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A marca, para além de uma caracteristica tangivel do produto, se tomada como o conjunto de
elementos caracterizadores de um bem, como 0 nome e simbolos, é actualmente associada a
aspectos intangiveis dos produtos e servigos, com o objectivo de traduzir aquelas em
caracteristicas perceptiveis a qualquer publico. A marca, mantida ¢ refor¢ada em continua
comunicagdo de marketing, através de um processo de gestio da marca, torna-se um factor
impar de diferenciagfio entre os bens, por criar associagdes na mente de cada individuo que
com a mesma interage. Estas associagdes, cada vez mais exploradas pelas empresas
permitem-nas desenvolver posi¢cdes defensiveis contra as forgas de mercado, através do
desenvolvimento de estratégias de marketing baseadas na comunicacfio da marca. No entanto,
em Mogambique, a percep¢do do conceito da marca e da importdncia do marketing, ¢ latente
dentro das organizagées. A marca ainda € associada ao conjunto de sinais, simbolos ¢ a
possibilidade de registo de patentes ou outros direitos relacionados de um bem. Apenas a
partir de 1997 o pais possui leis relativas ao Registo Internacional das Marcas € nfio ha
informag¢do ou divulgagio sobre a sua importincia. O verdadeiro potencial da marca
permanece por ser explorado. O presente trabalho procurou descrever como o processo de
gestdo da marca pode contribuir para a cria¢io de uma posigfio de mercado unica, duradoura e
rentdvel, para ajudar 4 compreensdo, pelas empresas mogambicanas e pela sociedade em
geral, do processo de gestdo da marca e do seu contributo para a obtengdo de uma posig3o de
Vantagem Competitiva no mercado. Para tal, foi baseado na anilise da prética de gestdo da
marca, realizada pela Mogambique Celular (mcel). A empresa é de momento uma das duas
operadoras de telefonia mdvel no pais, e se tem feito notar pelo esforgo de comunicagio da
sua marca ap6s a mudanga, pela segunda vez, da sua identidade corporativa. Para a realizagdo
do trabalho, utilizou-se 0 método exploratorio baseado na observagio e analise do historial
relacionado com a pratica de gestio da marca na empresa Mogambique Celular. Foi
pesquisada literatura relacionada com a teoria de marketing, sobre a marca e informagfio
documental relacionada com as acgdes da empresa. Foi recolhida informagfo a partir de
fontes primdrias, como a entrevista ao “Chefe do Grupo de Negdcios de Dados e Conterdos”
(CGDC) da mcel, ¢ um questionario, cuja amostra foi colhida na cidade de Maputo ¢ na
cidade de Nampula, na faixa etaria dos 17 aos 55 anos, em sua maioria estudantes, de acordo
as caracteristicas da maioria dos clientes da mcel, usando o método de amostragem por
conveniéncia. A conclusio do questiondrio permite verificar que a marca mcel é bem
conhecida no mercado e que possui a preferéncia dos actuais e de potenciais clientes. O
processo de gestdo da marca, realizado pela Mogambique Celular, contribui para que a
empresa conseguida criar uma marca forte e de alto valor, que contribui para a obten¢do de
Vantagem Competitiva no mercado.

Palavras-chave: Marca. Gestdo de Marca. Vantagem Competitiva.




LISTA DE ABREVIATURAS

CGDC — Chefe do Grupo de Dados e Contetddo
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S.A.R.L. — Sociedade Anénima de Relagdes Limitada
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MMS - Multimédia Service

MCel - Mogambique Celular, Limitada.
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INTRODUCAO

Até ao principio da década de noventa, as empresas tinham como desafio destacarem-se em
mercados altamente competitivos, através da produgdo a baixo custo, inovagdo ou diferenciagéo,
dos produtos e servigos. Em meados da mesma década, com o processo de globalizagdo e em
plena revolugio tecnolégica, quebraram-se barreiras tecnolégicas e comerciais, permitindo que os
produtos e suas caracteristicas fossem produzidos a custos extremamente reduzidos e distribuidos
sem dificuldades por diversos mercados geograficos. Com a concorréncia cada vez maior, a
estratégia de lideranga de custo perdeu a relevancia que possuia e a estratégia de diferenciagdo

tornou-se cada vez mais importante.

A marca como simbolo do produto ou servigo, entre outras caracteristicas tangiveis como o
tamanho, a cor ou a aplicagdo, era utilizada na estratégia de diferenciagdo, mas era dificil de
copiar apenas a médio prazo. Outras caracteristicas intangiveis como qualidade, seguranca,
fiabilidade ou personalidade mantinham-se dificeis de copiar, a longo prazo, por fazerem parte da
percepgdo dos consumidores. A marca passou ento a ser criada e associada s caracteristicas
intangiveis dos produtos e servigos, mantidas e reforgadas num esforgo continuo em comunicagio
de marketing, através de um processo de gestio da marca. Mogambique ndo esteve alheio a estas
mudangas. Em 1997 o pais passou a possuir leis relativas ao Registo Internacional das Marcas.
Ainda assim, até recentemente a marca era tida como importante somente para o registo de
patentes ou outros direitos relacionados. No entanto, com a guerra de marketing entre a mcel e a
Vodacom, as organizagdes comegam a tomar consciéncia da importincia da associa¢do do
produto a uma marca forte. Mas falta ainda o conhecimento da forma como a gestdo da marca
pode contribuir para a criagdo de uma marca sélida, que oferega uma vantagem competitiva, Para
andlise e compreensdo desse processo, elabora-se o presente estudo, sobre a empresa
Mogambique Celular (mcel), que atravessou nos Giltimos dez anos dois processos de mudanga de

identidade corporativa, com o intuito de preparar e posicionar a sua marca para methor enfrentar

a concorréncia.
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1.1 JUSTIFICATIVA

O estudo pretende descrever, através da teoria sobre a marca, como o processo de gestdo da
marca, realizado por uma empresa nacional, pode contribuir para a criagio de uma posigdo de
mercado Unica, duradoura e rentdvel, Espera-se concorrer para a compreensio, pelas empresas
mogambicanas e pela sociedade em geral, do processo de gestio da marca e o seu contributo para
a obtengdo de uma posigdo de Vantagem Competitiva no mercado. E que, a marca € 0 processo

de gestdo da marca em Mogambique, sdo matérias que ainda nio possuem a devida atengfo, pois

a marca ainda ¢ tratada apenas no 4mbito publicitario.

1.2 PROBLEMA

Num mercado onde os concorrentes podem facilmente imitar produtos e servicos a baixo custo,
reduzindo a possibilidade de uma empresa se distinguir no mercado, a marca tem-se tornado um

poderoso factor de diferenciag#o. Uma empresa que possua uma marca sélida pode tornar-se lider

no seu mercado, se tiver Vantagem Competitiva.

De que forma a gestdo da marca pode contribuir para a obtengio de Vantagem Competitiva?

1.3. HIPOTESES

» Apesar de um forte investimento em marketing, a empresa Mog¢ambique Celular niio possui um

processo de gestio da marca;

* A empresa Mogambique Celular efectua a gestdo da sua marca, mas tal ndo contribui para a

obtengdo de Vantagem Competitiva no mercado;

* O processo de gestdo da marca, realizado pela Mogambique Celular, contribui para que a

empresa obtenha Vantagens Competitivas.
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1.4. OBJECTIVO GERAL

« E objectivo geral deste trabalho, apresentar a importincia do processo de gestdo da marca para

a obtengdo de Vantagem Competitiva,
1.5. OBJECTIVOS ESPECIFICOS
Sédo objectivos especificos:
» Descrever as condigdes actuais do sector de telecomunicagdes em Mogambique;
» Analisar a posi¢do de mercado da Mogambique Celular;
s Explicar como a gestdo da marca pode contribuir para o alcance de Vantagem Competitiva;

» Estudar a prética de gestdo da marca realizada pela Mogambique Celular.

l‘
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II. METODOLOGIA

De acordo com metodologia usada, o estudo de caso € do tipo qualitativo, utilizando o método
exploratdrio, baseado na observagdio e andlise do historial relacionado com a prética de gestiio da

marca na empresa Mogambique Celular.

De acordo com Dias (2000:1) apud (Liebscher, 1992), o método qualitativo ¢ adequado para o
estudo de fendmenos complexos de natureza social, dificilmente quantificaveis. E geralmente

usado em pesquisas no ambito social e cultural.

Conforme Révillion, “a pesquisa com dados qualitativos é a principal metodologia utilizada nos
estudos exploratérios e consiste em um método de colecta de dados ndo-estruturado, baseado em
pequenas amostras e cuja finalidade € promover uma compreensdo inicial do conjunto do

problema de pesquisa” (Révillion 2003 apud Malhotra 1993:156).

Para Dias (2000:1) apud (Patton, 1980) e (Glazier, 1992), os dados obtidos com o método
qualitativo s3o narragdes de fenémenos e comportamentos, extractos de entrevistas, partes de

documentos e observagdes das relagdes entre individuos, grupos e organizagdes.

A primeira fase do trabalho foi realizada através da recolha de dados de fontes secundaérias, que
representam anélise, sintese ou interpretagSes de dados de outras fontes, para fundamentagio
tedrica. A nivel bibliogréfico, pesquisou-se literatura relacionada com a teoria de marketing e
sobre a marca; a nivel documental, colectaram-se brochuras, magazines publicados pela mcel, e

noticias relacionadas com a empresa, tanto em papel como pela internet, no sitio da meel.

Para ﬁmdaméntaq;ﬁo pratica, foi colhida informag3o a partir de fontes primarias, ou originais,
como a entrevista e o questiondrio. A entrevista do tipo semi-estruturada, foi realizada ao “Chefe
do Grupo de Negdcios de Dados e Conteidos” (CGDC), da mcel (Veja anexol). O questiondrio,
auto-administrado € do tipo misto, possui trés grupos de perguntas diferentes, nomeadamente
sobre factos, sobre opinides, onde foi utilizada a técnica do diferencial semantico, e sobre

atitudes, usando a escala de graduagio (Veja anexo?).
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O questionario foi distribuido por voluntirios e recolhido no dia posterior. A amostra foi
seleccionada na cidade de Maputo e na cidade de Nampula, com numa amostra na faixa etéria
dos 17 aos 55 anos, em sua maioria estudantes, de acordo com a indicagdo das caracteristicas dos
clientes pela mcel, e definida com a utilizagdo do método de amostragem por conveniéncia,

através da aplicagdio de 50 questionarios em cinco locais diferentes, previamente escolhidos, com

selecgdo aleatéria dos individuos.

A redugdo dos dados recolhidos com base no questionario, foi realizada com o recurso a uma
base de dados e formuldrio, em Microsoft Access, desenvolvidos pelo autor do estudo. O Access
permitiu o registo célere dos dados e melhor estruturagio da informagdo, para a anilise dos

dados em Access e no Excel ('Veja anexo3, Fig.1).
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III. MARCO TEORICO

3.1. A MARCA

“Um nome, termo, sinal, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou
servigo, em distingdo a outros” (Schultz & Barnes 2001:43).

“Uma marca € essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série de especifica de

atributos, beneficios e servigos uniformes aos compradores” (Kotler 2003:426).

De acordo com Lindon, et al. (2004:169):

» A marca pode ser interpretada como um contrato, que garante 2o consumidor que o produto ou

servigo pode ser consumido sem receio;

o E uma forma de identificar, actuando como ponto de referéncia de entre muitos produtos ou

servigos; e

*» A marca diferencia, permitindo que produtos ou servigos especificos sejam relacionados com

recordagoes, facilitando o processo de decisdo.

A marca pode ser por isso definida como um simbolo ou logotipo, apresentados tanto
separadamente como em conjunto, que representa uma empresa, uma actividade, um produto. E a
representacdo de atributos de um produto, capacidades ou qualidades de um determinado servigo.

E mais intangivel do que tangivel: representa atributos, beneficios, cultura, personalidade ou

promessa que um produto ou servigo transmite.

3.1.1. Fungdes da Marca

Segundo Lindon, ef al. (2004:169-171), a marca tem duas fungdes principais: a de criar valor

para o cliente e a de criar valor para a empresa:

» Para o cliente, o risco associado & compra de um produto ou servigo de marca € extremamente
menor que o de comprar um produto desconhecido, pela qualidade percebida através da marca;
em um conjunto diverso de produtos ou servigos, o cliente ir4 optar por aquele que reconhecer

e identificar como sendo de uma marca reconhecida; quando o cliente tiver de efectvar uma

6
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aquisi¢io, a mesma ird tender para o produto ou servigo que se lhe associam valores sociais ou
pessoais, sendo na maior parte dos casos marcas que transmitem um significado social, pessoal

ou com a qual ja teve experiéncias memoraveis.

* Se uma empresa consegue constituir um elevado patriménio baseado na marca, consegue
adquirir Vantagens Competitivas, através de reduzidos custos de marketing, maior poder de
negociacdo, juntos dos canais de marketing, possibilidade de colocagdo dos seus produtos a
precos maiores, beneficiando da qualidade percebida pelos clientes, ou da facilidade de

extensdo da sua linha de produtos ou servigos, apoiando-se na forga da marca.

3.1.2. Gestiio da Marca
Para Lindon, et al. (2004:175-185), a gestdo da marca é um processo de:

¢ Construgio de uma imagem de marca, que é o conjunto de representagdes mentais do

consumidor;

» Criagfo de uma identidade de marca, que mais ndo é do que a forma como a empresa quer que

a sua marca seja conhecida; e

* Defini¢do do conjunto de politicas da marca, com objectivos de determinar quais e quantos

produtos a marca ird representar, por um lado, ¢ por outro em que mercados ira se expandir.

De acordo com Kotler (2000:429), a gestdo da marca abrange o processo de criagdo, de decisdo

do nome da marca, da estratégia da marca e de posicionamento.
Para Kotler (2000:435), existem cinco escolhas possiveis para a estratégia de marca:

» Extensdo da marca: ¢ a utilizagdo da mesma marca para diversos produtos. Quando a extenséo
de marca se efectua sobre um produto diferente, com uma nova tecnologia, mas utilizando a
mesma orientagdo de marketing, a extensio de marca diz-se continua. Serd descontinua se o
produto for diferente, com uma tecnologia diferente e orientagdo de marketing diferente. A
extenso da marca pode traz vantagens quando a marca ajuda A extensdo ou quando os novos

produtos valorizam a marca. No entanto, a marca pode ficar prejudicada quando a associago
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da marca a novos produtos n3o é bem recebida. A associagiio deve ser de tal forma preparada

que produza um resultado positivo sobre a venda do novo produto, ou simultaneamente.

Extensdo da linha: a extensdo de linha pretende suprir a procura por mesmos produtos mas
com alguma diferenciagdo entre diferentes distribuidores. A desvantagem da extensdo da linha
¢ a de a marca perder o seu significado especifico, passando a existir diferenciagio dentro da

mesma marca € do mesmo produto, que pode gerar alguma confusio.

Multimarcas: cujo objectivo ¢ cobrir o maior espago de mercado possivel com a sua marca
através da estratégia de flanco, por forma a evitar a exposigio da concorréncia. A vantagem
desta estratégia ¢ abranger o maximo de categorias possiveis do produto. A desvantagem que
esta estratégia tem € a de que cada produto absorve apenas uma percentagem pequena do
mercado, ndo se transformando em sucesso de vendas. Através desta estratégia a empresa

enfrenta o risco de canibalismo das suas proprias marcas.

» Novas marcas: implica o langamento de um novo produto numa categoria, em simultineo com
o langamento de uma nova marca para acomodar o novo produto no mercado. Esta estratégia

tem a desvantagem do custo de implantagdo de uma nova marca no mercado.

