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RESUMO

As empresas orientam estrategicamente a sua aegamoo com orientacdes de gestdo que
se tém alterado e evoluido ao longo do tempo, aaohgndo as mutacdes da envolvente
onde se encontram inseridos. A nivel conceptualientacdo de marketing pelo mercado
reflecte 0 seu mais recente estadio de desenvaitimearacterizado por uma profunda
aproximacdo do cliente como fonte de valor diremto curto, médio e longo prazo. As
tendéncias do comportamento do consumidor ideatifis no laboratorio de marketing séo o
reflexo e evidéncia da concretizagdo do conceitandeketing orientado pelo mercado e

revelam-se verdadeiras oportunidades de mercado.

A tmn identifica e valoriza as oportunidades crg@agalas tendéncias de comportamento do
consumidor, enderecando-lhes inUmeras préaticastraté&gas com vista a capitaliza-las.
Observa-se uma dispersao na acc¢do da tmn provoeana@gmentacédo da percepcao dos seus
clientes, que em meédia, apesar de avaliarem a &fD gositivamente, manifestam ou
tencionam manifestar com pouca frequéncia o seyecdamento perante as mesmas. A
orientacdo de gestdo da tmn d& sinais de abanderwiehtacbes prévias a de mercado,
enfrentando o desafio de se poder diferenciar faos seus directos concorrentes,
beneficiando das vantagensfast mover

Palavras-chave: Marketing orientado pelo mercado; Tendéncias depoostamento do

consumidor; Telecomunicagcfes moveis.

JEL: M30, M31.



ABSTRACT

Firms strategically guide their action in accordamgth management guidelines that have
changed and evolved over time, following the chasigenvironment where they are inserted.
At a conceptual level, the market-driven marketlests its later stage of development,
characterized by a profound client approach agextdsource of value in the short, medium
and long term. The consumer behavior trends idedtih the laboratory of marketing are the
reflection and evidence of achievement the conoeptarket-driven marketing and proves to

be real market opportunities.

TMN identifies and highlights the opportunities ated by the consumer behavior trends,
addressing them several practices and strategiesrdar to capitalize them. There is a
dispersion in TMN's action causing the fragmentatid its customers perceptions, that on
average, while assessing its action positivelyresgor intend to express a low frequency
behavior facing them. The TMN management guideleresshowing signs of abandonment
of guidelines prior to the market-driven marketirigcing the challenge of being able to

differentiate from their direct competitors, behefy from being the first mover.

Key words: Market-driven marketing; Consumer behavior trendsdyliobile

telecommunications.

JEL: M30, M31.



SUMARIO EXECUTIVO

Naturalmente, a evolucdo do (conceito de) marketmgompanhou o profundo
desenvolvimento de que a envolvente tem sido @&notodo o escopo da sua complexidade.
Actualmente, o marketing assume-se como uma fi@std gestdo que orienta toda a sua
accao pelo mercado consumidor, ou, no seu sentd®lato, pela humanidade.

Paralelamente, também em resultado da convulsd@ndalvente a nivel mundial, o
comportamento da humanidade tem sido alvo de pidefialteragcdes, em muito, devidas aos
imparaveis progressos tecnolégicos que entusiagticte quebram barreiras e dificuldades,
até ha muito pouco tempo verdadeiramente identidisaZomo tal.

Assim, especificamente no contexto dos paises dels@ins onde estas alteracfes tém
tomado lugar, a humanidade vé alterar a sua foersede estar de uma forma drastica, tendo
um efeito visivel no meio empresarial e, a medid@ @oma maiores proporc¢des, sao

identificadas também tendéncias de alteracdo dp@damento do consumidor.

Hoje em dia ha indicios, segundo o Marketing Fu@ast Lab®, da emergéncia de um bloco
geracional disruptivo com o passado, ndo sendoeoshnmos que o compdem necessariamente
da mesma idade, geografia, ou outros critériososdemograficos jA de alguma forma
obsoletos. Desta forma, neste trabalho de invest@ecientifica sdo exploradas estas
tendéncias num sector de actividade peculiar, dadaua natureza: o sector das

telecomunicagfes moveis.

