico pouco
estudado, tornando claro, desenvolvendo conceitos e ideias, por meio da formulacdo de um
problema. Pesquisas exploratorias sao também aqueles que procuram descobrir ideias e

intuicdes, por meio do qual adquire-se mais conhecimento do fendémeno que se pesquisa

(PEREIRA et al., 2023).

Tendo em conta o procedimento por nos adoptado, a presente pesquisa ¢ um estudo de caso.
Conforme aponta Yin (2001: 59), o estudo de caso caracteriza-se por se dedicar ao estudo
aprofundado dos objectos de investigacdo, possibilitando que se conhe¢a uma determinada
realidade ou fenomeno. Adicionalmente, o estudo de caso ¢ uma forma de pesquisa que nos da a
vantagem de poder formular indagagdes especificas tais como “por que” ou “como”, envolta de
uma constelagdo de acontecimentos que o pesquisador tem muito pouco controle, ou at¢ mesmo,

controle nenhum (YIN, 2001).

3.2. Recolha de Dados e Instrumentos de Pesquisa
A técnica de coleta de dados diz respeito a um conjunto de procedimentos que sdo usados por
forma a colectar dados previstos, podendo ser utilizados diferentes procedimentos para realiza-
los dependendo da situag@o ou tipo de investigagdo em causa (MARCONI e LAKATOS, 2003).
Assim, no que diz respeito a este estudo, os dados e informacdes para a sua materializagdo foram
obtidos por meio de consulta de documentos secundarios pertinentes a tematica proposta, tais
como livros, artigos, monografias, etc. — ou seja, fez-se aqui também uma revisao bibliografica.
De acordo com Boccato (2006), a revisdo bibliografica visa levantar e analisar criticamente os
documentos publicados acerca do tema pesquisado com o objectivo de ndo so actualizar, mas
também desenvolver o conhecimento e contribuir com a realizagdo da pesquisa. Portanto, desde

o inicio da pesquisa, ela ¢ de extrema importancia.

Adicionalmente, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com quatro clientes e a gestora da

empresa pesquisada — note-se que a todos estes clientes, a MICASU presta os servigos de



30

transporte de valores, controle de acesso, reacao armada e seguranga estactica, servigos estes
descriminados mais adiante. De acordo com Lakatos e Marconi (2003: 101-102), a entrevista
constitui uma das principais técnicas de recolha de dados, assumindo-se como uma importante
ferramenta para complementar informagdes resultantes da leitura bibliografica ou da observacao
da realidade. Elas definem entrevista como sendo “um encontro entre duas pessoas, a fim de que
uma delas obtenha informagdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacao de

natureza profissional”.

De acordo com Minayo (2010), as entrevistas podem ser classificadas em trés tipos,
nomeadamente: ndo estruturada, semiestruturada e estruturada. A entrevista semiestrutura € a
mais usada em pesquisas qualitativas, onde o entrevistador faz perguntas pré-determinadas, mas
o entrevistado tem a liberdade de se posicionar favoravel ou desfavoravelmente em relagdo ao
tema pesquisado, fazendo com que a interlocucao flua como se fosse uma interagdo informal,
podendo o entrevistador beneficiar-se de informagdes ndo previstas na elaboragdo inicial do
guido. Desta forma, as entrevistas com os sujeitos desta pesquisa foram conduzidas em Maputo,
entre 10 de Julho a 20 de Setembro de 2023. Por forma a preservar a identidade dos nossos
entrevistados, foram usados termos como “gestora” ¢ “representante da empresa do ramo “x”. E
oportuno também destacar que, o nome da instituicdo pesquisada — a MICASU — possui um
significado familiar, ¢ a pedido dos seus representantes, no decorrer do trabalho, o seu

significado ndo sera revelado.