» Marcas combinadas: € realizada através da combinag¢do de duas marcas em uma oferta apenas.
A inten¢do da estratégia de marcas combinadas é a de cada marca reforgar o valor da outra,
com a possibilidade de alcangar inclusive um novo grupo alvo de consumidores. A
desvantagem desta estratégia € a do enfraquecimento da marca reconhecida, por exposi¢do ao

sucesso da marca combinada.

A gestdo de uma marca é um processo de criagdo de percepgdo e associagdes que confiram valor,
caracter superior e duradouro. Por um lado, a necessidade de gestiio da marca surge do facto de
diversos grupos culturais, demogréficos ou geograficos, classificados da mesma forma, terem
percepgdes e experiéncias diferentes para com a mesma marca. Por outro lado, acgdes da
concorréncia também podem prejudicar a imagem e a percepgdo da marca, sendo por isso

importante uma gestio protectora da marca.
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3.1.3. Desafios da Gestao da Marca

De acordo com Kotler (2005:429), existe um processo de tomada de decisdio sobre a gestdo da

marca:
» A empresa deve optar por colocar no mercado um produto com marca ou nio;

 Em caso de decisdo de associar ao seu produto uma marca, deve escolher o tipo de marca. Pode

ser do fabricante, do distribuidor ou licenciada;

» Deve optar por um nome de produto individual, de familia abrangente de produtos, de familia

separada de produtos ou individual da empresa;

» Deve tomar decisdes estratégicas sobre o desenvolvimento da marca, sendo necessaria a
empresa a opg¢do de extensdo da marca para ampliagio da sua gama de produtos ou o

langamento de novas marcas junto com novos produtos;

» No final da vida 0til da marca, a empresa deve tomar a decisdo de reposicionamento ou nio da

marca, com o objectivo de fazer renascer a marca.

Segundo Kotler (2000:427), apud Aaker, existem cinco comportamentos caracteristicos de
clientes em relagdo as marcas. As Gltimas trés caracteristicas comportamentais sio aquelas que
qualquer empresa deseja que a sua marca alcance, sendo estas as que contribuem para a criagio
de um patriménio baseado na marca. Estas estio associadas ao reconhecimento obtido pela
marca, & qualidade percebida pelos clientes, a fortes ligagdes mentais e emocionais que os

clientes desenvolvem com a marca;:

1. O cliente trocard de marca, reagindo a factores de diferenciagdo, sem alguma lealdade a
mesma;

2. Enquanto o cliente estiver satisfeito, nio mudara de marca;

3. Um cliente satisfeito néo trocara de marca e pode incorrer a custos para tal;

4. O cliente valoriza e identifica-se com a marca; -

5. O cliente € fiel para com a marca e transforma-a em objecto de cuito.
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3.1.4. O Patrocinio de Marca

Segundo Kotler (2000:430), ap6s a decisio de possuir uma marca, a empresa deve decidir sobre

um nome de marca a atribuir, de acordo com a apresentagfio do produto no mercado:

» Por colocagdo directa do produto no mercado, a partir do fabricante, assumindo a marca do

Jabricante;

» Pela colocagdo do seu produto através de uma rede de distribuigdo e junto também com marcas

do nome do distribuidor, usando a marca do distribuidor.

» Ou colocar no mercado o seu produto através de franchising (licenciamento) da marca.
3.1.5. Tipos de Marca

Lindon, et al. (2004:171-174), apresenta quatro tipos de marca:

A Marca Institucional

A marca institucional ou marca corporativa, é o uso do nome que identifica a empresa ou a
actividade que ela representa, como marca. A estratégia é a de nfio associar 0 nome da empresa
aos seus produtos ou servigos, minimizando o impacto do desempenho dos produtos ou servigos

sobre a imagem da empresa. A marca institucional pode ser agrupada em:

* Marca institucional pura, em que os produtos sdo comercializados com marcas diferentes da

institucional pura, que € utilizada em comunicagdes oficiais;

* Marca institucional Umbrella, sob a qual todas a actividades e todos os produtos ou servigos da

empresa sdo identificados;

* Marca institucional hibrida, que representa a empresa e os seus produtos ou servigos principais.

Os restantes produtos ou servigos da empresa sdo representados pelas respectivas marcas.

A Marca Produto

Que corresponde a um determinado produto ou servige, com um posicionamento especifico no

mercado. Com esta estratégia, a empresa evita associar produtos ou servigos muito diferentes, ou

10
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de qualidade diferente, como forma de evitar confusdo no mercado, quando os produtos ou

servigos estio na mesma categoria.
A Marca Umbrella

A marca Umbrella agrupa diversas categorias de produtos ou servicos, diferentes entre si. A
estratégia € a de redugfio de custos com marketing para o langamento de um novo produto. Com
associagdo & marca ja existente, a empresa beneficia de um volume de vendas imediatamente alto

do novo produto, e de forma reciproca, o sucesso do novo produto reforga a imagem da marca.

Mas a marca Umbrella ndo permite que produtos diferentes se destaquem com marcas diferentes.
Caso um produto sob a marca Umbrella se torne menos popular, existe o risco de a marca se
tornar menos popular e por consequéncia todos os outros produtos sob a mesma marca. A marca

Umbrella também ndo permite que algumas linhas de produto criem valor sobre si, caso se queira

separa-las do conjunto.
Outros Tipos de Marca
Marcas derivadas das marcas produto ¢ das marcas Umbreila;

o Familia da marca produto:

_ Marca gama: quando a marca ¢é atribuida a uma série de produtos semelhantes € com mesmo

posicionamento;

_. Produto marca: quando a marca € o produto s&o tnicos no mercado, € o produto s6 pode ser

identificado pela marca;

_ Marca de familia: quando a marca tem o nome constituido por um prefixo e o nome

institucional.
o Familia da marca Umbrella:

_ Marca linha: quando a mesma marca agrupa produtos para um nicho de mercado, cada um

com caracteristicas distintas;
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_ Grife: com a fungdo de marca Umbrella, a grife agrupa inameros produtos de luxo,

identificando ndo produtos ou servigos mas a competéncia ou qualidade neles estabelecidos:

» Marca genérica: aquela que devido & notoriedade do produto ou servigo que representa, os

restantes produtos ou servigos na mesma categoria passam a designar-se por aquela marca;

» Classifica¢do: ndo equivale a uma marca, apenas funciona como padrio de referéncia, da
natureza ou qualidade de um produto ou servigo. Para atribuir qualidade e transmitir confianca

ao consumidor, junta-se & marca a classifica¢fio respectiva.
3.1.6. A Identidade da Marca

De acordo com Lindon, et al. (2004:175), a marca apresenta-se através de sinais, formas, cores e
sons ao piblico em geral, para através dos sentidos do consumidor facilitar a sua decisdo na

escolha dos produtos ou servigos disponiveis. So duas as componentes que agregam estes

aspectos:

A Identidade Fisica

» Nome: pode ser o do fundador, ou ser patronimico; pode ser a sigla do nome da empresa; pode
ser evocativo, ao lembrar ao consumidor a categoria do produto ou servigo que representa;
pode ter um nome de familia, utilizando um sufixo ou prefixo anexo 4 marca institucional; ou

pode ser uma combinagdo de marcas ja estabelecidas no mercado.

O nome deve ser de facil pronunciagio e memorizagdo, ndo permitindo segundas
interpretagSes a nivel linguistico, cultural ou social. Deve ser juridicamente aceite ¢ permitir
facil extensdo da marca. deve relacionar o melhor possivel o dominio de actividade a categoria

dos produtos ou dos servigos, para permitir que a marca seja posicionada mais facilmente na

mente do consumidor

O Design: ¢ muito importante para a atractividade do produto. Um bom design deve ter em
conta 0s usos a que se destinam os produtos sem no entanto perder a estética, facilidade de
utilizagdio ou a seguranga. A organizacio detentora do produto, que pode ser a produtora ou
apenas uma fabricante, deve ter em conta aspectos de produgéio como os custos ou a eficiéncia,

sem no entanto perder de vista a necessidade de um produto atractivo. O design de qualquer

T2
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produto também deve ter em conta os gostos particulares de cada mercado alvo, com o risco de

ser rejeitado, bem como os aspectos da identidade da marca.

 Os Componentes: podem ser muitos elementos ou um s6, mas o ideal é ter 0 menos possivel.
O logétipo e o simbolo sdo os componentes tradicionais da marca. O logétipo ou logo, pode
evoluir para acompanhar a marca, mas nunca deve mudar de tal forma que ndo seja
reconhecida pelo consumidor. O simbolo é o sinal grafico que passa a relacionar um nome ou

uma ideia a um produto ou servigo e pode se apresentar associado ou ndo ao logo.

Outros Componentes da Marca

* O refrdo publicitdrio ou slogan: ¢ um som, uma musica ou uma expressio repetida a cada

anancio e que identifica a marca, tornando-se nalguns casos para sempre ligado a marca;

* Os simbolos de marca: podem ou ndo fazer parte do logo, sdo personagens ou criaturas com as

quais se pretende transmitir uma determinada ideia da personalidade da marca;
* A assinatura da marca: expressdes que acompanham as marcas institucionais;

* Os cddigos grdficos: elementos que definem a representagdo da marca em todos os registos

formais da empresa. Os cddigos graficos definem em qualquer momento a marca, com

exactamente a mesma forma.

A Identidade Psicol6gica

* A Personalidade: é a percepgdo que os consumidores obtém como resultado de toda a imagem
transmitida através do produto, prego, praga e promogio. O ideal & que a imagem da marca

permaneca simples e constante por forma a evitar diversas interpretagdes por parte dos

consumidores;

* O Territério: € o mercado onde ¢ natural a presenga da marca. As organizagdes devem ter

sempre em conta este factor ao planear extensGes da sua marca. Em certos territérios, nem uma

marca reconhecida tem sucesso, e
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* Os Valores culturais: sdo todos aqueles valores que a marca representa. Podem ser valores

intrinsecos ou construidos, para alterar a percepgiio da marca ou actualiza-los .

3.1.7. A Imagem da Marca

Conforme Lindon et al (2004:180), a imagem da marca é o conjunto de percepgdes Unicas,
desenvolvidas por cada consumidor. Cabe a empresa, a tarefa de ajustar continuamente os

esforgos de comunicagfo, para que a marca transmita a imagem que a empresa deseja. Desta

forma, a imagem de marca esta sujeita a:

* Dimensdes mentais do seu publico, como os juizos de valor e percep¢des relacionadas com as

caracteristicas mais evidentes da marca;

« A imagem espontinea da marca, por ser aquela que mais facilmente o consumidor se lembra.
No entanto, despertadas certas associagdes mentais mais profundas, este mesmo consumidor

podera se ter uma lembranga mais profunda e duradoura da marca;

» Atributos do produto, aos beneficios ou inconvenientes experimentados com o uso da marca ou

a associagdo 4 imagem de outros utilizadores do produto. O conjunto formado por estas

associagdes, vai determinar a imagem pré-concebida da marca.

3.1.8. Posicionamento da Marc¢a -

Lindon, et al. (2004:154), afirma que o posicionamento ou o reposicionamento da marca é a
criagdo da identidade de um produto na mente dos consumidores para enfrentar a concorréncia ou
mudangas nas preferéncias dos consumidores. S6 sera bem sucedido se forem tomadas em conta

as percepgdes, os valores e desejos do publico alvo:

» A empresa deve definir um posicionamento para sua marca. Caso tal ndo se efectue, os

consumidores através das suas percepgdes o farfio;

» O posicionamento ¢ de tal forma importante, que perante diversos produtos, o consumidor vai

tomar a sua decisdo com base nas percepg3es que possui dos produtos;
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* O posicionamento ajuda a definir uma estratégia de marca coerente para o seu composto de

marketing;

+ O posicionamento, define ao longo do tempo a linha mestra para as politicas de marketing a

serem desenvolvidas.

O posicionamento de um produto implica a definigio precisa da identidade ¢ da imagem

pretendida para a marca.

A marca actua como um poderoso factor de diferenciagio entre produtos e servigos. Neste
processo, a marca actua como elemento que confere tangibilidade a caracteristicas intangiveis.

Como estratégia de marketing, a diferenciagdo evoluiu da promogiio de caracteristicas tangiveis

do produto para a promogo de caracteristicas intangiveis.
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3.2. ESTRATEGIA DE MARKETING

“O marketing € o conjunto de métodos e dos meios de que uma organizagio dispde para
promover, nos pablicos pelos quais se interessa, o comportamento favoravel 4 realizagfo dos seus

proprios objectivos” (Lindon, et af 2004:28).

Estratégia é o planeamento de recursos para alcangar uma meta. Em marketing a meta é o
objectivo de marketing. De acordo com Porter (1986:50-53), existem trés estratégias gerais

universais:
3.2.1. A Lideranga de Custos

A estratégia de lideranga de custos pode ser obtida através do investimento em métodos de
produgdo eficientes, de um controlo de custo rigoroso e na procura continua dos menores custos

de produgdo e distribuigfio, alcangéveis por meio de padr3es operacionais rigorosos.

A lideranga de custos permite a empresa obter margens de lucro continuamente superiores a
concorréncia, uma vez que esta Ultima terd que despender recursos adicionais em areas de
pesquisa e vendas, para fazer 4 competigdo. Oferece também defesa contra o poder negocial dos
compradores, por ja vender a pregos de eficiéncia, e dos fornecedores, por possuir poder de
negociagdo e margem de lucro suficiente para enfrentar escaladas de preco. A lideranga de custos
também permite 4 empresa a defesa contra bem substitutos, através dos custos de produgio

reduzidos que se reflectem no prego final.
3.2.2. A Diferenciacio

De acordo com Porter (1986:51), a diferenciagio do produto ou servigo € criagio de
caracteristicas unicas, do produto ou servigo, de um servigo inovador, imagem de marca
particular ou de servigos complementares diferentes da concorréncia dentro de um mercado,

como alternativa & diferenciagio de precos.

Segundo Kotler (2000:457-458), os utilizadores de servigos preferem basear as suas decisdes de

compra de acordo caracteristicas intangiveis comn opinides de outros utilizadores, pela qualidade
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do servigo, pelo prego, pelo atendimento recebido dos funciondrios ou também pela sua

experiéncia anterior.

Conforme Porter (1986:52) uma vez alcangada a lideranga de mercado, através da diferenciagio,
a empresa passa a possuir um mercado fiel, devido principalmente a lealdade dos consumidores
em relagdio & marca, que protege a empresa de produtos substitutos, das pressdes dos

compradores, por falta de substituto comparavel, ou dos fornecedores devido de margens de lucro

mais aitas.
3.2.3. A Segmentagio do Mercado

Para Porter (1986:52), a vantagem da segmentagfo estd relacionada com a possibilidade da
empresa se especializar no seu mercado e conhecer o seu mercado com mais detalhe, em relagdo
a0s concorrentes que actuam em um mercado mais amplo. Este facto permite a obtengdo da
lideranga de custos ou a lideranga por diferenciagiio, naquele mercado particular, devido 3

eficiéncia e qualidade possivel de se obter respectivamente, através da satisfagdo personalizada

das necessidades daquele mercado.

De acordo com as estratégias marketing a empresa ird desenvolver os seus produtos e a sua

comunicagfo de marketing para se langar no mercado.

Essencialmente, através do marketing e para a sua sobrevivéncia, as organizagdes planeiam,
implementam e controlam programas, para satisfazer e aumentar a procura por produtos e

servigos especificos num mercado.
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3.3. O COMPOSTO DE MARKETING

“Marketing (administragdo de marketing) é o processo de planear e executar a concepgdo, a
determinagdo de prego (pricing), a promogdo e a distribuigdo de ideias, bens e servigos para criar

negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais” (Kotler 2000:30).

“O mix de marketing (ou composto de marketing) é um conjunto de ferramentas de marketing

que a empresa utiliza para perseguir os seus objectivos de marketing no mercado alvo” (Kotler

2000:37).