Num sector ainda (!) em franco crescimento, carget#o pela intensa luta concorrencial,
onde a opcao pelo marketing operacional baseadfispata pelamind shareé uma prética
dominante na orientacdo de gestdo dos diversy®ers apresentam-se em estudo as préticas
levadas a cabo pela tmn no sentido de capitalizapartunidades de mercado subjacentes as

tendéncias de comportamento do consumidor.

O estudo revela que, apesar da sobreexposicaoranafao por parte dos consumidores, a
percepcdo da accdo da marca € razoavel e, ainda auadiacdo das suas praticas sejam em
média positivas, a frequéncia do seu comportampatante a mesma € significativamente
inferior. Conclusivamente, verifica-se um esforeondbrketing de alguma forma inglério para

a tmn, que ndo consegue maximizar a capitalizag&azadrréncia das novas tendéncias.
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CAPITULO | — INTRODUCAO

E objectivo principal deste capitulo desenvolver preambulo acerca do projecto de

investigacdo que aqui se introduz. Proporcionanda perspectiva global sobre a area de
aplicacao da tese, procura-se apresentar o anditextual da investigacao, bem como a sua
importancia, os seus objectivos primordiais e, ajrad descricdo suméaria da sua estrutura e

organizacao do trabalho de investigagao.

1.1. Ambito da investigacdo

As filosofias de gestdo empresarial desenvolvenagelongo do tempo encontrando,
naturalmente, grande dependéncia no meio envolvé&stEm, a designadarientacdo de
gestdoacompanha as mutagdes e alteracdes do meio ent®lmpresarial, norteada pelos
desafios que lhe sdo colocados mediata e imediatarpela envolvente situacional.

Na sua esséncia,marketingé uma orientacdo de gestdo que ndo € nova. Abalsngo do

tempo, viu 0 seu ambito alargar-se progressivamextée a sua conceptualizacdo e
consagracédo, o que coincidiu com a definicdo davstiante estratégica. Assim, o marketing
€ um conceito que se consagra e define em detetmimamento e cuja evolucdo é fruto da
reaccdo empresarial aos progressivos desafiosatieela envolvente, aproximando-se do

cliente fonte e razao Ultima da sua existéncia.

Novos desafios colocados pela envolvente condiciomao conceito de marketing,
obrigando-o a transitar para uma orientacdo déigek ambito mais alargado — a orientacao
pelo mercado. Naturalmente, o alargamento do amdwtoconceito de marketing como
flosofia de gestdo ndo foi acompanhado e adoptpdiica e concretamente, por grande

parte do tecido empresarial.

Nesse contexto, o Prof. Dr. Luiz Moutinho, na piinaepessoa € no ambito do primeiro
laboratério internacional de investigacdo em mamget o Marketing FutureCast Lab® —
guestiona se as empresas perceberam isto, insmupre ndo perceberam e adiantando a

identificacdo de varias tendéncias internacionaisdrketing orientado pelo mercado.

De uma forma geral, este fendbmeno obrigou a quéomsectores de actividade e empresas
adoptassem, desenvolvessem e evoluissem rapidamergeafilosofia ou orientacdo de
gestao de forma a aproximarem-se o mais possivel atagéo pelo mercado na sua integra,

por forma a fazer face aos continuos desafiosnbtesel evolugdo/alteracdo da envolvente.

1



Sem duvida que os impactos da continua evolucaaoltegica no comportamento dos
individuos, no desenvolvimento econdémico, socialltural, provocaram a emergéncia de
uma tendéncia global no ambito da orientacdo pedwcanlo. De facto, assistimos ao
empowermento individuo no seio do seu contexto social e varg&ados papéis que este

desempenha na sociedade.

1.2. Importancia e principais objectivos da investjac&o

Procurando catalisar a experiéncia profissionalird@stigador, o presente projecto de
investigacdo pretende estudar de forma explora@riarientacdo de gestdo adoptada e
praticada pela tmn junto dos seus clientes, a &srdcentes evidéncias e manifestagbes do
marketing como filosofia de gestdo orientado petramdo, especificamente no dominio do

comportamento do consumidor.