3.3. Limitacoes da Pesquisa
Na construcao do trabalho que aqui se apresenta, tivemos alguns constrangimentos. O primeiro
deles diz respeito a falta, a nivel nacional, de literaturas que versem sobre o marketing de
relacionamento tendo, por isso, que se recorrer a literatura estrangeira que embora bastante util,
pode, se calhar, ndo nos ajudar a captar as particularidades que a nossa realidade possa vir a
comportar. O segundo esta relacionado com a ndo permissao, por parte dos entrevistados, que as
entrevistas pudessem ser gravadas — no entanto, fizemos anotagdes das informagdes no nosso
caderno de campo. As gravacdes das entrevistas seriam importantes, pois poderiamos beneficiar-
se de informagdes que, por ventura, ndo foram possiveis de ser captadas na ocasido das
entrevistas. Terceiro, o nosso acesso aos clientes da MICASU se deu por intermédio da sua

gestora. A principio, por nos pedido, ela tentou estabelecer contactos com representantes de dez
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institui¢des para que os pudéssemos entrevistar. No entanto, so tivemos retorno de quatro deles,

0s mesmo que aqui sdo apresentados.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1. Caracterizacao do Objecto de Estudo
A MICASU ¢ uma empresa mogambicana, criada em 2016, localizada na Av. Da Matola, n°® 406,
Matola Fomento, e que se dedica ao exercicio de actividades de seguranca privada, tendo como
objectivo a participacdo activa na luta contra a criminalidade em Mog¢ambique, fazendo-a em
estreita colaboracao com a Policia da Republica de Mogambique (PRM), garantindo desta forma
a seguranca de pessoas e bens nas instalagdes, por meio de sistemas, meios e agentes de

seguranga em servico 24 horas por dia (MICASU, 2023).

Para além da sede, a MICASU possui uma delegacdo em cada uma das provincias do pais. No
computo geral, actualmente a empresa detém uma equipa composta por 693 funciondrios (666
homens e 28 mulheres), divididos entre efectivos e temporarios. Em todas unidades da
institui¢do, os funcionarios efectivos pertencem ao quadro técnico-administrativo, ao passo que
os temporarios sdo, no seu todo, vigilantes. Nesta linha, o maior contingente de funcionarios
encontra-se na sede, em Maputo, onde contabilizam-se 538, sendo 40 funciondrios efectivos, ¢

498 temporarios (MICASU, 2023).

No decurso dos seus sete anos de existéncia, a MICASU tem assistido organizacdes
governamentais, privadas e singulares, provendo diferentes solucdes de seguranca por eles
ofertadas, nomeadamente: Estudo técnico de andlise de risco — que consiste na analise de risco
local, com a pretensdo de aferir as reiais necessidades em termos de meios e pessoal, por forma a
garantir a maxima seguranga; Transporte de valores — procedimento que ¢ executado em viaturas
devidamente equipadas, acompanhadas por profissionais devidamente treinados para o efeito,
garantindo assim que os mais altos padroes de seguranca e eficacia sejam respeitados; Controle
de acesso: alocagdo de agentes com conhecimento de normas de execugdo em instalacdes por
forma a garantir a seguranca e ndo permitir que bens do local sejam desviados ou destruidos;
Reac¢do armada — que se refere a intervencao em tempo util aos sinais de alarme e botdao de
panico conectados a central de atendimento; Seguranca estactica: disposicdo de agentes nos

locais a serem guarnecidos; Servico de guarda-costas: que consiste na disposicdo de agentes
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acompanhantes, com o objectivo de defender o requisitante do servigo de perigos como agressao,
assaltos, etc (MICASU, 2022). Enfim, hoje, a MICASU possui cerca de 200 clientes,

distribuidos por entre os sectores bancario, alimentar, informagao e combustiveis.

4.2. Analise a nivel estratégico — Gestora de marketing da MICASU
Para a entrevista com a gestora de marketing da MICASU organizamos algumas perguntas
abertas para guiar a nossa conversa, com o objectivo ultimo de perceber as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas pela empresa, bem como o quanto isso tem repercutido

na fidelizacao dos seus clientes.

Nos dias que correm, testemunha-se a existéncia de um mercado bastante competitivo e, por
conta disso, satisfazer e fidelizar os clientes ¢ algo fundamental das para as empresas (VAVRA,
1996). De acordo com Madruga (2010: 78), o marketing de relacionamento tem como objectivo
atrair e solidificar o relacionamento entre as organizagdes e os consumidores, por meio de uma
visdo de longo prazo, aonde ambas partes se beneficiam. Para as empresas, o principal deste
beneficio ¢ a manutengdo dos clientes, ¢ para os clientes ¢ a sua satisfagdo enquanto

consumidores (MARACAIJA et. al, 2015).