De acordo com Lindon, et al.(2004:458-459), o composto de marketing pode ser baseado na
politica de produto, de prego, de forga de vendas ou de comunicagfio. O composto de marketing
ajuda a determinar prioridades e a tragar a melhor estratégia de marketing, de acordo com um
determinado orgamento, através da defini¢do dos produtos e quantidades, dos consumidores e das

acgdes de marketing prioritrias:

¢ Produto, que ¢ a combinagdo de bens e servigos que a empresa oferece a0 mercado alvo;
s Prego, que representa o custo da obtengio do produto, para o cliente;

* Promogdo, que se caracteriza pelo esforgo de comunicagio com o publico alvo; e

* Praga, que € a forma como a empresa coloca o seu produto a disposigéio do mercado.
3.3.1. O Prego

De acordo com Kotler (2000:503), o prego representa o custo para o cliente e a receita para a
empresa. A politica de pregos deve ser seleccionada de acordo com os objectivos da empresa e
com a posi¢do de mercado. A empresa pode querer maximizar o lucro, sobreviver ou alargar o
seu mercado. Se a empresa ndo tiver uma posi¢do dominante no mercado pode optar por praticar
0s seus pre¢os mais baixos que os lideres de mercado; se tiver uma posigéo de lider, pode optar
por manter o prego ¢ agregar valor, melhorando a qualidade percebida do produto, reduzir o
prego, esperando que os seus custos se reduzam com o aumento do volume: pode também
aumentar o seu prego e langar uma nova marca para fazer face a concorréncia. A organizagio

pode usar o prego como factor de diferenciagio.
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3.3.2. A Praca

Ao pretender colocar o seu produto no mercado o fabricante deve decidir-se sobre os

intermedidrios, o seu nimero ¢ as responsabilidades por eles assumidas.

Para Lindon e fal (2004:260-262), a praga, canal de distribui¢do ou de marketing, é o conjunto
dos intermedidrios através dos quais a empresa coloca os seus produtos no mercado. O canal de

distribuigdo possui vérios niveis de acordo com os o niimero de intermediarios existentes:
» No canal de nivel zero, o fabricante ndo utiliza intermediérios para a venda final;

s No canal de nivel dois, sdo utilizados dois intermediarios em niveis diferentes da cadeia de

distribuigio do produto no mercado final.

O nivel do canal vai sendo assim estendido conforme extenso for o niimero de intermediarios
envolvidos. Mas o canal de distribuicdo também se estende aos servigos. Neste sector, os
intermedidrios continuam a ser todos os meios envolvidos na distribuigio dos servigos ao cliente

final.

Segundo Kotler (2000:511), um canal de distribui¢io actua como o elo de ligagdo entre o
fabricante € o consumidor, permite-os poupar tempo e recursos em negociagdes. A especializagio
no canal de distribuigio num mercado ¢ o conhecimento das caracteristicas do mesmo, permitem
ao intermedidrio o desenvolvimento de campanhas adequadas para estimular as compras, a
redugdo do risco de fransac@o e a actuago como indicador das necessidades de produgdo que o

mercado possui, baseando-se no conhecimento especifico da procura e oferta do mercado.

Para Kotler (2000:516), quanto mais complexas as necessidade e oportunidades do mercado,

maior serd o nivel do canal de distribuig3o e diverso o tipo de estratégia adoptada:

» A distribuicdo exclusiva, ¢ implementada pelo fabricante quando este pretende ter maior
controlo da qualidade dos produtos ou servigos prestados ao cliente final. Geralmente existe
um contracto entre o fabricante e o canal de distribuigdo, para garantir exclusividade do canal.

Por esta razdo, o niimero de intermediarios neste tipo de distribuicfio é restrito.
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* A distribui¢do selectiva, ¢ realizada por intermediérios especializados na distribui¢do de uma

gama especifica de artigos.

* A distribui¢do intensiva, ¢ utilizada quando o fabricante deseja aumentar a disponibilidade do
produto permanentemente ¢ com a maior cobertura possivel, devido ao caricter de

conveniéncia na compra do produto.

3.3.3. A Promogio

Segundo Kotler (2000:570), a promogdo abrange cinco formas de comunicagio com o mercado:

» A propaganda, € a apresentagio e promogdo de ideias ou produtos por organizagdes
especializadas, para através da repeticdo facilitar a penetragio no mercado, recorrendo ao uso

de diversas ferramentas de comunicagfo que realgam os atributos do produto;

A promoc¢do de vendas, conjunto de acgdes com impacto a curto prazo, sobre num mercado
alvo, que tem como finalidade aumentar a procura e a utilizagio de certos bens ou servicos,

podem ser ofertas especiais de prego, bénus ou concursos;

As relagbes publicas e publicidade, conjunto de acgdes desenvolvidas para melhorar as
relagdes comerciais ou institucionais, entre uma organizagdo e o seu pblico, através de artigos
em meios de comunicagdo especializados ou de comunicagio directa, que permite salientar as

qualidades do produto ou da organizagao;

As vendas pessoais, método de apresentacdo e venda de produtos e servigos, realizados
directamente pelo promotor de vendas ao cliente, com o objectivo de poder apresentar e
clarificar imediatamente as qualidades do bem ou servigo, sendo altamente eficaz para

influenciar a tomada de decisdo de compra.

O marketing directo, caracteriza-se pela utilizagdo de meios de comunicago disponiveis para a

entrega de informagbes particularizadas e actuais sobre produtos e servigos, a clientes

especificos.

Quem faz a comunicagio da mensagem, deve certificar-se que o faz em dptimas condigdes.
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Segundo Kotler (2000:571), varios factores podem perturbar a comunicagio:

A aten¢do selectiva, que € absorcio de apenas algumas mensagens, geralmente devido &
qualidade da mensagem e 4 elevada quantidade de informagdo contida em uma sé mensagem.

Para evitar qualquer das situagdes, comunicago deve clara, simples e precisa;

+ A distor¢do selectiva, que € a captagio da mensagem por apenas alguns dos receptores, devido
as crengas de cada um. As crengas reforgam o contetido da mensagem, quando estdo de acordo,
ou anulam quando nfo estdo. Para evitar que o receptor crie percepgdes que ndo tenham sido

transmitidas pela mensagem, esta deve ser repetida, simples e interessante;

* A retengdo selectiva, ou seja a reteng3o imediata de apenas mensagens com valores idénticos
aos do receptor. No entanto, de acordo com a qualidade da mensagem pode acontecer, que os
valores de ambos sdo de tal forma dispares, que a mensagem fica retida 3 mesma. Em ambos
casos o resultado final ¢ o mais importante, por permitir que a lembranga do contetdo da

mensagem permaneca no receptor.

Por forma a evitar a ocorréncia destes factores, ¢ necessario o desenvolvimento de uma estratégia

basica de comunicacdo. Segundo Lindon, er al. (2004:309), esta estratégia é composta pelas

seguintes etapas:
Auditoria de comunicagio;
Definigdo de politica de comunicagdo global, interna e externa;
Determinagdo da estratégia de comunicagio;
Org¢amentagdo;

Decisdo sobre o composto de comunicagio: a propor¢io em que se aplicard a propaganda, a
promo¢io de vendas, as relagdes publicas e publicidade, as vendas directas e o marketing

directo. Tal depende do:

_ Tipo de mercado e de consumidor, que determinam a necessidade de apresentagdo do

produto, caso seja novo; de explicagiio do produto, se este sofrer alteragdes; de informagio,

21
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sobre a sua utilidade ou forma de aquisi¢do; de esclarecimento, das caracteristicas ou locais de

aquisi¢do; ou de garantia, para reforgar a certeza da compra efectuada ou a forma de utilizagdo;

_ Ciclo de vida do produto, tal que se o produto estiver no seu estagio introdutério, cada
ferramenta tem uma importéncia proporcional, no papel de dar a conhecer o produto, incentivar
a distribuicio e a experimentagdo; no estigio de crescimento, o uso proporcional das
ferramentas deve reduzir, por ja existir interesse pelo produto; no estigio de maturidade a
promogdo de vendas, a propaganda e as vendas pessoais devem ser retomadas para renovar o
interesse e incitar 4 nova procura pelo produto; na fase de declinio, apenas a promog¢do de

vendas deve continuar a ser utilizada, para manter a procura pelo produto;

Também se deve ter em conta a posi¢dio de mercado da empresa. Uma empresa lider de retira

maiores proveitos da propaganda. As mais pequenas no entanto beneficiam-se mais com a

promogdo de vendas, por a procura mais eficientemente.
» Concepcao dos programas de comunicago;
. Controlo. de feedback.
3.3.4. O Produto

Numa perspectiva de produgdo, o produto € o resultado da transformagdo de materiais, para a

venda aos consumidores.

De acordo com Lindon, ef al (2004:206), na perspectiva de marketing, o produto é o conjunto de
bens, atributos e beneficios que o consumidor recebe ao fazer uma compra, tal como o estilo, a
qualidade, a embalagem, a garantia, a instalagio e manutengdo. Sio estes factores que definirdo o

sucesso do produto no mercado.
Classificacdo do Produto
Kotler (2000:418) classifica os produtos em:

* Bens ndo-durdveis, normalmente consumidos muito rapidamente ou em uma tinica vez;
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* Bens durdveis, sio bens que normalmente sdo consumidos durante um periodo de tempo

relativamente longo, com uma vida util de pelo menos um ano; e

* Servigos, que sdo produtos intangiveis, devido a aspectos como a qualidade, a reputagio, o
posicionamento a marca, a informagio, a instrugio, a manutengdo, a garantia e a imagem;

inseparaveis, variaveis e pereciveis.

Os aspectos tangiveis dos produtos sdo o tamanho, a durabilidade, a cor, o modelo, o peso, a
embalagem, a rotulagem, a caracteristica. Contudo, de todos os aspectos tangiveis ¢ intangiveis
que um produto pode possuir, trés aspectos basicos sdo preponderantes para o seu sucesso. A

qualidade, a apresentagio e a marca.

A empresa deve tomar decisGes de adicionar novas linhas de produto, expandir a linha de
produtos existentes ou adicionar novas caracteristicas a cada produto existente por forma a

enriquecer a sua oferta. Ao decidir sobre o conjunto destes produtos, a empresa estard a formar o

composto de produto.

O Composto de Produto

Segundo Kotler (2000:420), o composto de produtos deve-s¢ dimensionar em:

+ Abrangéncia, que se refere ao nimero de linhas de produtos a empresa possui;

» Extensd@o, que corresponde ao total de produtos no composto;

*» Profundidade, ou a quantidade total de opgdes oferecidas em cada linha de produto;

o Consisténcia, ou a similaridade na natureza do uso final das vérias linhas de produto, ou de

outro critério relevante.

Linha de produto

Conforme Kotler (2000:421), o composto de produto pode ser subdividido em linhas de produtos.
Com base nas linhas de produto, as empresas desenvolvem plantas de produgdo sobre as quais
apenas deverfio variar algumas das especificagBes, para criar produtos que satisfagam as

necessidades dos compradores, por forma a reduzir os seus custos de produgdo. Para tal deve:
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» Analisar a linha de produto: para verificar a percentagem de venda e de lucro de cada artigo na
linha de produto, por forma a identificar a contribuigfo de cada artigo na linha, A empresa deve
possuir um composto de produto tal que todos os seus flancos estejam protegidos. Para também
identificar produtos concorrentes e comparé-los, para permitir a criagdo de estratégias de

fortalecimento.

* Extensdo da linha de produtos. A extensdo de uma linha de produtos é menor quanto maior for
a lucratividade marginal dos seus itens. A empresa que pretende crescer rapidamente deve
optar por linhas mais extensas. Se os objectivos forem o lucro, deverdo optar por poucos

produtos, mas altamente procurados. A extensdo da linha pode ser feita:

_ Ampliando o mercado abaixo, com o langamento de produtos de pregos mais baixos ou

mercado acima, langando produtos bem posicionados a um nivel de prego superior;

— Complementando a linha, através da adi¢io de novos produtos na linha existente, com o

cuidado de manter uma diferenciagio clara dentro da linha.

_ Modemizando da linha, com a introdugdo de novas tecnologias de produgio. Tal devera ser
realizada gradualmente ou integralmente, conforme a necessidade de adaptagdo do mercado. A
modernizagdo deve resultar da necessidade de renovagdo do produto ou para fazer face a

concorréncia, através da redugdo dos custos de produgio.

_ Com a redugdo da extensdo da linha e reforgo na sua promogdo, quando é necesséria a

redugdo da capacidade de produgio de determinado produto para outros mais rentéveis,

refor¢ando em contrapartida a promogdo do produto reduzido, de tal forma que o volume total

de vendas aumente.
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3.4. O COMPOSTO ALARGADO DE MARKETING

De acordo com Kotler (2000:454), apud Booms e Bitner, o mix de marketing utilizado em
servicos € ampliado, para além dos 4 P's tradicicnais (Produto/Servigo, Prego, Praga e

Promogdo):
3.4.1. Pessoas

Todas as pessoas envolvidas directa e indirectamente na produgdo e consumo de um servigo sdo
parte importante do marketing mix. Consideravel percentagem de servigos prestada pelas
empresas € desenvolvida por pessoas. Os servigos prestados serdo diferenciados com sucesso pela

boa selec¢io, bom treino e na motivagdo do pessoal.
3.4.2. Processos

Conforme Kotler (2000:456), os procedimentos, mecanismos e o fluxo de actividades pelos quais
um servigo € consumido sdo elementos essenciais da estratégia de marketing. Estes processos
podem ser explicados através de trés tipos de marketing no sector de servigos: o marketing

externo, o marketing interno e o marketing interactivo.

O marketing extemno estd relacionado com a utilizagio dos quatro “p” de marketing na
preparagdo do servigo ao cliente; o marketing interno é o processo de preparagdo dos
trabalhadores para que dispensem um bom atendimento aos clientes, tal que identifiquem

diversas qualidades no servigo adquirido, implicitas e explicitas, desenvolvidas para o marketing

interactivo.
3.4.3. Provas Fisicas

O ambiente no qual um servigo é prestado, assim como materiais impressos e outros artigos
fisicos, podem tornar palpéavel a promessa que um servigo representa. Estes componentes sdo
transformados em tipo e qualidade de servigo, que sdo os aspectos fundamentais para aprovagio

do servigo pelo cliente.




Coniribuicdo du Gestéo da Marca para Obtengdo de Vamtagens Competitivas

3.5. Os SERVICOS

“O servigo € qualquer acto [S/C) ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade do nada. A execugfio de um servigo pode estar

ou ndo ligada a um produto concreto” (Kotler 2000:448).

Os fabricantes de produtos frequentemente acrescentam, parcialmente ou integralmente, Servigos

extras aos seus produtos, para acrescentar valor 3 sua oferta.
De acordo com Kotler (2000:449), as empresas podem oferecer:
*» Bens tangiveis, ou seja produtos;

» Bens tangiveis associados a servigos: em que os servigos s¥o oferecidos associados 3 um

produto disponibilizado para efeitos de diferenciagdo do produto;

» Oferta hibrida: quando a oferta é composta tanto por bens e servigos em simultineo, ndo sendo

possivel a dissociagiio entre eles;

» Servigo principal associado a um bem: sendo a oferta composta por um servigo principal com a

disponibilizagdo de um bem que permite o uso do servigo;
« Servigo puro: quando apenas um servigo & oferecido.

3.5.1. Diferengas entre Produtos e Servigos

Conforme Lindon, et al. (2004:558), caracteriza os servigos pela:

* Imaterialidade, por ndio existirem fisicamente nem permitirem a analise prévia dos seus

atributos;

o Indivisibilidade, do momento de consumo e de producio, fazendo com que 0s servigos sejam

produzidos e consumidos exactamente no mesmo momento;

« Variabilidade, pois as suas caracteristicas dependem de quem os fornece e de quando os

fornece: e
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* Heterogeneidade, na qualidade e caracteristicas percebidas, porque os consumidores dos
servicos prestados por determinada empresa tém experiéncias diferentes devidos as suas

diferentes capacidades de percepgio.