Assim, € objecto de estudo a reacgdo estratégiopeeacional da tmn a oportunidades
(manifestadas em tendéncias) de mercado e os deilssena percepg¢do, atitudes e
comportamentos dos seus clientes. Para tal, peesn@studar separadamente a perspectiva
da empresa face as tendéncias do comportamentondaridor e, ainda, a perspectiva dos
clientes face as praticas da tmn que estdo de a@mth a orientacdo de marketing pelo

mercado.

Ambas as perspectivas em estudo serdo abordadaeerpatamares, correspondentes as
dimensdegpercepcap atitude e comportamentoque, implicitamente constituem a evolucao
progressiva da perspectiva do cliente, necessaGapdalizacdo dos esforcos de gestédo

empresarial, a luz da teoria de marketing orienfsdo mercado.

1.3. Estrutura do projecto de investigacao

Na sequéncia deste capitulo de caracter introdutapresenta-se o Capitulo Il que pretende
evocar descritiva e sustentadamente as temétieasnées a considerar, estabelecendo assim
a base para o ponto de partida do presente praledtovestigacédo. Para o efeito, procedeu-se
a pesquisa e revisao bibliografica da literatuentifica relevante, com o propésito de
sintetizar no quadro conceptual de referéncia axipais escolas de pensamento e seus
conceitos chave, garantindo o correcto enquadramentontextualizagdo das questbes de
investigacao.



O Capitulo Il centra-se na definicdo detalhada &bito concreto de investigagéo,
delimitando convenientemente o contexto no seigui emergem os grandes objectivos de
investigacdo e respectivas questdes de investigagéste capitulo é exposta ainda a
abordagem metodoldgica definida para operaciomatizeabalho de campo, bem como todas
as opc¢des metodoldgicas tomadas que condiciondteagdio de resultados.

No Capitulo IV apresentam-se os resultados obtidtvavés do trabalho de campo,
nomeadamente pela conducdo de entrevistas semiidad a profissionais tmn, de modo a
estudar a perspectiva da empresa, e do inquénitquestionario a clientes tmn, procurando
estudar a perspectiva dos clientes.

Por fim, dedica-se o Capitulo V a andlise de radob, apresentacdo de conclusdes e
recomendagfes. Numa primeira fase € abordada asoéate cada uma das perspectivas em
andlise, procurando posteriormente a sua confré@atagtica. Seguidamente, a luz da teoria
revisada anteriormente, sdo tecidas as principaislasdes retiradas da investigacéo levada a
cabo, bem como séo formuladas a recomendacdedieaqijes para a gestado. No final deste
capitulo, dispdem-se as referéncias bibliografioassultadas no decorrer da realizacdo da

tese.

A tese termina com a apresentacao de todos ossgercsuportam e complementam alguma
da informacdo contida no corpo da tese, como p@mplo 0 guido da entrevista, o
questionario e os resultados do estudo quantitativo



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. Introducao

Neste capitulo sera abordada, numa dimenséo tear@alucdo das orientacbes ou filosofias
de gestdo que levaram a origem, definicdo e coasagrdo conceito de marketing, cujas
criticas e desafios inerentes constituem precedémeiconceptualizacdo da orientacdo de
marketing pelo mercado como filosofia de gestéao.

Assim, e ja numa dimensdo aplicada, sera abordastaeagéncia de algumas praticas ou
estratégias que surgem no sentido de operacionaligactivamente a filosofia de gestdo de
marketing orientado pelo mercado, como respostaagtida aos desafios colocados

actualmente pela mutacdo do meio envolvente.

Este capitulo termina com uma analise critica s@evbibliografica exposta, sumarizando no
quadro conceptual de referéncia os conceitos clilterminantes no suporte a formulacao

das questdes de investigacao.

2.2. Das orientacbes de gestdo tradicionais a onge definicdo e

consagracao da orientagc&o pelo marketing

O que é a orientacao ou filosofia de gestdo?