Tendo em conta o exposto, a primeira indagagdo que colocamos para gestora foi no sentido de
procurar compreender dela quando é que foi introduzido o marketing de relacionamento e qual ¢
a importancia dessa estratégia para a empresa. Sobre esta questdo a coordenadora respondeu nos

seguintes termos:

“[...] introduzimos o marketing de relacionamento em 2020 com a
minha chegada, e com ele pretendemos fidelizar os nossos clientes, ja
que ndo somos s6 nos a oferecer esse tipo de servico [...]. Mas
também, por causa da competicdo que exista aqui no nosso mercado,
como sabes, ¢ mais facil e menos dispendioso manter os clientes que
temos do que atrair novos. Para nds esse marketing [de relacionamento]
€ importante porque através dele pretendemos identificar e satisfazer as
necessidades dos nossos clientes, fato que fara com que se estabelega

uma relagdo diferenciada e de longo prazo®.

Da declaragao da gestora percebe-se que a empresa tem plena consciéncia da competitividade e

das mudangas que vém ocorrendo no mercado, € o papel do marketing de relacionamento na

! Entrevistas com a gestora de marketing da MICASU. Maputo, 10 de Julho de 2023.



33

oferta de um diferencial competitivo, oferecendo a possibilidade dela conhecer com
profundidade as necessidades e preferéncias dos seus consumidores, e assim satisfazé-las, facto
que, em ultima instancia, possibilita a sua fidelizagdo materializada em lagos bastante

duradouros.

Na segunda questao procuramos compreender da gestora como funciona, em termos practicos, o
marketing de relacionamento na empresa. A resposta dela deixa claro que se trata de um
procedimento que tem o seu inicio a nivel estratégico-administrativo da empresa, ¢ culmina na
interacdo com os seus clientes, por meio de diversas ferramentas e programas. Seguem, entao, as

palavras da gestora:

“[...]. Primeiro, é preciso mencionar que o nosso marketing de relacionamento
comega meio que dentro da empresa. Isto ¢, todos os funciondrios da empresa,
desde os que pertencem ao sector administrativo ao operacional estdo engajados
nessa estratégia de fideliza¢do [...]. Ou seja, desde os nossos chefes até os
agentes no terreno. Portanto, a adopgdo do marketing de relacionamento para
fidelizar os nossos clientes ndo ¢ vontade exclusiva do sector de marketing. E
para que o nosso marketing de relacionamento funcione, nés tentamos engajar
primeiro os nossos funcionarios. Uma das formas para que isso ocorra é por
meio da criagdo de um bom ambiente de trabalho [...]. A empresa se preocupa
em manter um ambiente saudavel [...]. Procuramos sempre discutir as questoes
laborais de maneira mais democratica possivel, escutando atentamente todos os
funcionarios [...], ¢ também por isso que temos duas reunides a cada semana,
isso nas segundas e sextas-feiras [...]. Fora isso, os trabalhos sdo feitos em
equipe, procurando sempre enaltecer o grupo ¢ ndo as individualidades [...].
Outra forma de motivar ¢ uma espécie de premiacdo que se faz mensalmente a
dois colegas (das partes administrativa e operacional) que se destacaram em prol
da empresa. Entdo, nos finais de cada més, vota-se em dois colegas, que sdo
premiados com um quadro (cada um deles), contendo o nome do colega, fungio
e o departamento que pertence. O quadro fica o més todo no mural da empresa.
Além disso, entrega-se também um valor monetario. A empresa oferece também
formacgdo, principalmente aos colegas do sector operacional, onde muita das

vezes quadros seniores da PRM costumam a ser os instrutores [...]"2.