Segundo Kotler (2000:449), estas caracteristicas chamam-se intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade e perecibilidade, respectivamente.

A decisdo sobre composto de produto de uma empresa, determina a competi¢do com o composto
de produto de outras empresas, devido 3 limitagdes no rendimento do publico em geral ou do
mercado. Cabe a cada empresa o planeamento adequado de estratégias para enfrentar
adequadamente a competicio no mercado. O sucesso das estratégias de mercado, aliado a

estratégias de marketing bem sucedidas, permitem que as empresas alcancem posigdes de

vantajosas sobre a concorréncia.
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3.6. A CONCORRENCIA

Segundo Kotler (2000:36), a concorréncia em termos de marketing representa todas as
alternativas aos produtos e servigos de um fornecedor, que um consumidor consiga encontrar. A
concorréncia subentende a existéncia de grande nimero de produtores e consumidores, actuando

no mercado de um mesmo produto ou servigo, proporcionando equilibrio na oferta e na procura.
Lindon, et al. (2004:54), define o mercado por duas perspectivas diferentes:

» No sentido restrito, mercado significa o volume de vendas ou o valor de mercado. E possivel

dividi-lo em segmentos de mercado ou determinar o mercado alvo.

+ No sentido alargado, mercado € o conjunto do piiblico do qual as organizagdes procuram obter

confianga e fidelidade por forma a concretizarem um dos seus objectivos principais, o de

maximizar as vendas.

Quando nio existe equilibrio no mercado, devera existir algum organismo regulador do mercado,

que actue de modo a proporcionar o equilibrio resultante da oferta e da procura.

De acordo com o senso comum, a concorréncia é tudo aquilo que faz frente ao alcance de

objectivos planeados.

Neste contexto, de acordo com Kotler (2000:36), a teoria de marketing identifica quatro niveis de

concorréncia:

+ Concorréncia de marcas: quando se identifica como concorrentes todos aqueles fornecedores

que oferecem produtos similares e substitutos, para o mesmo mercado e aos mesmos pregos.

« Concorréncia sectorial: quando se identifica como concorrentes todos aqueles fornecedores
que disponibilizam o mesmo tipo de produto ou classe de produto. O nome advém da definigdo

de sector, que é um conjunto de empresas que fornecem produtos que sdo substitutos proximos

entre si.

« Concorréncia de forma: quando os concorrentes oferecem o mesmo servigo.
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» Concorréncia genérica: quando se identifica como concorrentes todos os fornecedores de

produtos e servigos que concorrem para o mesmo rendimento dos consumidores.

3.6.1. Anilise dos Concorrentes

Por forma a fazer-se valer no mercado, uma empresa deve analisar as caracteristicas da

concorréncia, o posicionamento, estratégias e objectivos, forgas e fraquezas.
Kotler (2000:246) apud Arthur D. Little, aponta seis posigdes competitivas no mercado:

* Dominante: 0 seu comportamento no mercado ndo ¢ influenciado pela presenga de concorrente,

sendo a sua presenga, influente nas decisdes estratégicas da concorréncia;

Forte: quando as decisdes estratégicas da empresa n#o influenciam nem sio influenciadas pela
concorréncia. Neste caso as decisdes tomadas s3o em longo prazo independentes das acgdes da

concorréncia;,

Favordvel: a empresa encontra-se numa situagio em que possui forgas ¢ oportunidades que lhe

permitem colocar-se numa posigdo de vantagem em relagdio & concorréncia;

Sustentdvel: quando a empresa se encontra numa posigdo que lhe permite manter-se no
mercado, sem no entanto possuir alguma oportunidade que lhe garanta uma posigio methor. A
sua permanéncia estd mais relacionada com o desinteresse da dominante em criar oposigdo no

mercado do que com as suas préprias capacidades;

Fraca: a empresa deve melhor ou sair definitivamente do mercado. O seu desempenho ¢

insatisfatério;

Invigvel: quando a empresa n#o possui capacidades nenhumas para competir no mercado e s6

tem como alternativa a saida do mesmo.

Perante estas posigdes, a empresa deve analisar tanto as suas forgas e fraquezas, bem como as do
adversdrio, por forma a decidir sobre com que estratégias prosseguir. Estas estratégias, uma vez
implementadas irfo provocar a reacgfio da concorréncia, pelo que é importante antever, ou a

posteriori analisar, o seu padriio de reacgfo:




£

Comribuicdo do Gestdo da Marca para Obtencio de Vantugens Competitivas

o Cauteloso: reacgdo lenta, justificada pela confianga na fidelidade dos clientes, pela
incapacidade de reacgdo, pela de intengdo de se manter na posi¢io em que encontra ou pela

incapacidade em identificar padrdes de mudanca no mercado, que lhe permitam reagir.

» Selectivo: a situagdo em que a empresa apenas reage de acordo com determinadas decisdes da

concorréncia.

* Arrojado: reac¢do caracterizada pela resposta imediata a qualquer mudanga efectuada pela

concorréncia.

* Imprevisivel: a concorrente simplesmente ndo tem nenhum padrio de reacgio, respondendo

apenas quando pode, geralmente devido & incapacidade de resposta.
3.6.2. Estratégias de Mercado

De acordo com Kotler (2000:252), existern quatro comportamentos especificos de empresas num
mercado. Conforme o papel que desempenham, adoptam diferentes estratégias competitivas: de

lider, de desafiante, de seguidora ou de ocupante de nicho de mercado:

Estratégia de Lider de Mercado

A empresa lider de mercado desenvolve as suas acgdes com o objectivo de manter-se como lider

e defender a sua participagdo no mercado. A sua manutengdo como lider depende em regra geral

do seu sucesso na;

» Expansdo do seu mercado, através da obtengdo de novos utilizadores do seu produto, maior

utilizagfo para os produtos ou a criagio de novos usos e aplicacdes para os produtos ja

existentes.

Os novos utilizadores podem ser encontrados através de trés estratégias: a estratégia de
penetracdo no mercado, onde se procura convencer utilizadores, potenciais e que ja conhecem
o produto, a passarem a ser utilizadores; estratégia de novo segmento de mercado, com a qual
se procura convencer ndo utilizadores a conhecer o produto e a passarem a utiliza-lo; estratégia

de expansdio de mercado, através da qual se pretende alcangar novos consumidores, que ndo
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estejam na actual drea geografica de actuagio, pelo se torna necessario a expansic do seu

produto para essa 4rea.

Os novos usos podem expandir o mercado através da descoberta da possibilidade de utilizag@o

do produte como solugdo alternativa para a satisfago a outras necessidades.

A maior utilizagdo é conseguida através da apresentagio de beneficios adicionais que o

utilizador pode retirar de uma maior utilizagdo do produto.

Na defesa da participagdo no mercado, através da defesa da sua posigiio, da defesa de um
flanco, da defesa por antecipa¢do, da contra-ofensiva, da defesa movel ou da defesa por
retracgdo. A defesa da participagdo no mercado, fundamenta-se na espera por um possivel
ataque da concorréncia. A defesa da participagdo no mercado apenas varia na forma como seré

feita:

_ A empresa pode defender integralmente a sua posi¢do, através do reforgo das suas bases de
actividade, pela consolidagdo da sua posigdo em areas intermédias na cadeia de produgdo do

seu produto principal, como sejam as de matérias primas.

_. Pode defender pelos flancos, descobrindo novas oportunidades no seu sector, explorando

nichos ou langando novos produtos néo relacionados.

_ Pode praticar uma defesa antecipada, atacando 4reas de negécio da concorréncia, mas

mantendo a sua principal actividade.

_ Pode optar pela contra ofensiva, utilizando toda a sua capacidade para invadir o mercado da

concorréncia, transformando-se por sua vez em atacante.

— A empresa pode também optar pela defesa movel, mudando o enfoque do seu produto, da
satisfacdo de uma necessidade especifica para a satisfagdo geral das necessidades do sector,
atraves do langamento de novos produtos que abranjam néo s6 a totalidade do seu sector como

alguns outros sectores, criando bases para a expansio da participagio no mercado.

_ Outra alternativa, € a defesa por retrac¢do, que consiste na consolidagio de esforgos nas suas

areas de especialidade.
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* Na expansdo da participagdo no mercado, através do langamento de novos produtos.
Estratégia de Desafiante de Mercado

Conforme Kotler (2000:263), as empresas que ocupam posigdes subsequentes 4 primeira em um

determinado sector podem ser classificadas em empresas desafiantes ou empresas seguidoras:

As empresas desafiantes s3o empresas que entram no mercado 3 procura de maior participagdo, e
de acordo com seu objectivo estratégico, atacam a participagdo da empresa lider ou de outras

empresas em posigoes subsequentes.

A empresa pode atacar o lider de mercado através da estratégia de inovagdes em todos os
segmentés de mercado. Se a empresa lider de mercado ndo estiver preparada, corre o risco de néo
conseguir suster o ataque. Pode atacar empresas que estejam a seu nivel mas nio possuam um
desempenho adequado ou recursos disponiveis para responder ao ataque, sendo por isso
facilmente ultrapassadas. A empresa pode também atacar outras empresas mais pequenas,
utilizando como estratégia a absor¢3o das mesmas, conquistando desta forma maiores fatias de

mercado.

A estratégia de ataque das empresas desafiantes pode ser bem sucedida através da combinagdo de
varias estratégias: de descontos, produtos mais baratos e inundagdo do mercado com os seus
produtos, convencendo aos consumidores que os seus produtos sio melhores, através de
inovagdes, melhores servigos de apoio, promog¢3o e propaganda intensivas. A empresa pode
também apresentar ao mercado bens de qualidade muito superior ao lider, criar canais de

distribuicio muito mais efectivos e focalizar a sua atencfio na reducéio cada vez maior de custos.
Estratégia de Seguidora de Mercado

De acordo com Kotller (2000:266), as empresas seguidoras de mercado ndo procuram atacar a
concorréncia no mercado. S3o empresas que procuram conscientemente uma estabilidade no
mercado e reconhecem que um ataque 2 lider apenas resultaria numa resposta da qual a sua
participagio no mercado poder-se-ia reduzir devido aos seus reduzidos recursos. As empresas

seguidoras encontram-se em sectores onde a diferenciago dos produtos & baixa, a qualidade do




-' - -'

Comtribuigdo da Gestdo da Marca para Obtengdo de Vantagens Competitivas

servigo € comparavel e a sensibilidade ao prego é muito alta. Em resposta a este conjunto de

factores, as empresas seguidoras preferem optar por quatro estratégias:

* Falsificagd@o: produgio e comercializagdo de imitagSes de produtos da empresa lider, através

do mercado paralelo, por forma a denegrir a imagem;

 Clonagem: imitagdo do produto, nome ¢ embalagem do produto da empresa lider, com algumas
variagdes pouco perceptiveis, incluindo no prego, por forma a induzir os consumidores a

compra.

Imitagdo: copia de algumas caracteristicas do produto da empresa lider, com variagdo bem

clara em termos de marca, embalagem, prego, propaganda, entre outros.

Adaptag¢do: criagdo de produtos melhorados ou adaptados a partir do produto da lider, com
todas as suas caracteristicas claramente diferenciadas, mas com o mesmo propésito de
utilizagdo, para venda em mercados diferentes dos da lider, inicialmente. Muitos dos produtos
adaptados, podem tornam-se mais tarde em produtos bem sucedidos, transformando a empresa

em desafiante.
Estratégia de Ocupante de Nicho de Mercado

Segundo Kotler (2000:268), as empresas ocupantes de nichos de mercado sdo empresas com um
perfil de uma seguidora, mas que nfio procuram actuar em mercados tdo grandes, preferindo
actuar em pequenos segmentos de mercado, de onde poderdo beneficiar de oportunidades

marginalizadas pelas empresas lideres, tornando-se por vezes lideres nesse segmento.

A estratégia de uma empresa que actua em nicho deve ser o da especializagdo e constante
inovagdo. O que acontece é que quando as empresas lideres ddo-se conta da lucratividade do

nicho, atacam-no e o nicho torna-se num grande segmento de mercado.

As probabilidades de sobrevivéncia aumentam quando a empresa se torna actuante em diversos

nichos, evitando o risco de ver o seu tnico nicho de actuagio ser tomado por lideres ou

desafiantes de mercado.
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3.7. VANTAGEM COMPETITIVA

“[A Vantagem Competitiva] Pode [S/C] ser definida como uma competéncia especifica e durdvel
que cria, através da sua adaptagdo ao mercado, condi¢des para uma concorréncia imperfeita e que

conduz a uma rentabilidade superior” (Lindon et al. 2004:440).

De acordo com Porter (1986:49), a vantagem competitiva ¢ a posigio alcangada por uma empresa
em um mercado ou segmento de mercado, como resultado bem sucedido da aplicagdo de uma de
trés estratégias competitivas genéricas, a lideranga de custo, a diferenciagfio ou a segmentagiio de

mercado:

Com a diferenciagdo, as marcas obtém diferentes niveis de poder e valor no mercado:
« Marcas conhecidas apenas por uma minoria do mercado;

« Marca conhecida pelo mercado;

« Marca bem conhecida e geralmente aceite pelo mercado;

« Marca preferida dos clientes;

» Marca dominante, com clientes altamente fiéis.

Os trés ultimos niveis de marca garantem Vantagens Competitivas as empresas, pois permitem
acumulagdo de valor patrimonial, particularmente se aliadas a: qualidade percebida da marca,
fortes associagdes emocionais € mentais e outras propriedades, como patentes, marcas comerciais

e poder de negociagdo nos canais de distribuigéo.
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IV. ESTUDO DE CASO
4.1. O SECTOR DAS TELECOMUNICACOES EM MOCAMBIQUE

A partir do inicio da década de 90 Africa registou um desenvolvimento tecnoldgico assinalavel
do sector das telecomunicagdes. Como forma de acompanhar este desenvolvimento, diversos
paises africanos tiveram de efectuar reformas na politica e na legislagio do sector, acompanhadas
pela abertura do mesmo a novos investidores. No dominic da politica, a reforma traduziu-se no
incentivo para investimento em tecnologia de ponta, com o objectivo de melhorar a capacidade e
a qualidade dos servigos prestados, de modo a reforgar as empresas de telecomunicagdes locais e
prepara-las para a fase de abertura do sector a investidores privados. Em relagdio as reformas
legislativas, foram revistos e criados regulamentos para o sector, para adequa-los a um novo

contexto tecnolégico que se estava a formar.

Nesta perspectiva, alguns paises optaram pela abertura completa das telecomunica¢des moéveis ao
investimento privado, mantendo o monopdlio sobre a rede de telecomunicagdes fixa, criando

sobre estas algum proteccionismo.

Mocambique n3o se manteve alheio s mudangas que estavam a acontecer. Em 1992, como
estratégia de ac¢fio para o sector, através do decreto N°. 23/92, a empresa Telecomunicagdes de

Mogambique (TDM) foi transformada numa empresa publica e em 1995 langou-se o servigo de

telefonia mdvel. Face a legislagdo restritiva, auséncia de regulamentagdo e incapacidade técnica e

tecnolégica, o governo teve de optar por criar uma parceria internacional para o estabelecimento

de uma operadora.

Como resultado, em Setembro de 1997, através da TDM e em parceria com uma empresa de
consultoria alemd, Deutsche Telepost Consulting GmbH (DETECOM), entra em servi¢o a
primeira operadora de telecomunicagdes méveis em Mogambique, a Telecomunicagdes Moveis
de Mogambique Lda (TMM), que mais tarde se veic a denominar Mogambique Celular. A
parceria néo detinha a posse dos servigos, dedicando-se apenas a administragio, desenvolvimento
e manuten¢fio da infra-estrutura, através de um contracto de operagdo de servigos a favor da
TDM. A empresa DETECOM providenciava o suporte técnico e assegurava o cumprimento do

contacto de operagdo de servigos. A TDM, actuando como uma empresa responsavel pelo

35
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planeamento, instalagdio, opera¢fio dos servigos piblicos nacionais e internacionais de
telecomunicagdes, detinha os direitos de fornecimento dos servigos, da posse da infra-estrutura e

fornecia a interligacio entre a rede fixa ¢ a movel.