A economia de um determinado pais é composta persdis agentes. De um lado dispdem-
se 0s agentes que disponibilizam produtos e sen(igferta), ao passo que do outro lado
organizam-se 0S agentes que realizam 0 consume@sdesesmos produtos e servigos
(procura). A forma como estes se relacionam e pamcumanter o equilibrio é ditado pelo
meio que as rodeia — a envolvente — que, por seaéveomposta por varios factores em
constante mutacdo, tais como os factores econompmiisicos, tecnolégicos, ambientais,

sociais, culturais, entre muitos outros.

Atendendo aos agentes que fazem parte da oféda,ias organizacdes de uma forma geral,
€ possivel apurar um denominador comum, embora r&fjaral a sua diversidade e
complexidade. Sendo o seu propdsito Ultimo assegusaa existéncia rentavel ao longo do
tempo, estas adoptam determinadas filosofias @ntagdes de gestdo, de modo a orientar a
sua accdo num determinado periodo de tempo. Assimultima andlise, infere-se que as



filosofias ou orientacbes de gestdo sédo o reflexacahstante e progressiva alteracdo da
complexa envolvente, com vista a assegurar pr@a&iwdeclaradamente o seu proposito

ultimo.

A evolucéo das orientacdes de gestéo tradicionais@efinicdo do papel do marketing no

seio das organizagdes

Apesar da sua (aparente) actualidade, o marketingp dilosofia ou orientacdo de gestéo
“ndo é uma actividade nova dado que abarca fungcbesgmpre existiram [a comunicagéo e
troca de bens] encontrando o seu fundamento ideolégico de baseconomia de mercado
(Lambim, 2000). Importa, por isso, recuperar saemgnte a evolucdo das orientacdes de
gestao tradicionais que, em certa medida, coman@gseportunamente, coincidem com as
vérias dimensfes que originaram e enriqueceramnoe¢o marketing como filosofia ou

orientacao de gestao.

Orientacdo de gestédo pela producéo

Segundo Lindoret al. (2004), nas primeiras décadas do século XX deu-penmado da
producéo, onde as organizagfes concentravam osrs@ssimentos e grande parte do seu
tempo na optimizacdo do sistema de producdo. Anie@gio cientifica do trabalho, linhas de
montagem e processos produtivos, formaram, duestte periodo, os principios de gestao
organizacional. Convém realcar que esta € uma apend ainda presente, comum em paises
em desenvolvimento. A alta eficiéncia na produg@mos custos e producdo em massa sao,
com frequéncia, metas as quais os administraderesngresas orientadas para a producéo se
propdem alcancgar, supondo que 0s consumidores @stcpalmente interessados em

disponibilidade de produtos e precos baixos, igmwasuas caracteristicas (Kotler, 2000).

De outro modo, Lambin (2000) repara que a Opticprdelucdo demonstra implicitamente
gue a empresa sabe o que é mais adequado ao cooswnialias, este partilha a mesma
convicgdo. Os dirigentes das empresas orientadasagaroducdo mostram-se convencidos de
que fabricam um produto superior e comummente towamo um dado adquirido que 0s
consumidores continuardo a querer os seus prodatagtica de producdo para Lambin
(2000) constitui perigo, na medida em que podeatoas empresas miopes, sem capacidade

de agir estrategicamente no médio e no longo prazo.



Orientacdo de gestdo pelo produto

Kotler (2000) introduz o primado do produto, argata@do que algumas empresas Sao
guiadas pela orientacdo de gestdo pelo produtdaNgsoximacao fortemente influenciada
pelas correntes de gestéo pela qualidade totagerido que os consumidores dao preferéncia
a produtos de elevada qualidade, nos quais possafiarg sempre e quando tenham elevada
performance A preocupacdo da gestdo de topo estd em apenfeicgua oferta, pressupondo
gue os seus compradores admiram produtos extrertarbem-feitos. Socorrendo-se do
sentido figurado, Kotler (2000) acrescenta que osugestores véem-se, frequentemente,
perante um caso de amor com o seu produto, ndelqgerdo aquilo que o mercado necessita

verdadeiramente.