Sao vérios os autores que apontam que o marketing de relacionamento deia certo, ¢ necessario

que ndo somente a lideranga, mas sim todos os funcionarios estejam totalmente engajados nessa

2 Entrevista com a gestora de marketing da MICASU. Maputo, 10 e 11 de Julho de 2023.
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estratégia (BOGMANN, 2010; KOTLER E KELLER (2006); BARRETO e CRESCITELLI
(2013). Em Paralelo, Bogmann (2010: 98) ¢ um dos que sublinha a necessidade da existéncia de
um bom relacionamento na empresa, como mecanismo de melhoria das actividades operacionais.
Na mesma linha, Kaiser (2016: 76-78), também enfatiza a necessidade de se promover
confraternizagdes, premiagdes, formacgdes, promogdes e palestras, facto que demonstra a
preocupacao da empresa com os seus funcionarios, fazendo com que eles se sintam valorizados,
0 que, em ultima instancia, os potencializa para que desempenhem as suas fungdes com muito
afinco. Finalizando, o autor em pauta afirma que, uma vez que sao os funciondrios os executores
do marketing de relacionamento, parece ser 16gico que motiva-los € quase que obrigatdrio, caso
contrario, essa estratégia esta condenada ao fracasso. Enfim, continuando com a explanagdo da

gestora:

“[...] ap6s isso, estendemos o nosso marketing de relacionamento para os
clientes. Nessa questdo, o nosso primeiro ponto practico gira em torno de
oferecer aos nossos clientes servigos e produtos de qualidade [...]. E também
por causa dessa qualidade que alguns dos nossos clientes muita das vezes
indicam a nossa empresa para outras pessoas. E dentro dessa qualidade,
procuramos também oferecer um atendimento de alto nivel [...]. Um
atendimento que nos aproxima cada vez mais dos nossos clientes. Um
atendimento respeitoso, rapido, humano e acertado, isso desde o primeiro
contacto até o pos-aquisi¢do do produto ou servico [...]. Em todos esses
contactos nds ndo s6 procuramos atender as suas necessidades como também
colhemos suas informagdes [cedidas voluntariamente] para um futuro contacto,
suporte na nossa linha de cliente, conhecé-los melhor para desenho ou oferta de
um producto, etc. Essas informag¢des sdo armazenadas no nosso banco de
informagdes dos clientes [...]. E importante dizer que os contactos nio sdo
somente da iniciativa do cliente [para fazer alguma queixa...]. Nos também
entramos em contacto com eles de forma rotineira, para procurar saber se existe
algum comentario, queixa, etc. Temos uma linha de cliente e email, nos quais os
clientes podem nos contactar 24 sobre 24. E foi num desses contactos que um
dos nossos clientes efectuou que acabou sendo sugerido, por exemplo, que se
fizesse fiscalizagdo presencial em todas instituigdes que prestamos 0s Nnossos

servigos para aferir se os agentes estdo em operacdo ou ndo. Esse agora é um
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procedimento normal, chamamos de Mega Touch. E, como disse, foi introduzido

gragas aos contactos com os clientes®.

Autores como Bogmann (2010), Vavra (1992) e Brito (2005), entre tantos outros, sdo bastante
enfaticos em afirmar que a oferta de produtos e servicos de exceléncia, acoplado com um
atendimento exemplar durante e pds-venda sdo, sem duvidas, importantes ac¢des para a
implementagdo, com sucesso, do marketing de relacionamento e consequente fidelizagdo dos
seus clientes. Bogmann (2010) aponta que servicos e produtos de qualidade tém um importante
papel na satisfacdo do cliente. Essa satisfacdo ndo s6 aumenta as chances do cliente continuar
comprando os produtos e servigos da empresa, como também afecta positivamente a reputacao
dela, fazendo com o cliente torne-se um importante agente da sua divulgagdo. Vavra (1992), por
seu turno, menciona uma série de vantagens que um atendimento exemplar é capaz de
proporcionar para as empresas: a) diz sobre o que estd se fazendo de forma errada e as maneiras
de corrigir; b) da ideia sobre novos produtos ou servigos; ¢) torna o cliente mais interessado e
menos aborrecido; d) faz com que o cliente se sinta leal e compromissado em fazer mais
negocios com a empresa; €) d4 um apoio para a sua propaganda e f) acresce valor aos producto

ou servigo. Ainda sobre a explanagdo da gestora, ela continuou dizendo:

“[...]. O nosso segundo ponto practico diz respeito a nossa ac¢do nas redes
sociais, mas mais particularmente no Facebook, Instagram e Whatsapp. O
“Face”, por exemplo, é uma das ferramentas que nos permite comunicar com os
nossos clientes [...], estar presente na vida deles em ocasides importantes, ouvir
as suas sugestoes, as suas insatisfagdes [...], enfim, aproximar-se mais ¢ mais
deles, facto que permite que desenvolvamos uma relagdo solida e duradoura
[...]. Aproveito para mencionar também que estamos a realizar esfor¢os para
introduzir o e-mail marketing. Se tudo correr conforme o planejado, até o

primeiro semestre do ano que vem estara tudo pronto para introduzirmos®”.

3 Entrevista com a gestora de marketing da MICASU. Maputo, 10 e 11 de Julho de 2023.
4 Idem. Maputo, 11 de Julho de 2023.
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Figura 3: Promog¢ao da MICASU no Facebook Figura 4: Promog¢ao da MICASU no Instagram

Micasu Seguranca
o 1 de Maio - @

Hoje, 1° de maio, comemoramos o Dia Internacional dos
Trabalhadores, e gostariamos de aproveitar esta oportunidade para
expressar nossa profunda gratiddo a todos os nossos colaboradores * )

que fazem parte da familia Micasu Seguranca e felicitar todos os TP
trabalhadores de Mogambique. Mslgg&‘éu
Feliz 1° de maio! Que este seja um dia de reflexdo, descanso e

celebragdo para todos nos.

OFERTA ESPECIAL DA MICASU

BRINDE DA QUADRA FESTIVA
)
* ok x

MICASU

SEGURANGA

11.600,00us |
23.200,00ms

DESEJA

A T0DOS FELIZ

1 DE MAID

DIA INTERNACIONAL DO

BOARAS FESTAS

Fonte: MICASU, 2023. Fonte: MICASU, 2023.

A fala acertada da gestora que expusemos acima, evidencia o qudo ¢ indispensavel que as
organizagdes apliquem o marketing de relacionamento por meio das midias sociais. Pedrosa
(2001: 98-100) aponta que a uso destas ferramentas de maneira apropriada ¢ capaz de trazer
diversos beneficios para as organizagdes, como fazer com que a empresa tenha conhecimento da
experiéncia do cliente em relacdo a um produto ou servigo, informe sobre promog¢des, bem como
prestar algum ajuda, caso se faga necessario. Finalizando a explanagdo da gestora em torno da

segunda questdo, ela disse o seguinte:

“[...]. O terceiro ponto practico do nosso marketing de relacionamento esta
relacionado com um programa que noés criamos chamado Member Get Member,
onde o cliente consegue ter isen¢do de mensalidade em fungdo do ntimero de
clientes que consegue atrair para nossa empresa. Por exemplo, se um cliente
arranja um outro cliente, ele ndo paga um més de mensalidade; se consegue
dois, ndo paga dois meses, se consegue trés, ndo paga trés meses, assim
sucessivamente. Em paralelo & esse programa, temos também oferecido
premiagdes aos clientes, na forma de desconto em ocasides importantes, como
por exemplo os aniversarios das institui¢des. Esse, portanto, seria o quarto ponto
practico. Essas premiagdes veem acompanhadas com brindes também.

Oferecemos também premiagdes na forma de descontos para aqueles clientes
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que estabelecem contractos longos ou que trabalham sempre connosco,
oferecendo-os precos mais baixos pelos servigos contratados. Isso ndo significa
que aqueles clientes que ndo aderem aos contractos longos ou estdo connosco ha
muito tempo pagam valores altos, muito pelo contrario. Modéstia parte, ha que
mencionar que as nossas taxas sdo bem atraentes, até¢ porque ¢ uma das formas
ndo s6 para fidelizar os nossos clientes, mas também para singrarmos no

mercado, tendo em conta que somos uma empresa relactivamente nova.