No periodo de 1997 a 2006, como reflexo da abertura do pais para a revolugfio tecnoldgica e para
o processo de globalizagdo que estava no seu inicio, o pais assistiu diversas mudangas profundas
na economia. No quadro das reformas, entre outras estava a liberalizagio do sector das
comunicagdes. Para tal o governo criou o organismo regulador das telecomunicagdes em
Mogambique, o Instituto Nacional das Comunicagdes de Mogambique (INCM), e emitiu em 2003
licengas de operagfio para duas empresas de telefonia mével. Para a Vodacom Mogambique
(VODACOM), multinacional de prestigio e grande poder, cujos accionistas principais ja se
haviam implantado com sucesso em alguns paises vizinhos, ¢ para a Mogambique Celular (mcel),

que operava desde 1997.

Em 1997 o pais passou a possuir leis relativas ao Registo Internacional das Marcas, através da
Resolugdo n°20/97 de 12 de Agosto. E apenas em 24 de Dezembro de 2003, com o Decreto
50/2003 se aprovou o Cddigo da Propriedade Industrial de Mogambique, a lei especifica para
protec¢do de marcas, patentes, modelos industriais, modelos de utilidade e de outros direitos de
propriedade industrial. Mas até recentemente a marca era tida como importante, somente para o
registo de patentes ou outros direitos exclusivos de utilizagdo. Actualmente, surge interesse pela
marca despertado pela guerra de marketing entre as duas finicas operadoras de telefonia movel.
Desde a sua criagio, a Mogambique Celular procedeu 4 mudanga da sua imagem corporativa por
duas vezes, como reflexo de um processo de gestdo da marca, com o objectivo de fazer frente a
entrada de novos competidores no mercado. As empresas comegam a tomar consciéncia da
importincia da associagdo do produto a uma marca forte, pela garantia ao consumidor de que os
atributos do produto se¢ manterdo em qualquer ponto de venda e por acreditarem que a marca
podera ajudar a obter Vantagens Competitivas, uma vez que uma marca forte ¢ de valor permite

reduzir custos de marketing ou colocar os seus produtos a pregos superiores.
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4.2. DESCRICAO DO MERCADO

O mercado de telecomunicagbes em Mogambique apresenta actualmente trés principais
operadores: TelecomunicagSes de Mogambique (telefonia fixa), Mogambique Celular e Vodacom

Mog¢ambique (telefonia moével).
Telecomunicagées de Mogambique

A empresa Telecomunica¢bes de Mogambique S.A.R.L. é responsavel pelo fornecimento de
servigos nacionais e internacionais de telefonia fixa. Foi outorgada a licenga de operagdo, de
acordo com a nova legislagdo do sector, em Maio de 2003, em regime de exclusividade por um
periodo de quatro anos, até ao final de 2007. Em paralelo disponibiliza servigos de Internet,
transmissio de dados, imagens e video conferéncia, através da participaco acciondria em outras

empresas de comunicagdo.

E accionista de seis empresas presentes no mercado das comunica¢des. Do grupe TDM fazem
parte a mce - Mogambique Celular; a TV Cabo, empresa prestadora de servigos de televisio e
Internet, que fornece o servigo de Internet de Banda Larga por cabo; a TELEVISA, que ergue
infra-estruturas de comunicagdo; a TELEDATA (Sociedade Técnica de Obras e Projectos, Lda.)
que providencia comunica¢des empresariais nacionais e internacionais; ¢ a TELESERVE
(Servigos de Telecomunicagdes, Lda.) que se dedica & comercializacio de servigos de

transmissdo de dados.

A TDM e Teledata, representam para a mcel a concorréncia sectorial, porque providenciam
servigos de internet e telecomunicagdes, tais como a Banda Larga, a Net sem Fios (kwicknet) ¢

ligagdes de voz e dados por via satélite.
Vodacom Mogambique

Segunda operadora de telefonia mével em Mogambique, tem como accionistas a Vodacom
Internacional (uma parceria entre as empresas Telkom SA Ltd e o Grupo Vodafone), e um
pequeno grupo de parceiros locais. A Vodacom € actualmente a inica concorrente de marca da
Mogambique Celular e oferece actualmente servigos de telefonia mével, aliado a outros servigos

de valor acrescentado, que fazem o papel de substitutos perfeitos aos da meel.
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Pequenas Empresas

Outras pequenas empresas encontram-se registadas como provedoras de servigos de
comunicag#o, basicamente de Internet € correio electronico, em muitos casos dependentes dos
servigos da TDM. Estas empresas ndo apresentam alguma ameaca a mcel, classificando-se no

grupo de concorrentes de forma em relagio 4 empresa, por providenciarem principalmente

servigos basicos de comunicagdo por correio electronico e acesso a internet.

Fora do sector das comunicagdes, a Mogambique Celular possui diversos concorrentes genéricos,
alguns dos quais se apresentam como sérios adversarios na concorréncia pelo rendimento
disponivel dos consumidores no mercado geral. Como exemplo, pode se citar a empresa Cervejas

de Mogambique.
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4.3. A EMPRESA MOCAMBIQUE CELULAR

Langada em Setembro de 1997, com um investimento inicial de 10 milhGes de dodlares
americanos, o servi¢o de telefonia mével cobria a drea de Maputo e periferia, com objectivo de
servir as empresas e empresarios locais, num mercado com crescimento estimado de 7.000
clientes até 2007. Inicialmente, o servigo disponibilizado era o pds-pago, aliado a servigos
adicionais limitados e dependentes da rede, distribuidos por lojas préprias da companhia. No final
do ano 1999, o investimento em infra-estrutura atingia o valor de 15 milhdes de délares

americanos, com um retorno de seis milhdes de délares americanos e cerca de 12.500 assinantes.

No ano do ano 2000, ap6s a introdugéo do servigo pré-pago (GIRO) em Setembro, ¢ com o
contributo da redu¢fio dos custos de ligagdo, o nimero de clientes da empresa atingia cerca de
50.000. Tendo continuado a crescer, em simultineo com a expansdo da cobertura da rede pelas

capitais do pais, tal que no final do ano 2003 tinha cerca de 436.000 clientes.

No processo de reformas no sector das telecomunicagdes, novas medidas legislativas sdo
aprovadas com vista a criar um quadro legal adequado, um ambiente concorrencial positivo ¢
liberalizar o sector das telecomunicagdes, em particular o sub-sector da telefonia mével. Neste
contexto, em finais de 2001 foram aprovados os decretos 32, 33 ¢ 34/2001 de seis de Novembro,
que definem a nova organizagio e fun¢io do Instituto Nacional de Comunicagles de
Mogambique (INCM), como organismo regulador, a lei de licenciamento e a lei das taxas de

interconexao.

No inicio de 2002, o INCM langa ¢ concurso para o licenciamento de operadores de telefonia
mével, dentro da competéncia que lhe tinha sido atribuida, através do esquema “Buid-Operate-
Own” (BOO). Neste processo, surge uma disputa sobre as taxas de interligagéio entre a empresa
seleccionada VODACOM e a TDM, em parte como reflexo dos interesses que a segunda possuia
sobre a concorrente (mcel). A mesma teve de ser resolvida pelo decreto 34/2002, que precedeu a
emissdo do decreto 47/2002, onde o governo transforma a TDM em empresa privada, passando a
TDM a denominar-se Telecomunicagdes de Mogambique S.A.R.L., com o propdsito de torna-la

independente.




Comribuicdo da Gestdo da Marca para Obten¢do de Vantagens Competitivas

Obedecendo ac esquemna de licenciamento das operadoras de telefonia mével “BOO”, a empresa
TDM viu-se obrigada a proceder a uma separagdo operacional, institucional e administrativa da
empresa TMM, transferindo todos os activos e passivos relacionados com a telefonia mével para
TMM, por forma que esta pudesse concorrer como operadora independente. Entretanto, o

contracto com a DETECOM havia expirado, pelo que concordou alienar a sua participagio.

Desta forma, a empresa Telecomunicagdes Moveis de Mogambique S.A.R.L. passou a

denominar-se comercialmente mcel - Mogambique Celular, adquirindo a licen¢a de exploragdo
em Maio de 2003.

4.3.1. Decisdo de Reposicionamento da Marca

De acordo com a Mogambique Celular, até Qutubro de 2006, a empresa tinha como Visdo ser a
primeira op¢do em Telecomunicagdes Moveis, e ser a melhor operadora de telefonia mével.
Apresentava como Miss#io promover e consolidar a marca no mercado, a constante inovagfo,
oferecendo sempre o melhor servigo ao cliente. Na estrutura de valores apresentava uma forte
preocupagdo com o cliente € o interesse em agir em conformidade com a sua Visdo, através da
integridade, iniciativas individuais, trabalho em equipa, respeito mutuo, confianga, foco no

cliente, compromisso e honestidade.

Apostava na expansdo da sua rede por outras regides do pais, o aumento da sua capacidade
tecnolégica e o alargamento da sua carteira de clientes. Ao planear o alargamento da sua carteira
de clientes e com o objectivo de alcangar um segmento de mercado sem condigSes materiais para
a realizagfio de um contrato, langou do Giro em Setembro de 2000. Verificou-se imediatamente
uma massificagiio inesperada do uso do seu servigo de telefonia mével celular, em resultado do
baixo custo de obten¢io do giro inicial e da facilidade de acesso a rede. Em poucos anos atingiu o
milhdo de clientes e a estrutura da sua carteira de clientes ndo correspondia &quela planeada. A
empresa optou de inicio por uma estratégia multimarca, através do uso de uma marca
institucional hibrida, para diferenciar o contrato e o giro, servigos diferentes na qualidade e nos

beneficios.

De acordo com o CGDC da empresa, com um nimero extremamente elevado de clientes no

servigo pré-pago Giro, em relagfo ao numero de clientes do servigo por contrato, a empresa viu-
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se confrontada com uma imposigdo indesejada do Giro. Contra a missio proposta, o crescimento
acelerado e o posicionamento ndo planeado do Giro, tornou-se numa ameaga através do risco de
canibalismo para o contracto € para futuros servigos. Criada pelo mercado, imagem populista do
Giro e elitista do contrato, tera tido contributo da comunicagio contraditéria da identidade da

marca ¢ da imagem distorcida da marca:
Identidade da Marca

» O logo da marca institucional era um conjunto de caracteres que formavam a palavra “mcel”
em preto, com as cores da bandeira nacional acrescentadas a letra maidscula “C”, num fundo
eliptico amarelo, e a assinatura “Mogambique Celular”. O mesmo logo era acompanhado pelo
simbolo 082 em verde e pelo slogan “vocé primeiro”, para o servigo do contrato. Para o Giro,
caracteres formavam a palavra “giro”, com o as cores da bandeira nacional na curva da letra

LI

g”, acompanhado pelo simbolo 082 em vermelho e o slogan “pronto-a-falar™.

A existéncia de trés logdtipos diferentes, que representavam a mesma marca, mas produtos
diferentes, criavam alguma confusdo para os clientes. A similaridade entre os logdtipos do
contrato e da marca institucional, diferentes do “giro”, criavam distorgSes na imagem de

marca.

O Giro assumia um carécter de produto de massas enquanto o contracto um caracter elitista. O
territdrio do Giro tornava-se o popular ¢ do contrato, a classe média e alta, ameagando criar um

fosso cultural entre marcas da mesma empresa.

Era uma percepgdo que parte do mercado tinha sobre a marca, e que a empresa precisava

reverter.
Imagem da Marca

A imagem da marca sofreu alguma distor¢do, como reflexo das identidades percebidas pelo
mercado. Juizos de valor do mercado criavam a percepgo do Giro ser um servi¢o de menor
qualidade, por um lado devido aos limitados atributos técnicos do produto, aliado a identidade

populista da marca, e por outro lado devido s tarifas mais elevadas. A percep¢io do mercado era
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a de que apenas crescia o nimero de utilizadores do Giro pela auséncia do depésito de caugdo

necessario para o acesso a rede e ndo devido a qualquer outro atributo positivo.

Conforme o CGDC, perante a necessidade de manter o seu lugar dominante no mercado, e por
desejar ser bem sucedida no langamento de outros servigos relacionados com a telefonia mével, a
empresa tomou a decisdo de reforcar o seu posicionamento no mercado, através da renovagio
completa da sua identidade corporativa, evitando a multiplicidade de marcas. O objectivo era
relacionar todos os servigos, principalmente do Giro, com uma marca apenas, usando o sucesso

de cada uma delas para reforgar a desejada identidade e imagem da marca.

A 30 de Outubro de 2006, a Mogambique Celular efectua a sua segunda mudanga de identidade.
Desta vez, a empresa sublinhou a imagem de marca e a identidade que pretendia que fosse
transmitida, introduzindo claramente os elementos caracterizadores da nova identidade
corporativa, no seu composto de marketing, de acordo com ¢ seu comunicado de imprensa (Veja

anexo 4).
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4.3.2. Gestio da Marca

Operadora nacional de telefonia mével. Tem como accionista a TDM (100%). A mcel, através
dos servigos de telefonia movel, providencia acesso a redes nacionais e internacionais, bem como
servigos adicionais de valor acrescentado, tais como acesso a Internet, servigo de mensagens por

celular e correio electronico.

Uma vez que se estava a estabelecer no pais mais uma operadora de telefonia mével, tornou-se
necessdrio encontrar um nome do qual transparecesse o sentido nacional e anunciasse claramente
o ramo de actividade em que a empresa opera. Desta forma, a empresa adopta o nome de
Mogambique Celular, sendo “Celular” tanto a forma como se denomina o aparelho de
comunicagio mével em Mogambique, bem como a tecnologia de telefonia mével que a empresa
opera, cuja transmiss3o do sinal se realiza através de vérias células de radio. Para langar no
mercado um produto que apresentasse logo a partida esta caracteristica, a Mogambique Celular

decidiu dar 4 sua marca o nome mcel (que é uma contrac¢o de Mogambique Celular).
Tipo de Marca

Apos a mudanga de identidade corporativa, a mcel optou por utilizar uma marca institucional
Umbrella, para relacionar todos os produtos e servigos, a empresa que os fornece e a marca (Veja

anexol).

Com a utilizagdo da marca mcel em toda a sua gama de produtos, a empresa tem custos de
marketing notavelmente reduzidos para cada novo produto que a empresa langa. Os novos
servigos ou produtos langados sob a marca mcel obtém facilmente aceitagio, a par do sucesso dos
ja existentes. Por outro lado o sucesso do novo servigo ou produto reforga os atributos da marca.
Em contrapartida, os novos servigos beneficiam do efeito positivo inverso, através da imagem da

marca reforgada.

A empresa esti consciente de que uma marca Umbrella pode também actuar em desfavor, caso
ocorram falhas graves nos servigos prestados. A marca ficara afectada pelo desempenho negativo
do servigo, pois o consumidor relaciona directamente a desempenho do servigo com a qualidade

da marca, e vice versa. Se o consumidor abandonar a marca mcel, nio permanecera disposto a
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usar qualquer outro servigo relacionado com a mesma, procurando imediatamente outra marca

que possua qualidades similares.

Por esta razdo, a empresa aposta fortemente na defini¢do rigorosa da sua identidade fisica e

psicoldgica, no processo de comunicagio da sua imagem de marca.
Identidade da Marca

A mcel manifesta-se de forma intensiva através de sons, sinais, formas € cores aguerridas que
despertem os diversos sentidos dos consumidores. De acordo com a mcel, a predominancia do
amarelo na sua marca, deve-se ao desejo de despertar nos clientes associagdes positivas com o

calor e a juventude.
Identidade Fisica

O Nome: o nome mcel ¢ a abreviagdo de Mogambique, de onde a empresa € originiria e também
a extensdo geografica da sua abrangéncia, com Celular, que € a tecnologia em que ela estd

baseada, bemn como o nome genérico do aparelho necessério para uso dos seus servigos.