E ja no primado do produto que o conceito de margietomeca a dar os primeiros passos,
com o aparecimento de muitos produtos ainda henhecidos em todo o mundo. A fungao
de marketing ganha relevo, posicionando o consumidbp cliente como alvo dos seus

produtos (Lindoret al, 2004).

Orientacdo de gestéao pela venda

No segundo quartel do século XX e apds um recomtgged inicial da orientacdo pelo
marketing, da-se o primado das vendas, assegudari@t al. (2004). Nao obstante o lugar
modesto que a funcdo marketing ocupara nos organ@g das empresas, a preocupacao
passara a ser o escoamento dos stocks acumuladosoessidade de levar os produtos aos
consumidores (distribuicdo), fazendo com que grapdee das empresas dé particular
atencao a funcao vendas.

Nesta fase, o objectivo prioritario da fungdo m#rkgé criar uma organizacdo comercial

eficaz. O papel do marketing torna-se menos passigdo dados 0s primeiros passos no
dominio da comunicacdo, como apoio a venda. Teatagera de procurar e organizar as
saidas para os produtos fabricados. Os mercadas pstico segmentados e as decisdes
estratégicas referentes a politica de produto mase& sob a responsabilidade da funcao
producéo. O marketing tem por missdo organizarmecoializagcdo dos produtos e gerir o

conjunto das tarefas que dizem respeito ao prockessomercializagéo (Lambin, 2000).

Kotler (2000) reforgca que a orientacdo para asagparte do principio que os mercados ndo
compram os produtos ou servicos de uma empresauantidade suficiente, devendo esta,

por isso, empreender um esforgo agressivo de vengasmocéo. A maioria das empresas



pratica a orientacdo de vendas quando tem excessmpacidade. O seu objectivo € vender

aquilo que fabrica, em vez de fabricar aquilo quaercado quér(Kotler, 2000).

A Optica de venda (ou orientacdo de gestao peldayescaba por dar origem ao marketing
operacional, tendo como principais pilares de acgaoomunicagdo e a distribuicdo. A

abordagem ao mercado orientado pela forca de veadasseta grandes riscos, pois é
pressuposto que um cliente que é persuadido a eomererminado produto gostara dele, no
entanto, caso contrario, este ndo se sentira sfesiti, nem reclamara junto de um érgéo de
defesa do consumidor, voltando inclusivamente apcamo produto. Estes pressupostos e
suposicdes sao frageis (Kotler, 2000).

Orientacdo de gestdo pelo marketing

Na segunda metade do século XX as empresas comsatgfnitivamente, o marketing como
funcdo determinante para o seu desenvolvimento.rafses do marketing no tecido
empresarial ganham o0 seu espacgo, alterando inalusinte a l6gica de organizacdo das

empresas, colocando o cliente no centro das aterlcielonet al, 2004).

Ao mesmo tempo que o papel do marketing na gestehpresas se tornava primordial e
independente, o seu ambito alargara-se e ganheata esnivel interno, com a integragéo e

desenvolvimento de uma dimensao estratégica, enpleamanto a dimenséo operacional

promovida pela orientacdo pela venda (Lambin, 20R8)empresas tomaram gradualmente
consciéncia de que para conservar e desenvolveews mercados ndo bastava procurar
escoar um produto ja produzido, a um preco fixa mgcessario, antes mesmo de o produzir
e de o conceber, assegurar que o produto dispuehaliehtela. Para além disso, era

necessario partir da analise estratégica das ngadss do mercado para decidir o que se ia
produzir e o preco ao qual se venderia (Lindbal, 2004).

Por seu turno, Lambin (2000) defende que o conaddtanarketing impfe-se a empresa
fundamentalmente devido (1) a maturidade dos mescada sua progressiva saturacdo das
necessidades, (2) a aceleracdo e generalizacdaogoegso tecnoldgico e (3) devido a
internacionalizacdo dos mercados. Lambim defende g@ucomprador ndo procura um

produto, mas sim uma solugdo de um problema, qaeasolvido pelo produto comprado.