O terceiro e quarto ponto adoptados pela empresa no intuito de fidelizar os seus clientes vai de
encontro ao que esta preconizado na literatura especializada. Gordon (2000) sublinha a
necessidade das empresas recompensar os seus clientes. Recompensas essas que podem assumir
formas diversas, a titulo de exemplo, indicar a melhor equipa para o atendimento, colocar a
tecnologia da empresa ao dispor dos clientes, reconhecer de forma material e pessoal a
importancia deles (por meio de premiacdes exclusivas), e recompensa-los financeiramente por
meio de programas populares. Em sintese, o autor sublinha a necessidade de surpreender

positivamente os clientes.

4.3. Analise ao nivel dos clientes da MICASU
Para a entrevista com os clientes da Micasu organizamos algumas questdes abertas para conduzir
a nossa interlocu¢do, com a pretensdo de compreender a percepgdo deles acerca do marketing de
relacionamento utilizado pela empresa, e o quanto isto tem impactado na fideliza¢ao na retencao
e fidelizagdo dos mesmos. Foi resguardada a identidade dos nossos interlocutores, € no decorrer
das andlises das entrevistas eles serdo identificados da seguinte forma: Sujeito A (Representante
da institui¢do do ramo financeiro), Sujeito B (Representante da instituicdo do ramo alimenticio),
Sujeito C (Representante da institui¢do do sector de combustiveis), e sujeito D (representante da
Institui¢io do sector de informagdo). E importante mencionar que os dois primeiros sujeitos

entrevistados sao da area de marketing, ao passo que os outros dois remanescentes nao.

Na primeira questao feita aos clientes, procuramos compreender se eles conseguiam identificar
as estratégias de marketing de relacionamento que a empresa estd a levar a feito. Ao realizar a
analise das entrevistas, pudemos apurar que todos os clientes entrevistados conseguem perceber
algumas das estratégias de marketing de relacionamento levadas a cabo pela empresa. Esta
bastante transparente que as estratégias que sao mais lembradas sdo as que estdo relacionadas
com a qualidade dos produtos e servigos — onde nela se integra também o Optmo atendimento

durante e pos-venda — bem como os programas de fidelizacao e premiagdes.
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“[...]. A gente consegue sim, perceber as acgdes de marketing de
relacionamento da MICASU. Para além dos servigos e [e produtos] que sdo bons
e com um bom prego, eles também tém um atendimento que dispensa qualquer
comentario. Uma abertura muito boa. Tu comecas a notar o bom atendimento
deles logo de inicio [...]. Eles também tém aquela politica de que se indicar um
cliente, ganhas um més sem pagar. No6s mesmo ja nos beneficiamos dessa
politica por diversas vezes. Nesses cinco anos que estamos com eles, sempre
nos fornecem presentes quando a nossa instituigdo completa mais um ano de sua

existéncia [...]”%.

Da para perceber um pouco [...]. Eles oferecem um prego mais em conta aqui
no mercado [...]. Eles também nos parabenizam e nos enviam brindes no
aniversario da empresa ou em outras ocasides importantes. isso ndo encontras
em todas empresas. E um gesto simples, mas muito significativo [...]. Eles
também demonstram muita preocupacdo para connosco. Ligam com muita
frequéncia para saber se as coisas estdo boas, se estd tudo “ok”. E nds também
temos a liberdade de fazer o mesmo, para comunicar o que for que seja, ¢ na
hora que acharmos conveniente. Claro que no ligamos de madrugada, mas essa

abertura ja diz muito sobre a empresa. E a resposta da MICASU geralmente

costuma ser bastante rapida. E isso é muito satisfatorio [...]”S.

Das falas acima citadas, ¢ importante notar que para o primeiro respondente as estratégias de
marketing de relacionamento sdo bastante evidentes pelo facto dele ter formacdo na éarea do
marketing e trabalhar com isso no seu sector de trabalho. Quanto ao outro entrevistado, por ser
formado e actuar numa area diferente da do marketing, as estratégias podem ter passado de
forma de maneira ndo muito explicita. Conforme ele mesmo disse: “digo que percebo um pouco
porque as vezes eles podem langar as suas estratégias de marketing [de relacionamento], mas

nés, como ndo somos da 4rea, nio perceber [...]. Eu ndo sei muita coisa sobre marketing [...]"".