Os componentes da marca: a Mogambique Celular possui como elementos da sua marca o logo, ¢

simbolo, o refrdo publicitirio ¢ uma assinatura:

+ A mcel tem como logo o conjunto de caracteres “mcel” na cor turquesa, com um fundo
rectangular amarelo, o qual pretendem associar ao verdo, ao sol e ao calor. O logo também

possui uma representagdo grafica de um sorriso sob a letra “m”.

e O simbolo, é um sorriso que se apresenta por debaixo do logo, no caractere “m”, de
Mogambique, ou separadamente como simbolo da marca, num circulo (internacionalmente
conhecido como o “smile”). Com o sorriso a empresa tenciona transmitir a ideia de alegria e
juventude, se aliado ao fundo amarelo que domina as campanhas do verdo amarelo; de
comunicagiio, representados pela forma de uma boca, ou com formato redondo e expressivo,

caracteristicas psicoldgicas atribuidas a pessoas optimistas e extrovertidas.

» O refrio publicitério, ou slogan, da mcel ¢ a frase “vamos 14 falar” sempre acompanhada por

um som, que € um assobio usado localmente para chamar os amigos. H& muito usado
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banalmente, ap6s a adopgéo pela Mogambique Celular, este assobio passou a lembrar a marca

mcel.

A assinatura, € a expressdo “Estamos juntos” que geralmente acompanha a marca.

Identidade Psicologica

A mcel pretende ser percebida como uma marca inspiradora. Acredita que através da criagdio de
um elo de confianga, da promog#o de ideais empreendedoras, da promogéo do apoio social e da
promessa de unifio de diversas culturas do pais, poderad alcangar e inspirar os seu clientes e

potenciais clientes, assumindo eles também os mesmos ideais.

A mcel, na sua estratégia de formagio da sua identidade psicologica, apoia diversos eventos
culturais, particularmente durante o “Verfo Amarelo”, desportivos como ¢ o caso da “Taca
Mogambique mcel”, associa-se a prestigiadas personalidades e instituigdes socio-culturais.
Também promove ac¢des de relagdes piblicas, através de campanhas de responsabilidade social,

como a de doagio de sangue, luta contra a sida ou a consciencializagfio sobre acidentes de viagdo.
Imagem de Marca

Através de uma plataforma da marca, procura a todo 0 momento representar a imagem de uma
marca forte, que transmita atributos que movam e conduzam a marca, de acordo com a imagem
que se pretende percebida pelo mercado, e que sejam uma referéncia na sua comunicagio, interna

€ externa.

De acordo com esta plataforma, o conjunto de valores mais importantes que a mcel pretende

repassado ¢&:
o Lideranca, na promog¢do de ideias inovadoras e do apoio ao espirito empreendedor;

e Qualidade superior, através do seu melhor desempenho, procurando solugdes
tecnologicamente avangadas, centradas nas necessidades dos clientes € no produto prometido,

agregando valor ao seu servigo;
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» Confianga, através do apoio social, da promogio da aproximagio ¢ unido entre as diversas

culturas do pais;

o Orgulho de ser nacional, promovido pela lembranga do potencial do pais, reforgado pela

multiplicidade de culturas enriquecedoras.
Decisdes Estratégicas da Marca

A Mogambique Celular definiu como estratégia da marca para o mercado a extensio continua da

marca e a extensio da sua linha de produtos (Veja anexo6).

A extensdo da marca foi realizada através da conclusdo da implementacdo do servigo de Internet
(netmdvel) e introdugdo de servigos relacionados, como o escritorio mével mcel (emm) e a caixa
de correio electronico mcel (@mymeel). Disponiveis tanto para o celular como para o

computador:

» Proporciona aos clientes da empresa um fluxo de informagdo maior pois permite o contacto
permanente ndo s através do telefone como também através do correio electronico, em

qualquer ponto € a qualquer momento;
» Aproveitou a capacidade ociosa existente na rede € conferiu maior valor & marca;

» Para os clientes da mcel, permitiu o surgimento de novos usos para o seu telefone, e conferiu

maior uso dos servigos, devido a versatilidade adquirida pelo telefone.

A extensdo da linha foi efectuada através da introdugdo de novos produtos, com estratificagdo das

suas tarifas nos servigos dirigidos a empresas e a clientes:

+ Permite que os clientes e potenciais clientes disponham de pelo menos uma alternativa no

tarifario, resultando na conquista de novos utilizadores ¢ na maior utilizagio dos seus produtos.

« Ampliou as linhas mercado abaixo, necessaria pelo facto de a linha do contrato (14 itens) ter
menor contribuigdo adicional por item para a lucratividade total da mesma, comparada com a

do giro. De acordo com a mcel, 0 Giro € que mais contribui para o total das vendas e lucros na
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empresa. A sua aceitagdo, aliada 4 prestagdo estavel da linha do contracto, determinou que

todos os seus produtos fossem colocados sob uma mesma marca.

No entanto, a decisdo de estender a linha criou um eievado nimero de produtos semelhantes,
criando alguma dificuldade no processo de decisdo de compra. Para reforgar os aspectos
evidenciados pela marca, a empresa tragou uma nova estratégia de marketing, com énfase na

comunica¢do da marca.
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4.3.3. Estratégia de Marketing

De acodo com a Mocambique Celular, a empresa assume-se lider no mercado das
telecomunicagdes moveis, e pretende assegurar essa posi¢do. Com multiplas alternativas no
servigo prestado, a mcel procura manter a sua lideranga de mercado, através da representagio da
marca em todos os produtos disponibilizados ac cliente, para relaciona-la com a qualidade do
servigo prestado, o servigo de apoio ao cliente, o atendimento recebido dos funcionarios e a

apresentacdo das suas lojas de atendimento.

Segundo o CGDC da empresa, apesar de manter algum controle sobre os custos, principalmente
nas dreas administrativa ¢ operacional, a empresa realiza elevados investimentos nas areas de
marketing e comunicagdo, com enfoque na marca. Através da criacio de um procedimento
interno padrdio, a empresa procura constantemente proporcionar um elevado desempenho, acima
das expectativas dos clientes. O objectivo da empresa é o de reunir todas as caracteristicas

positivas susceptiveis de serem percebidas pelo consumidor, agiutinando-as na marca.

A empresa criou um conjunto de representagdes e cddigos de apresentagdio bem definidos, a
empresa deseja que a marca transmita atributos como capacidade, qualidade superior, eficiéncia e
confianga. No sitio da Internet da empresa, disponibilizou um guia extremamente detalhado que
garante que os seus codigos graficos sejam reproduzidos pelos parceiros comerciais, mas sempre

com exactamente as mesmas especificagoes {(Veja anexo7):
¢ Define a sua identidade fisica, psicoldgica € a imagem de marca;

+ Define procedimentos realizar as impressdes do seu papel timbrado, em documentagdo para

documentago interna e externa;

¢ Define como produzir desde o material promocional ¢ publicitério, até as regras e ao formato

especifico para construgfo da sua pagina de apresentagfo electronica.

Com este rigor, a empresa espera garantir 8 imagem de marca uma consisténcia tal, que se
traduza na transmiss3o de padrées de elevada qualidade a sua marca. Este rigor reflecte-se sobre

cada elemento do seu composto de marketing,
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4.3.4. C-omposto de Marketing
Produtos ¢ Precos

A mcel disponibiliza como servigo principal telecomunicagdes méveis, associados a produtos de
apoio tangiveis ¢ intangiveis. Os produtos tangiveis tém um cardcter complementar ao seu
produto principal, que € o servigo de telefonia mével, e sdo todos aqueles que servem de base
para a prestagdo do servigo de comunicagdo moével, os cartdes SIM e os cartdes de recarga para o
pré-pago. Por forma a concentrar-se na sua actividade, a empresa faz a subcontratagio da
produgdo destes produtos. Dos produtos intangiveis, a empresa disponibiliza duas linhas
principais de produto: produtos do servico pds-pago, comummente chamado contrato, e do

servigo pré-pago, ao qual a meel denominou “Giro”. (Veja anexo8, Tabelas 4 a 6)

No contracto e no Giro, a mcel oferece alternativa diferenciada aos clientes, tanto para clientes

empresariais como para clientes individuais, numa linha de produtos com uma extensio total de

16 possibilidades:

» No contrato, o cliente empresarial pode escolher entre o pacote econémico, o pacote executivo,
o executivo 400 (400 minutos grétis por més) e o pacote due, que € um contracto limitado a um
determinado valor de consumo apés o qual deverd ser carregado com crédito pré-pago. O
cliente empresarial pode decidir por ter os seus niimeros da mcel sob um uinico médulo, entre
dois diferentes, que pode ser o Ouro ou o Diamante. O médulo Ouro oferece telefones gratis e
celebra-se por um periodo minimo de 24 meses, abarcando apenas o executivo e 0 executivo
400. O médulo Diamante tem por sua vez a vantagem de proporcionar custos de ligagdo mais

baixos de e para a rede fixa, abarcando o econémico, o executivo e o executivo 400.

O cliente individual também pode optar pelo contracto. Pode decidir-se por uma das opgdes
empresariais, fora dos respectivos mddulos, mas com um depdsito de caugio maior que um dos
cinco novos pacotes tarifirios, denominados “old”, que oferecem um taxa fixa mensal de
chamadas gratis e a op¢io mensal de conversdo do sistema tarifario, de factura¢io por minuto

para o segundo.

O pré-pago, ou giro, a outra linha de produtos da mcel, possui dois itens. O giro normal e o

giro de 600 (Turbo Giro). Com o giro, o cliente individual tera a liberdade de recarregar o seu
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celular quando melhor lhe convier, tendo atengfio a validade do tempo extra de ligagdo. Podera
usar o giro de acordo com o sistema preferido de facturagdo, por minuto ou por segundo, numa
base mensal. A vantagem do giro estd na auséncia de pré-condi¢des para a ligagdo a rede,
porém com a desvantagem de uma tarifa 75% mais alta que a do pacote econdmico e 29% mais

alta que a do 01430, os pacotes menos caros do servigo por contracto (Veja anexo8, Tabela7).

A mcel também fornece o servico de internet, aliado ao de comunicagio movel. Este servigo

possui cinco produtos diferentes (Veja anexo8, Tabelas 8 e 9):

O escritorio moével meel (emm), que permite aos seus utilizadores entrarem em contacto directo

com a rede informatica da sua empresa, de tal modo que sincronize o servidor de correio
electronico no computador da empresa com o seu telefone celular, garantindo acesso

instantdneo a qualquer hora e em qualquer lugar de informagdo que teria na empresa.

O servigo mymcel, que € um servigo de correio electrénico da mcel, que permite ao utilizador
ter um endereco electronico mcel (@mymecel), podendo receber correio electrénico por

telefone celular.

O servigo netmével 500, que garante acesso 4 Internet em qualquer ponto onde exista cobertura
mcel, através do telefone celular, seu objectivo primario, ou alternativamente, através de um

computador.

O servigo netmével 50, que garante acesso & Internet em qualquer ponto onde exista cobertura

mcel, através do telefone celular, e

O servico netmovel Go, que também oferece acesso 3 internet, mas sem necessidade de um

contrato, sendo o custo cobrado por megabite navegado.

Em adigfo, a mcel disponibiliza servigos adicionais de valor acrescentado, na sua maioria comum

as duas linhas do servigo de telefonia movel:

+ Servigos de mensagens curtas (SMS), servigco de mensagem multimédia (MMS), mensagem de

voz (secretaria mcel) e o de parabéns SMS;
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O servigo de mensagens curtas possibilita o envio e recebimento de mensagens de texto para
outros utilizadores de telefonia moével e correio electronico. O servigo de mensagens multimédia,
permite acrescentar as mensagens de texto, imagens e sons. Com o servigo de mensagem de voz,
¢ possivel a gravagdo de recados de voz, por parte de quem liga, quando o receptor da chamada

n#o esta disponivel, podendo este ultimo aceder & mensagem posteriormente.

« Servicos diversos, dependentes da rede, tais como bloqueio de chamadas, chamadas em
conferéncia, transmissfo de fax e dados, mbip, recargas de giro, tomal4, bénus yo-y6, 3 amigos

e “diz ola a dobrar”.

O bloqueio de chamadas permite que o cliente barre a recepgfo ou a emissdo de chamadas para
qualquer nimero desejado. O servigo de chamada em conferéncia possibilita que um grupo de até
no maximo seis pessoas se comunique em simultineo. Com o servigo de fax e dados o cliente
pode enviar e receber fax, com texto e imagens, com a rapidez e seguranga que se obteria de um
fax tradicional. O mbip € um servigo para solicitar ao destinatirio que efectue uma chamada de
retorno. O servigo de recarga de giro coloca a recarga do cartdo “giro” através de terminais
automaticos de pagamento, tal como o Tomal4, que € um servigo que permite, tanto ao utilizador
de um servigo giro como o de um servigo contracto, transferir crédito para qualquer utilizador de
um servigo giro da mcel, em qualquer lugar, a qualquer momento, para além qualquer revendedor
autorizado, em qualquer ponto do pais. O bénus yé-yé € um servigo de oferta de bdnus ao
utilizador do servigo giro, de acordo com a frequéncia das recargas que efectua. Com o servigo “3
amigos” os utilizadores do servigo giro podem partilhar o seu crédito com outros dois
utilizadores, durante uma chamada em simultidneo. O servigo “diz ol4 a dobrar” oferece bénus no
momento da recarga, bastando para tal activar este servigo, de acordo com condiges de uso pré-

estabelecidas.
Praca

A mcel esta actualmente em 68% do pais, cobrindo as capitais provinciais, os principais distritos
e boa parte das estradas que fazem a ligagdo entre as capitais provinciais e esses distritos. Niassa
¢ a provincia com menor cobertura, com rede em apenas trés, dos quinze existentes. Em cada

uma das restantes provincias possui uma cobertura acima de 45% (Veja anexo9).
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A estratégia da mcel foi a de comegar por cobrir com a sua rede as principais zonas de interesse
econdmico, e posteriormente alarga-la para os outros pontos das provincias. Para tal, conta com o
apoio de uma rede de lojas suas por todo pais, as quais possuem as suas equipes de venda, como
forma de colocar o produto junto do revendedor. Por seu turno, cada revendedor possui a sua
prépria rede de distribui¢do, que faz chegar o produto final ao cliente. Para o cliente empresarial,

¢xistem equipes de venda directa pertencentes a mcel, que criam uma relagdo directa com cliente.

Num canal de distribui¢do dois niveis, a disponibiliza¢8o dos servicos da mcel obedece a uma
estratégia pull, em que tanto a sua rede de lojas como os seus distribuidores exercem uma
estratégia de distribuicdo intensiva, mas ndo directa, onde o papel de conquista dos clientes €
desempenhado pela empresa através de fortes campanhas de comunicagio, que resultam numa

forga magnética que atrai os clientes.

Promocio

De acordo com o0 CGDC, o departamento de marketing ¢ um dos mais importantes que a mcel
possui. E responsavel pela gestio de todo o processo de comunicagio de marketing e
desenvolvimento de produtos. E seu papel o desenvolvimento, a colocagdo do produto e a gestio
da marca, deste a sua criagdo até ao servigo derapoio pos-venda. O processo de promogido €
efectuado de formas diferentes de acordo com o tipo de cliente que se pretende alcangar, em cada

linha de produto.