O resultado da evolucdo das orientacdes ou filosa$ de gestéo tradicionais

A orientacdo de marketing € uma filosofia empresajue desafia as trés orientacdes de
gestao expostas anteriormente, tendo a sua chaw@agao, entrega e comunicagao de valor

para os seus mercados alvo, sobrepondo-se a cdmciar(Kotler, 2000).

O marketing como filosofia de gestdo é, assim, cgue um produto das orientacdes de
gestao tradicionais que lhe precederam. Na ver@dadengo do tempo, o marketing viu o seu
papel e conceito enriquecerem-se, herdando, de uaua das orientacbes de gestéo
precedentes, as varias dimensdes que o compdeagidangue ia, por um lado, respondendo
aos desafios colocados pela envolvente e, por,ajtroximando-se do cliente como fonte de

valor (Lindonet al, 2004), tal como retratado no quadro 1.

Quadro 1 - Contribuigcbes para
a evolucéo do papel do marketing como filosofia dgestao.

Orientacao ou filosofia de Driver de acc¢ao Dominio de contribuicdo
gestao tradicional

Orientacéo pela producgéao Optimizacéo do processo Marketing operacional: prego
produtivo (precgo de custo
unitario)

Orientacéo pelo produto Optimizacdo da qualidade Bliarketing operacional:
produto (cliente alvo de produto
produtos)

Orientacéo pela venda Optimizacdo do processq Marketing operacional:
comercial (escoamento da | comunicacéo e distribuicdo
producéo)

Orientag&o pelo marketing Conservacao, Marketing estratégico:
desenvolvimento e segmentacéo, mercado alvo e
optimizacao dos mercados | posicionamento
(cliente como fonte de valor

Fonte: Elaboracgéo propria.

Lindon et al. (2004) afirma que o marketing como filosofia detgdesé o conjunto dos
métodos e dos meios de que uma organizacao digpad@mmover, nos publicos pelos quais
se interessa, 0s comportamentos favoraveis a aeabzdos seus proprios objectivos. Para
Lambim (2000), a filosofia de gestao orientada pakrketing implica que satisfacdo das
necessidades e desejos do utilizador sejam o olgjgmtimordial de todas as actividades de
uma organizacdo. J4 Kotler (2000) assume que ot@num marketing esta na sua
responsabilidade de identificacdo e atendimentongaessidades humanas e sociais, mas
adianta que a chave para se alcancar as metasizagjanais estd na identificacdo das
necessidades dos mercados alvo, providenciandats$agoes desejadas de forma mais
eficiente e eficaz que a concorréncia. Tudo tegeon num mercado alvo bem definido e na
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compreensao das suas necessidades, desafiandodenzagdo de todas as actividades que

possam afectar os clientes, de forma a produzio$satisfazendo-os.

Assim, nas definicdes expostas, tacitamente evidense as duas importantes dimensdes do
marketing como orientacdo de gestdo. Por um lagim, Imorizonte temporal de médio/longo
prazo, o marketing estratégico, cujos conceitodeaues sao adiantados por Kotler (2000)
como sendo a segmentagdo e o mercado alvo, acs lgndonet al. (2004) acrescenta o
posicionamento estratégico face a concorrénciaaZéia da segmentacdo ou divisdo do
mercado estd no facto de uma organizacdo ndo agnseginha satisfazer as necessidades
de um mercado completo, tendo por isso que dividiel forma a obter o mercado alvo para o
qual enderecara uma estratégia. Por outro ladamnaretizacdo prética da estratégia de
marketing, num horizonte temporal de curto prazcavas de um conjunto de técnicas e
ferramentas que visam dar a conhecer e valorizagdupss e servicos junto do mercado
potencial, nomeadamente o marketing-mix (4P’s) giesse por marketing operacional
(Kotler, 2000; Lambin, 2000; Lindost al.2004).