A nossa questdo seguinte procurava compreender a relacdo das estratégias de marketing de
relacionamento protagonizadas pela MICASU na influéncia da fidelizacdo das empresas em
analise. Nesta linha, todos os clientes foram enfaticos em afirmar que as estratégias de marketing
de relacionamento usadas impulsionam as institui¢des que eles representam a se reter e fidelizar

junto @ MICASU. Sobre essa questdo, os respondentes A e B disseram o seguinte:

® Entrevista com o sujeito B, representante da instituigdo do ramo alimenticio. Maputo, 08 de Agosto de 2023.

6 Entrevista com o Sujeito C, representa da instituicdo do sector de combustiveis. Maputo, aos 05 de Setembro de
2023.

" Idem.
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“[...]. Sim, creio que as estratégias de marketing de relacionamento que sdo
usadas ajudam para que nos fidelizemos a eles. A qualidade dos servicos, os
pregos, os presentes quando completamos anos, a rapidez no suporte, sdo
aspectos que contam muito. Sem estes quatro aspectos, a MICASU seria mais
uma empresa no mercado, esse ¢ um dos grandes diferenciais deles. Antes da
MICASU, recorremos ao servigo de duas outras empresas de seguranca, mas a
relagdo empresa-cliente ndo era € igual, ndo tivemos uma boa experiéncia

quanto a que temos hoje, com a MICASU [...]"8.

“[...] Particularmente acredito que o marketing deles faz com que continuemos
a trabalhar com eles. Temos uma relagdo muito boa. H4 uma boa comunicagao,
eles entregam bons servigos, eles sdo muito atenciosos, oferecem bons descontos
[...]. E muito boa empresa. No inicio deste ano indicamos os servigos desta

empresa para uma instituicio nova que também trabalha connosco [...]>”.

As falas dos nossos entrevistados mostram que a empresa estabelece uma relacdo com os
clientes, aonde existem elementos que sdo preponderantes para que haja satisfagdo deles e,
consequente, a sua fidelizacdo junto a empresa. E, como reitera Gronrooss (2009: 18) e
Bogmann (2010), ¢ satisfacdo que nao s6 impulsiona os clientes a comprar de forma recorrente

numa determinada empresa, como também faz com que eles se tornem promotores da mesma.

Na terceira questao buscamos compreender se, aos olhos dos nossos entrevistados, a MICASU
esta a falhar em alguma estratégia de relacionamento com os clientes. Sobre esta indagacao,
todos os informantes foram unanimes em afirmar que a empresa estava indo na direcgdo

correcta. Sobre isso, um dos nossos respondentes disse o seguinte:

Dentro daquilo que eles nos oferecem, penso que no geral eles ndo estdo a fazer
as coisas de forma correcta. Em alguns momentos eles demoravam um pouco
em responder nas redes socias, no Facebook, em particular, mas agora isso foi
resolvido, a partir do momento que levantamos essa questdo [...]. Essa empresa

¢ muito dinAmica. Tem sido uma boa experiéncia trabalhar com eles até entdo®.

Ao analisar a resposta dos entrevistados em relacdo a utlima questao — que tinha como objectivo
compreender dos clientes se existia alguma estratégia que a MICASU ndo possui, mas que seria

importante para a melhoria do relacionamento e fidelizagdo dos seus clientes — ficou claro o

8 Entrevista com o Sujeito A, representante da institui¢io do ramo financeiro. Maputo, aos 14 de Agosto de 2023.
% Entrevista com o Sujeito D, representante da instituicao do sector de informagdo. Maputo, aos 20 de Setembro de
2023.

10 Entrevista com o Sujeito A, representante da instituicio do ramo financeiro. Maputo, aos 14 de Agosto de 2023.
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desejo que alguns deles t€ém que fosse fornecido adicionalmente outros servigos, como por
exemplo, a venda de equipamentos eletronicos de seguranga e rastreamento de veiculos. Sobre

estas questdes, seguem, entdo, os depoimentos dos sujeitos B e C:

“[...]. A MICASU ¢ uma empresa que oferece Optimos servigos, como eu ja
disse. Mas nos achamos que eles podiam ir um pouco mais além daquilo que
eles actualmente nos oferecem. Eu até ja conversei com eles sobre isso.
Perguntei-lhes “que tal vocés oferecerem o servigo de ‘“rastreamento de
veiculos?”. Para rastrear ndo s6 viaturas roubadas, mas que para a gente também
tenha conhecimento de onde andam as nossas viaturas aqui dentro da cidade de

Maputo [...J*

Acho que existe um aspecto que eles podiam melhorar dentro daquilo que eles ja
nos oferecem como servi¢o, que ¢ a venda de equipamentos eletronicos de
seguranca. Sendo uma empresa que a gente ja trabalha com eles, seria bom que

eles mesmo nos vendessem os equipamentos®?.

O depoimento dos clientes acima referenciados mostra algo bastante interessante, na medida em
que, por um lado, denota satisfagdo, e por outro, a confianga que eles tém para com a empresa,
ao ponto deles terem o desejo de requisitar outros servigos. Como refor¢ou o Sujeito B “eles ja
nos oferecem muito bons servigos, mas com este [servico de rastreamento de veiculos] penso que

seriam ainda melhor’3,

11 Entrevista com o sujeito B, representante da instituigio do ramo alimenticio. Maputo, 08 de Agosto de 2023.

12 Entrevista com o Sujeito C, representa da institui¢do do sector de combustiveis. Maputo, aos 05 de Setembro de
2023.

13 Entrevista com o sujeito B, representante da instituicdo do ramo alimenticio. Maputo, 08 de Agosto de 2023.
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5. CONCLUSAO

O trabalho aqui apresentando teve como propodsito analisar o contributo do marketing de
relacionamento na fidelizagdo dos clientes na empresa de seguranga MICASU. Foi com a
pretensdo de atendermos a este objectivo que conduzimos entrevistas semiestruturadas junto a

quatro clientes e a gestora de marketing da MICASU.

As entrevistas por nés conduzidas deixaram claro as estratégias de marketing de relacionamento
levadas a cabo pela MICASU por forma a satisfazer os desejos e necessidades dos seus clientes e
consequentemente fideliza-los. Além disso, elas também nos permitiram apurar a sensibilidade

dos clientes em relacdo ao seu efeito na retengdo junto a empresa.

Portanto, na generalidade, os dados mostraram que, por um lado, a operacionaliza¢do do
marketing de relacionamento efectivado pela MICASU basea-se essencialmente no marketing
interno, oferta de productos e servigos de qualidade, actuagdo nas redes sociais, programas de
fidelidade e premiagdes aos clientes. Por outro, estas estratégias sdo percebidas pelos clientes e
fazem com que eles se fidelizem a empresa; facto esse que confirma a primeira hipotese
levantada nesse trabalho, de que “o marketing de relacionamento desenvolvido pela MICASU
contribui para a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes, resultando assim na sua

fidelizacao”.
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7. APENDICES E ANEXOS
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Guiao de entrevista

O guido que aqui apresentamos surge no ambito do trabalho do final do curso, subordinado ao
tema: “O Marketing de Relacionamento como Estratégia para Fidelizacao dos Clientes:

Estudo de Caso da MICASU (2020-2023)”

Guiao de entrevista junto a gestora de marketing da MICASU

1. Quando ¢ que foi introduzido o marketing de relacionamento na MICASU e qual a
importancia dessa ferramenta para a empresa?

2. Como funciona o marketing de relacionamento na MICASU?

3. Como a MICASU administra a relagdo com os seus clientes?

4. A MICASU possui programas de fidelizac¢ao dos clientes? Se sim, como funcionam?
Guiao de entrevista junto aos clientes da MICASU

1. Vocés conseguem identificar as estratégias de marketing de relacionamento levadas a
cabo pela MICASU?

2. Vocés acreditam que as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pela
MICASU influencia para que vocés se fidelizem a ela?

3. Vocés acham que a MICASU falha alguma coisa na sua estratégia de relacionamento com
os seus clientes?

4. Vocés acham que existe algumas estratégias que a MICASU ndo tem, mas que seria util
para melhorar a relagdo com o cliente e consequentemente fideliza-lo?

5. Vocés recomentariam a MICASU para outras empresas do vosso circulo?