A mcel acredita que o contrato, estd ja na fase de maturidade, enfatizando por essa razio as
vendas pessoais € a promogao de vendas. Para o Giro, a empresa aposta na promo¢do de vendas e

na propaganda:

« No contrato, por forma a convencer ao cliente de que o seu produto ainda ¢ o melhor e
incentivar o aumento da quantidade e do tipo de produtos adquiridos, a empresa auxilia-se das
vendas pessoais, reunides de vendas e de programas de incentivo. Com o estreitar das relagdes

comerciais a empresa oferece beneficios adicionais.

Para o cliente individual do contrato, a empresa acredita que a promogéo de vendas é a melthor
ferramenta para o alcance do melhor resultado. Junto deste, a -mcel possui programas de

fidelizagdo do cliente de acordo com o nivel de consumo. Oferece diversos servigos adicionais
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na rede, como o servigo de Internet grétis até certo limite de consumo, minutos gratis de
consumo, ou o servigo de escritério mével. Oferece também a possibilidade de o cliente, a cada

renovagdo automaética do contrato ter direito a um novo celular.

No giro, a empresa opta por manter o uso de ferramentas promocionais como a promogio de
vendas e a propaganda a um nivel moderado, por acreditar que o mercado do giro ainda esta
em fase de crescimento. Numa estratégia de comunicagdo para um mercado em crescimento, a
empresa optou por recorrer 4 promogdo de vendas, mas de forma menos agressiva. Recorre a
alguns concursos, como a lotaria no giro de 80, ou a prémios contidos nas recargas, como SMS
gratis, o bonus y6-y6 (devolugdio de crédito) ou bilhetes de acesso a eventos desportivos ou
culturais. O objectivo principal desta estratégia é o de consciencializar os seus clientes das
inimeras possibilidades de utilizagdo dos seus produtos e das diversas vantagens que dai

advém.

Ainda assim, é desenvolvida uma extensa campanha de propaganda, através de anfincios
publicitarios na midia, de brochuras, de painéis exteriores, de mostruarios e de simbolos diversos,
em diversos locais. O objectivo final, € reforgar a percepgfio dos atributos da sua marca, bem
como abarcar aqueles clientes que ainda nfo ultrapassaram na fase de consciencializagdo e
compreensdo do produto, numa estratégia de atracio de clientes (pull). A mcel também promove,
de forma continua e consistente, campanhas de relagdes publicas, através de apoios a campanhas

de responsabilidade social.
Pessoas, Processos e Provas Fisicas

Para a mcel, as pessoas t€ém um papel fundamental para o sucesso da sua empresa. Conforme o
CGDC, cem por cento dos seus servigos sdo planeados, desenvolvidos e implementados por
pessoas. Perante este facto, a mcel preocupa-se tanto em garantir qualidade e elevado
desempenho dos seus produtos, como também procura garantir um elevado grau de motivagio
dos seus trabalhadores. O marketing desenvolvido procura difundir para o ambiente interno e

externo: capacidade, eficiéncia e qualidade.

A empresa garante a motivag@o constante dos seus trabalhadores, através da selecgdo adequada

de pessoal, de treino, da garantia das melhores condigdes de trabalho, de esquemas atractivos de
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remuneragdo € promogdo. Neste esforgo, a empresa publicou 0 seu guia interactivo de
comunicagdo de marca, onde descreve detalhadamente a perspectiva geral dos objectivo da marca
mcel: a estrutura da marca, da imagem e da sua arquitectura geral, ou seja, regras e

procedimentos de apresentagio, internos ¢ externos.
4.3.5. Actual Posicionamento no Mercado

Para a aferir o efeito nos clientes das estratégias de gestdo da marca adoptadas pela mcel,
efectuou-se um inquérito a 250 pessoas sem discriminagdo de idade, género ou situagio
profissional. Dos questionarios distribuidos apenas 227 foram respondidos, dos quais sé 217 ¢é
que se encontravam adequadamente preenchidos. Do total de 217 inquiridos, 85,7% responderam
que pertenciam a rede mcel, ¢ 5,5% responderam que ndo tinham telefone celular, mas que
quando tivessem optariam por se conectar a rede mcel. Os restantes 7% responderam ser

utilizadores dos servigos da Vodacom.

Num conjunto de atributos' fisicos (1° Maior cobertura de rede, 2° Melhores promogdes, 3°
Melhores tarifas, e 4° Custo inicial) e psicolégicos (1° Influéncia de Outros Utilizadores, 2°
Influéncia dos Aniincios publicitarios, 3° Melhor Qualidade dos servigos, € 4° Melhor Marca) da
marca, os atributos quantitativos apresentaram-se mais relevantes na decisiio dos clientes. Para a
maioria dos respondentes, a disponibilidade de todos os atributos fisicos € os psicoldgicos era
fundamental, com excepgdio do custo inicial, em grande medida devido a opgdo do servigo pré-
pago. A “Maior Cobertura de Rede” foi apontada por 52,5% como factor de decisdo
fundamental, ¢ 22,7% que eram indiferentes ao “Custo Inicial” de adesio a rede. No entanto,
apenas 30,8% dos respondentes que optaram pela mcel, assinalaram a “Melhor Marca” como

factor influente para sua escolha.

Inquiridos sobre o grau de satisfag@io, 33% dos respondentes que optaram pela mcel afirmaram
que se encontravam satisfeitos com a mcel, 20% afirmou que se encontravam muito satisfeitos e
7% se encontravam extremamente satisfeitos. Estes respondentes apontaram respostas
correspondentes ao terceiro, quarto ¢ quinto grau de satisfagdo, equivalentes a fidelidade a marca,

numa escala de um a cinco;

' Por ordem decrescente de releviincia
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» Néo mudara de marca enquanto estiver satisfeito (33%);

« Nio vé razdo para mudar de marca, pois a actual presta um bom servi¢o, ainda que a marca

concorrente parega melhor (20%);
« Nio pretende mudar de marca, nunca (7%).

Foi possivel verificar junto dos inquiridos pouca familiaridade com o conceito de marca, que
ainda é considerada apenas um sinal distintivo entre bens ou servi¢os. Alguns clientes queixaram-
se de deficiéncias de comunicagfio, em algumas zonas afastadas das cidades, tanto pelo fraco
sinal de rede quer para as chamadas telefénicas quer para navegar a internet, como pela
incapacidade de enviar MMS. Foi possivel apurar junto da empresa que na cidade do Maputo
existem cerca de nove lojas mcel, mas de acordo com alguns clientes, todas situam-se dentro do
perimetro urbano. Em Nampula, alguns clientes reclamaram que as promogdes da mcel 56 lhes

beneficiam durante algumas horas do dia, geralmente de madrugada.

No entanto, actualmente a mcel mantém uma forte imagem no mercado. E uma marca muito bem
conhecida e que goza da preferéncia do mercado. Os seus clientes actuais mostram grande
satisfagio com a marca e alguma fidelidade. Este pode ser o impacto da nova identidade
corporativa, cuja comunicagdo de marketing ¢ realizada no sentido de mexer com as percepgdes,

convicgdes e emogdes dos consumidores.
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V. CONCLUSAO E RECOMENDACOES
5.1. CONCLUSAO

Com a Visdo de se tornar a primeira opgdo em Telecomunicagdes Méveis e a melhor operadora
de telefonia mével, a mcel entrou no mercado com uma estratégia multimarca, e implementou o
servigo de telecomunicagdes mdveis inicialmente através do langamento de duas marcas produto,
o Contrato ¢ o Giro. Mas devido, por um lado 4 massificagdo do uso do Giro, criada pela
facilidade de acesso 4 rede e o baixo custo de obteng@io do cartdo inicial, e por outro, ao
inadequado planeamento da imagem e identidade da marca, 0 mercado criou um posicionamento
ndo desejado pela empresa, com uma imagem popular do Giro, oposta a elitista do Contrato. O
impacto do Giro comegara a comprometer o posicionamento do Contrato e o langamento de
futuras marcas. Perante esta situagdo, a mcel viu-se obrigada a rever toda a sua estratégia de
marca e a renovar a sua identidade corporativa, para reforgar o seu posicionamento no mercado e
lidar melhor com a concorréncia. Esta decisdo reflectiu-se pela mudanc¢a da sua identidade, da

sua imagem e pela estratégia de expansdo da marca e extensdo da linha de produtos.

Com a mudanga da identidade corporativa, a empresa optou por uma marca Umbrella, para
reunir, quer o contrato quer o giro, sob uma Gnica marca, a mcel. O objectivo final € o de
reforgar a imagem da marca, com o poder de mercado de cada um dos produtos, ¢ de criar as
bases para expansdo da sua marca no futuro. Para tal, a empresa criou um novo iogo, composto
por caracteres mcel em azul turquesa num fundo amarelo, que pretende relacionar com o verdo e
com o calor; passou a usar como simbolo um sorriso, para representar a alegria e a juventude,
atributos desejados para a sua nova imagem,; e tragou como identidade psicoldgica desejada, ser

inspiradora, empreendedora, lider, de confianga e ser o orgulho nacional.

A extensdo da linha foi efectuada por via da segmentagfio clara do seu pablico alvo, em clientes
empresariais, individuais do contrato e individuais do giro, ¢ da introdug¢do de cinco novos
produtos para o cliente individual, na linha do contrato, com os pacotes “o0la”. Os beneficios para
o cliente estdo nas tarifas mais reduzidas, se comparadas com o giro, € no montante fixo pago
por més, permitindo melhor o controlo do consumo. A empresa espera que cliente perceba
implicitamente mais op¢des, mais diversidade e mais beneficios. Para a empresa, o beneficio

resulta de potenciais novos utilizadores, ou de utilizadores do giro que mudar3o para o “0la” e
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poderdo contribuir para uma parte maior da receita fixa da empresa. A extensdo da marca foi
realizada através do acréscimo do servigo da internet 4 sua linha de produtos, com produtos
inovadores como o netmével, o correio electrénico “@mymcel” e o escritério mével mcel

“emm” ]

Estas estratégias de marca foram complementadas com uma melhor implementagdo de
campanhas promocionais especificas para cada linha de produto, € com o reforgo da
comunica¢do de imagem, agora fortemente associada a valores como juventude, modernidade,
alegria e muito calor, no intuito de mexer com emogdes € mudar percepgdes no seu mercado. As
campanhas de relagdes publicas, continuam a merecer destaque, através da promogdo de

actividades desportivas e culturais de massa, e de campanhas de sensibilizagéo social.

Do estudo realizado, verificou-se que a marca mcel é muito bem conhecida no mercado e que
possui a preferéncia dos actuais e de potenciais clientes. Foi possivel aferir que a maioria dos que
se afirmaram clientes da mcel est4 satisfeita com os servigos da empresa (53%), e que existe uma
percentagem dos mesmos que se considera fiel 4 marca (7%). Tais constatagdes, aliadas ao facto
de em resultado do processo de gestdo da marca, ter ocorrido uma mudanga da sua identidade
corporativa, com o objectivo de reforgar o posicionamento da sua marca, confirmam apenas a
primeira hipotese do trabalho. Nestas condigdes, pode-se concluir que a mcel conseguiu criar
uma marca forte e de alto valor, que contribui para a obten¢fio de Vantagem Competitiva no

mercado.
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5.2. RECOMENDACOES

Para que a mcel realize a sua Visfo e alcance os objectivo tragados na sua missdo, deve-se
esforgar mais para garantir que a sua marca se torne mais forte e consiga fidelizar um nimero

mais elevado de clientes. Para tal recomenda-se que:

Seja mais objectiva na sua comunicagdo da identidade psicoldgica da marca. A maioria do
mercado consumidor possui um sistema de crengas onde ainda néo existe um conceito claro

sobre a marca, como aglutinadora de caracteristicas intangiveis do produto;

Reforce a comunicagdo sobre os seus produtos, acerca da disponibilidade dos mesmos, das

condigdes de utilizagiio, das respectivas caracteristicas e dos seus beneficios;

Melhore a qualidade técnica dos seus servigos, por ser um dos maiores atributos da marca,
nomeadamente: o alcance e forga do sinal da rede, a qualidade do servigo de internet, a

facilidade de configuragido e de acesso ao servigo de MMS e netmével;

Reveja os diferenciais de prego no tarifario, por um lado entre o giro € os pacotes do contrato, ¢
por outro entre as tarifas por minuto e por segundo. Estes aspectos tém impacto directo e forte

sobre a imagem da marca.
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ANEXOS

Esta sec¢do apresenta a informacdo adicional do Trabalho, considerada util para o entendimento

do Estudo de Caso.

O Anexo | apresenta o Guido de Entrevista, utilizado para a condugdo da entrevista com o

“Chefe do Grupo de Negdcios de Dados e Contetidos” da mcel.
O questionario distribuido € apresentado no Anexo 2.

No Anexo 3, é apresentado o formulario utilizado para introduggo de dados na Base de Dados em

Access, para redugdo dos dados recolhidos com o questionério.

A comunicag¢do da mudanga de Identidade Corporativa € apresentada no Anexo 4. E a estrutura

da marca adoptada é apresentado no Anexo 5.

No Anexo 6 ¢ apresentado o composto de produto, de acordo com a estratégia de marca adoptada
apds o langamento da nova identidade corporativa da marca, com a apresentagio da extensdo de

marca ¢ da linha de produto.

O Anexo 7, apresenta a arquitectura da marca. A forma como a empresa pretende concretizar a

nova estratégia de marketing.

O Anexo 8 apresenta as tarifas dos produtos da mcel e uma comparagio entre os custos do pacote

giro normal, econémico e o 0la30, introduzido com a nova estratégia de marca.

O Anexo 9 apresenta a cobertura de rede da mcel, de onde se pode observar a tendencia de
crescimento do sul para o norte do pais, e da costa para o interior, expandindo-se a partir das

zonas de maior importdncia econdmica.
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Anexo 1. Guiao de Entrevista

I. O que € a Mog¢ambique Celular (MCel)?

1. Para contextualizagfo, gostaria que me fizesse genericamente o historial da MCel, em
particular do seu Departamente de Marketing.

1.1. Qual é a importincia do Departamento de Marketing na MCel?
1.2. Como € constituida a equipa de marketing da Mcel?

1.3. Qual € a relagdo entre o Departamento de Marketing e outros departamentos da
empresa?

2. Sendo uma empresa comercial, a MCel possui objectivo de lucro. Como caracteriza a MCel
em termos de relacionamento com os seus parceiros?

2.1. Quais sdo os principais objectivos comerciais (pc/ accionistas) da MCel?
2.2. Quais sio os objectivos de mercado (pc/ concorrentes)?

2.3. Quais sdo os objectivos de marketing (pc/ clientes)?

II. O que faz

1. Qualquer empresa que se constitua tem como alvo o alcance de um determinado mercado. As
empresas agrupam-se em sectores € os compradores, alvos dessas empresas, agrupam-se em
mercados.

1.1. Como a MCel percebe o mercado, em termos de evolugéio e estado actual do meio
envolvente (ambiente demogréfico, econoémico, natural, tecnologico, politico-legal, sécio-
cultural)?

1.2. Quais sdo as suas forgas e fraquezas, as oportunidades e as ameagas percebidas neste
mercado?

1.3. A MCel pratica a segmentagio do mercado? Quais sdo os segmentos identificados e
com que critério?

1.4. Que canais de marketing a MCel utiliza?

1.5. Quais sdo os concorrentes identificados pela MCel (inter produtos, inter segmentos ¢

genéricos; directos e indirectos)? Como a MCel se coloca em relagfio aos seus
concorrentes?
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II1. Como faz

1. Qual € a orientagdo da MCel para o mercado?

« Produgdo (Facilidade de encontrar e baixo custo);
+ Produto (Qualidade e desempenho superiores);

+ Vendas (esforgo de vendas e promogio);

» Marketing (segmentagdo de mercado, foco na necessidade dos clientes, esforgo para entrega de
valor).

2. Como a MCel faz a expansfo do seu mercado?
« Através da conquista de novos clientes, em novas areas ou com novos produtos?