2.3. Os desafios e as criticas colocadas ao markgticomo orientacdo ou

filosofia de gestao

Nos ultimos anos, tem sido questionado se a ogaotale gestdo pelo marketing € uma
flosofia adequada num mundo que encara determn@eal#safios demograficos e ambientais
(Kotler, 2000). A impar convulsdo que constitui @ianenvolvente introduz importantes
desafios a orientacdo de gestdo pelo marketingloBatizacdo da economia europeia e
mundial, o continuo desenvolvimento tecnoldgicajesregulamentacdo dos mercados, as
profundas mudangas socioculturais, 0s movimentol®@icos, 0 crescente poder da grande
distribuicdo e, sobretudo, um novo consumidor camtisiento de poder, profissional,
instruido e com novas expectativas, constituenptorao marketing como filosofia de gestao
(Kotler, 2000; Lambin, 2000). Com isto, passou-seutn marketing extensivo para um
marketing intensivo, que procura desenvolver a ajui# cliente de forma agressiva. A
verdade € que, assim, o marketing torna-se maipleamdevido a estagnacdo dos mercados
e a evolucdo dos consumidores, torna-se tambémedanais concorrencial, pois esta €
cada vez mais forte e esta em todo o lado, e tamb&mue ganhou uma dimensado
internacional notéavel (Lindoet al, 2004).



A tentacdo de reduzir o marketing ao marketing agenal é particularmente grande,
particularmente nos mercados em fase de crescimaptdo, onde o mercado potencial a
conquistar é significativo (Lambim, 2000). Assimc@m frequéncia que vemos invocar a
terminologia marketing sem conhecimento de causajcs vulgar atribuir-lhe, por obra do
senso comum, uma conotacdo pejorativa, o que bantpara a sedimentacdo do seu
significado de forma errénea. E comum observar anados sectores de actividade a pratica
intensiva das ferramentas de marketing operaciogiédctindo todavia a orientagdo de gestéo
pela venda, privilegiando o lucro no curto prazmawés do marketing de interrupcdo, em
detrimento do estratégico (Lambim, 2000). Este rfesxdo € agravado pela elevada
importancia colocada no cliente/consumidor, ilukbraa forma como Lambin (2000) analisa
“a soberania do comprador”. O reflexo desta soliveivacdo esta na extensa e detalhada
literatura no ambito do comportamento do consumiglaro seu processo de decisao de
compra, que se encerra em si mesmo, contribuindfomiea limitada para a pratica da
orientacdo de gestdo pelo marketing, a luz daaetaicomplexidade defendida por llharco
(2008). Marsden (2001) desafia a distingdo entpedtica e a teoria do comportamento do
consumidor classificando-o como uma dicotomia tiadal, adiantando que estes constituem

dois mundos mutuamente exclusivos.

7

Nao obstante, pertinente € a questd@s émpresas que fazem um excelente trabalho em
relacdo a satisfacdo de desejos de consumidoré® esicessariamente agindo segundo os
melhores interesses de longo prazo dos consumieéalassociedadé?Kotler, 2000).

2.4. Novo alargamento do ambito do marketing: Emerm@ncia do marketing

orientado pelo mercado

A adequacédo da orientacdo de gestdo pelo markadimgmportantes desafios tecnolégicos,
ambientais e demograficos presentes na sociedadetukdidade resultou no alargamento do
seu ambito, estando agora ao nivel da sociedadecddm e dos seus mais profundos
interesses de longo prazo. Lambin (2000) complemetgfendendo a consideracdo de mais

uma dimensao de marketing, além da dimemas§éoe analise— acultura

A diferengca fundamental entre a orientacdo de miackee a orientacdo para o mercado,
assegura Kotler (2000), reside no facto da prime&a considerar os potenciais conflitos
entre a satisfacdo das necessidades dos consusnélorequilibrio/bem-estar social no longo
prazo. A ideia de base proposta com a orientacEorpercado sustenta que as importantes
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alteracbes na envolvente fizeram do marketing, eiunbdo o estratégico, uma funcéo
demasiado importante para se confinar a tipicadfume marketing (Lambim, 2000). Kotler
(2000), por seu turno, reitera que este conceitpieeo equilibrio de trés consideracbes
frequentemente em conflito: a satisfacdo das niglseless do consumidor, a geracao de lucro
na actividade da empresa e o interesse publicarfgado os interesses e responsabilidades
sociais a longo prazo). A orientacdo de marketialp pnercado determina ou estabelece a
fixacdo de um aspecto deixado ao acaso pela og@ntde marketing: o horizonte temporal a
gue a estratégia e operacionalizacao se reporta.