« Através da conquista de clientes da concorréncia ou de clientes de outros sectores?

3. De acordo com Ries & Trout, o posicionamento € a colocagdo de um produto na mente de um
consumidor, com o suporte de todos aspectos tangiveis do produto.

3.1. Qual € a estratégia de posicionamento usada pela MCel?

3.2. Qual ¢ a politica de desenvolvimento e comunica¢do, dentro da estratégia de
posicionamento da MCel?

~
4. Politica de marca
4.1. Que produtos ou servigos a MCel oferece?
4.2. Como a MCel identifica a sua marca?
4.3. Qual € a politica de marca da MCel?
4.4. Qual a estratégia de marca da MCel?

4.5. De acordo com a MCel, que atributos possui a marca? Quais a MCel pretende passar
aos clientes?

4.6. Comente sobre a recente mudanga na identidade corporativa da empresa.

5. Quais sdo as estratégias de acgdo da MCel?
« Maketing-mix de produto (tecnologia, qualidade e/ou especializagio);
+ Marketing-mix de prego;

» Marketing-mix de distribui¢io; ou

.+ Marketing-mix de marca/comunicagdo?
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Anexo 2. Questionario

Universidade Eduardo Mondlane
Faculdade de Economla
Questiondrio

C presante questiondric tem como propésito o levantamento de dados para a reallzagiio de um Trabalho
de Licenciatura no curso de gestao, cujo objectivo & avaliar até que ponto a mcel consegue que @ sua marca
transmita 0s atributos dessjados, avaliar o impacto deases atributes e 0 grau de satlsfacfo dos consumidores.

Leia cuidadosamenta e responda sem receio. O guestionério & andnimo.

Preencha as linhas disponiveis 8 marque com X nos quadrados, a opeio desejada.
). Dados pessoals

a) Idade b) Sexo ™ [Fl

¢) Ocupacdo
[] Estudante []. Trabalhador{a) [_]. Trabalhador{a)}-Estucante [_|. Doméstco(a)

d) Possui celutar?
sim [] nNwe O

e) Se nio possui celular, pretende vir a possuir? {Ignore sa tiver respondido §IM & questio anterior )
sm [ w~eo [

l. Atributos da marca
Com o presarite grupo de questies, pretende-se ausculiar que marca de talefonia mavel é a praferida, que
factores determinam tal preferéncia @ o grau de importAncia de cada um deles para o consumidor.

a) A que rede tefefdnica mével se encontra ligado(a) nos diimos 6 meses, ou pretends se ligar?
Se tiver utilizado ou estiver ligado a ambas, seleccione a que mais frequentements utiliza,
[} vedacom  []. Mcel
b} Dos factores abaixo mencionados, margue & esquerda, com X, agueles que influenciam a sua escolha.

E na escala & direita, marque com X, entre 1 a 7, g gray ge imporiéncia de cada factor assinalado 4 esquerda,
sendo que 1 & de menor impartdncia & 7 de masor importincia,

123 468 67

[] custo tnicial |
[ ] Melhores Tarifas i
] Maior Cobertura de Rede [
{1 Meinores Promogtes [
] Meihor Qualidade das Servigos [
i
{
i

[ 1
[ ]
[ ]
[T

1

] mfusncia dos Andncios Publicitirios
] meinor Marca
[J infiuencia de Outros Utilizadores

[ T 1¥
[ [ 11
1T
I
[ 111
I
[
[ T 11

I
|
I

lil. Grau de Satisfachio
Com o presants grupo de questbes, pretende-se auscultar a forga da marca, através do grau de satisfacio
e de fidelidade.

a) Em relagfic & marca que utiliza, marque apenas uma cp¢Ao, COM que mais se identifica:

[] Podens mudar de marca, sem hesitar, s& a marca concorrents (he parecer melhor,
] Embora esteja satisfeito(a), podera trocar de marca, se para tal o tiver de incorrer a custos;
[] Nao mudara de marca enquanto estiver satisteito(a):

[] Nao va raziio para mudar de marca, pois a actual prasta um bom servico, ainda que a concomments pareca
melhor.

[] Nao pretende mudar de marca, nunca.

b) Se tiver mudado de marca nes ultimas 12 meses, indique que marca usava anteriorments, o trés razibes
que o(a) levaram a tomar tal decisfo.

Fim. Obrigado pelo tempo disponibilizado.




Contribui¢do da Gestdo da Marca para Obtengdo de Vantagens Compelitivas

Anexo 3. Base de Dados e Formulario

» m-__mﬂm—_ W.de'wf ra o S ) N ) ']- HEFHEI
ige St Yew et Fymat Records Tools  Yindow Hep rwuusum&mh-_
i BRGR T4 Dale RN Ay Moo FSa- e T e aje s |TFL=- E

r\':IQueswwno pars lkerxi&urn:mtabm(m...m_@j 3 Dados das Questionarios --—-—.T“--
?| Dados Pessoais
10 do Quectiondne
Idade B~ Sews

Tt ahathador

|

Objecs E‘] Create table n Desgn view
] Tables @) Create table by using wizard
a ‘ @] Create tabie by entering data Uowpecto
T Qe o] Mhm Texn Toiefons Colule?
Z Fams : - : Pretendeo tox Tolokone Cobs?
0 Rexets

.s Pages Atrihutos da Merca
; Aede de Profestncia:

il ; Rede Tollidrica

Grongs ; Factoros o 1ou Paso:
e ET— Custo Iricial
Mehhores Tares
Muior Cobritura de Rede
Methores Promoces
Mathor Qualidade doz Servicos
Influlncia de Andncios Phiicl Ao
Mchor Masca
Irfubncia de Dutros Uitkzadore:

e o e

Grau de Satisfagho
[9] (1) Nada Satieito
[ 12 Pouco Satifeio
[ (3} Suficientementa Safiststo
[] (4} Muito Saisteto
[ (5] Sefitteitarima

Recrd: (4] 4 1 of 217

" ldade do "

Fig.1. Base de dados (4 esquerda) ¢ formulério (2 direita) para compila¢do de dados do questionario.
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Anexo 4. A Nova Identidade Corporativa

A mcel apresenta nova imagem &)

Uma nova imagem de identidade corporativa da Mogambique Celular {meel) foi apresentada,
no Gitimo sébado, 30 de Outubro, numa cerndnia tida lugar na cidade de Maputo, com a

m c e l | participagio de mais de 500 convidados.
e’ '

Mantida scb o maior siglo até & data da apresentagéo, a nova imagem pretende realgar os
perto de 1,5 mihdes de somisos reais da malr empresa de telefonia movel mogambicana.

A nova idsntidade da meel transmite n&o s6 a sua esséncia genuinaments mogambicana como o seu cardcter alegre, Wtador o
de empresa sonhadora que promste 8 cumpre.

O kngamento da nova identidade foi fsito, usando uma extensa plataforma de comunicaglo centrada no efsito contagiante do
sorriso, somisc este que faz parte do dia-a-dia da empresa, e que dasta forma esta a ser passado para os clientes. accionistas,
parceiros, formacedores e toda a sociedade.

Ao langar a nova identidade, a mea! reforca, também. ¢ seu posicionamante em relache a nova estratégia corporativa, em
continuar a ser o maior & o melhor operador nacional de telecomunicagées, com uma oferta tecnologicamente mais diversificada
@ avangada. a par da necessidade de introdugio de novos elementos identitdrios da empresa, nfo descurando o seu papel do
empresa sociakments rasponsavel.

Fig.2. Comunicado de imprensa da Mogambique Celular, pelo langamento da nova Identidade Corporativa.

Fonte: Mogambique Celular.
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Anexo 5. Tipo de Marca

Tabela 1, Marca Anterior da mCel - Marca Insitucional e Marca Produto

Marca Institucional

Marcas Produto

mCel

A Institui¢io

Duo
Econémico Turbo Giro (600)
Executivo 400
Executivo
Diamante
Econémico
Executivo 400
Executivo
Ouro
Executive 400
Executivo

Fonte: Mo¢ambique Celular (Adaptado)

Tabela 2. Marca Actual da mcel - Marca Umbrella

- @cel

[
mcod

Individual
0Ola 30

Ola 60

0la 120

Ola 180

014 380

Duo
Econdémico
Executivo 400
Executivo

Empresa
Diamante
Econémico
Executivo 400
Executivo
Ouro
Executivo 400
Executivo

—
mecel - meod

Individuaal Netmével
Normal netmovel go
Turbo Giro (600) netmdvel 50
netmdvel 500
mymcel
emm

Servigos de Rede
SMS

MMS

Secretaria mcel
Parabéns SMS

Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
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Anexo 6. Composto de Produto

Tabela 3. Extensdo da Linha de Produtos e da Marca mcel

Contrato Giro
Individual Empresa Individual

Médulo Diamante

Pacotes 0la 30° Econémico Normal netmével go
04 60" Executivo 400 Turbo Giro (600) netmével 50
Ol4 120" Executivo netmdvel 500
0l4 180"
Ola 380°

Mddulo Oaro

Pacotes Duo Executivo 400
Econdmico Executivo
Executivo 400
Executivo

Mogambique Celular {Adaptado)

(") Extenslo de linha. Novos pacetes na linha do contrato individual.
(®) Extensfio de marca. Nova linha de produto,

Linhas 3

Extensfio 21

Profundidade 5

Consisténeia  Sim
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Anexo 7.

Arquitectura da Marca
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Identity guide!
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Fig.3. Guia de comunicagdio de identidade da mcel. Fonte: Mogambique Celular (Adaptado).
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Anexo 8. Produtos e Precos

Tabela 4. Contrato Para Clientes Individuais
Ol4 30 Qla 120 Ola 180 0l4 380

Tarifas para Chamadas

Taxa de Ligagao * 305.00 472.60 1,123.00 1,629.00
Bénus * (4 tarifa meel) 152.70 300.00 59220 1,250.20

Rede meel ® 5.09 5.00 3.29 3.29
Rede fixa * 5.65 5.65 379 3.79
Outras redes * 6.09 6.09 5.74 5.74

Internacional - Grupo 1 * 12.36 12.36 11.80 11.80
Internacional - Grupo 2 ° 20.82 20.82 19.97 19.97
Internacional - Grupo 3 * 24.77 24.77 23.65 23.65

Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Nota: (a)Valores apresentados para o tarifério normal (em MT)
(b) Tarifa convertida do segundo para o minuto

Tabela 5. Contrato Para Empresas

Econémico Executivo Exccutivo400 ®

Tarifas para Chamadas

Taxa de Ligagdo * 254.00 572.00 1,798.00
Bénus * (2 tarifa mcel) 56.55 99.60 1,560.00

Rede mcel 3.77 332 390
Rede fixa * 3.93 3.82 4.50
Qutras redes * 6.07 5.73 7.50

Internacional - Grupo 1* 12.36 11.80 13.32
Internacional - Grupo 2 * 20.82 19.97 2220
Internacional - Grupo 3 * 24717 23.65 26.58
Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Nota: (a)Valores apresentados para o tarifario normal por minuto (em MT)

(b) Tarifa convertida do segundo para o minuto

Nao houve acesso &o tarifirio para os médulos ouro ¢ diamante.

Tabela 6. giro Para Clientes Individuais
giro 600°

Tarifas para Chamadas

Rede meel * 6.58 6.42
Rede fixa® 7.56 7.38
QOutras redes ® 6.58 7.98

Internacional - Grupo 1 * 13.26 13.26
Internacional - Grupo 2 * 2217 22.20
Internacional - Grupo 3 * 26.57 26.57

Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Nota: (a)Valores apresentados para o tarifirio normal por minuto (em MT)
(b} Tarifa convertida do segundo para ¢ minuto
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Tabela 7. Comparagfo entre Principais Pacotes para Chamadas na Rede
(X) giro (Y) Econémico  (Z) ola 30 {X)vs(Y) % (X)vs(Z) %

Taxa de Ligagdo * 0.00 254,00 305.00

Bénus " (4 tarifa meel) 0.00 5655 152.70

Horas de conversagio 4.00 4.00 4.00
Tarifa na Rede mcel * 6.58 3.77 . 5.09
Custo de conversagio © 1,579.20 904.80 1,221.60

Custo apds o bénus ° 1,579.20 848.25 1,068.90

Custo final © 1,579.20 1,102.25 1,373.90
Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Nota: (a)Valores apresentados para o tarifirio normal por minuto (em MT)

(c) Valores poderdio nilo ser exactos por erro devido a arredondamento.

Tabela 8. Produtos de Internet

netmével go netmovel 50 netmoével 500

Condigdes

Por Contrato Ndo
Taxa de Ligagio Ndo, por consumo
Disponivel por Celular * Sim
Disponivel por Computador ® Ndo

Com Servigos Adicionais da Mcel Ndo
Custo de utilizag8o 7.87 MT pot MB

Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Nota: (a) Em celular compativel com a tecnologia e na rede mcel.
(b) Através da disponibilizagdo gritis de modem para PC.

Tabela 9. Produtos de Correio Eletrénico

mymcel

Condigdes

Por Contrato Ndo Sem informagdo
Taxa de Ligagio Ndo, por consumo Sem informagédo
Disponivel por Celular * Sim Sem informagdo
Disponivel por Computador b . Nao Sem informagdo
Com Servigos Adicionais da Mcel Néo Sem informacdo
Custo de utilizago 7.87 MT pot MB Sem informagdo

Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Nota: (a) Em celular compativel com a tecnologia e na rede mcel.
(b) Através da disponibilizacio gritis de modem para PC.
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Anexo 9.

A Rede mcel

Tabela 10. Cobertura de Rede da meel

Provincia

Total

Com Cobertura

Cidade de
Maputo

Maputo

5

Urbano 1, Urbano 2
Urbano 3, Urbano 4
Urbano 5

Magude, Manhica,
Moamba, Marracuene,
Namaacha, Boane,
Cidade da Matola,
Matutuine

Bilene, Macia, Guija,
Chibuto, Cidade de
Xai-Xai, Chockwe,
Manjacaze, Massingir
Gowvuro, Homoine,
Jangamo, [nharrime,
Massinga, Morrumbene,
Vilanculos, Zavala,
Panda, Inhassoro,
Maxixe, Inhambane,
Funhaloro, Mabote

Barue, Gondola, Manica,
Sussundenga, Chimoio

Buzi, Caia, Chibabava,
Gorongoza, Dondo,
Nhamatanda,
Marromeu, Beira,
Machanga, Muanza,
Inhaminga

Angouoia, Cahora Bassa,
Changara, Moatize,
Mutarara, Tete

Alto Molocue, Gurue,
Inhassunge, Maganja
da Costa, Milange, Tlc,
Mocuba, Mopeia,
Momumbala,
Namacurra, Pcbane,
Nicoadala, Quelimane
Angoche, Erati, Matema,
Meconts, Memba,
Mogovolas, Moma,
Monapo, Mogincual,
Mossuril, Murrupula,
Nacala-Velha, Nampula
Ancuabe, Chiure,
Macomia, Mocimboa da
Praia, Montepuez,
Mueda, Palma, Pemba
Metuge, Quissanga,
Pemba

Cuamba, Mandimba,
Lichinga

Machaze, Macossa,
Tambara, Guro,
Mossurize
Cheringoma,
Chemba,

Maringue

Magoe, Chiuta,
Zumbe, Maravia,
Chifunde, Macanga,
Tsangano

Chinde, Gile,
Lugeta, Namarroi

Lataua, Lurio,
Mecuburi, Muecate

ibo, Mecufi, Meluco,
Namuno, Balama,
Muidumbe, Nangade

Lago, Majuane,
Marrupa, Maua,
Mavago, Macanhelas,
Mecula, Sanga,
Metarica, Musmbe,
Ngauma, Nipepe

Fonte: Mogambique Celular (Adaptado)
Obs.: A Cobertura obedece 2 um padrio, sul-norte, da costa para o interior.