Ind (2007) sugere um modelo participativo que evev@l organizagdo em todo o seu escopo,
atribuindo ao gestor de marketing o papel de lafiderar ambas as dimensdes, a externa a
organizacdo, no sentido de estabelecer a ligac@o clientes estakeholders e a
organizacdo propriamente dita (dimenséo intern&andizando e promovendo accbes

conjuntas, onde o interesse de cooperar € implaritoe os colaboradores, com vista a

proporcionar uma clara e consistente experiénc@Eiaate oustakeholder

7

Conclusivamente, verifica-se que o conceito dentagio pelo mercado é mais amplo e
abrangente do que o conceito de marketing traditioma vez que considera inclusivamente
a cultura e o clima organizacional que encorajaac#itam a adop¢ao dos comportamentos

necessarios para a aplicagcdo com sucesso destdiéilde gestéo.

2.5. Da teoria a pratica: Tendéncias internacionaisle marketing orientado

pelo mercado

Foi em resultado de um marketing tradicional olisoipie se conceptualizou o a filosofia de
gestdo de marketing orientado pelo mercado. Ompbé&tante, tal como em qualquer outro
dominio cientifico, o desenvolvimento de um comeitientifico ndo coincide
necessariamente com a sua aplicacao pratica, wfext{muito menos) imediata, sobretudo
tendo em conta as naturais diferencas contextuaisemvolvente, como o grau de
desenvolvimento de uma determinada economia (&) eaité o estadio do ciclo de vida que
determinado sector de actividade ou industria éxpeia. Acredita-se que o desvio possa ser
grande entre aquilo que o marketing pretende sdeaor@a e o que, na realidade, pde em
pratica.

Neste ambito, sdo reconhecidos comportamentos #cgsaquer do lado da procura
(clientes/consumidores), quer do lado da ofertggmrzacbes/empresas), que pretendem e
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tendem a aproximar-se do, ja autenticado na lilematientifica (e ndo s@), conceito de
marketing como filosofia de gestdo orientada pekrcado. O laboratério de tendéncias
internacionais de marketing d8CTE Business Schoel o Marketing FutureCast Lab® —
identificou multiplas tendéncias em varios dominide marketing, como sejam, o
Comportamento do Consumidor, Preco, MaReatailing Online Marketing e Estratégia de
Marketing. Neste projecto de investigagéo, foi destlo um subconjunto dos dominios atras
referidos, cuja natureza esta mais proxima do é¢tnde marketing como filosofia de gestao
orientada pelo mercado, no seu ambito mais alargadonplo, nomeadamente: Marca,
Estratégia de Marketing e Comportamento do Consanidl como apresentado de seguida.

Marcas

As tendéncias contempladas no quadro 2 introduz&esédo de Marcas como sendo, pela
superior visdo de longo prazo, o dominio que maisagroxima do que o conceito de
marketing orientado pelo mercado preconiza. Deofdtd produtos e servicos que ja ndo o
séo. Representam, isso sim, o elo de ligacdo emeecomunidade de utilizadores, que na
verdade sédo verdadeiros embaixadores que sacrafizamarca que utilizam (adoram). A
necessidade de sacralizacdo da sociedade ociteptaita a rea de consumo que enfatiza a
repeticdo e rituais (Dionisiet al, 2008). No fundo, defende-se que as marcas gartilbs
seus valores, paixdes e motivagdes, de tal fortegrizmcom os seus utilizadores, transpirando
cortesia, respeito e nao intrusao.

Quadro 2 - Principais tendéncias
internacionais de marketing no dominio das Marcas.

Tendéncia Ideia central
Tribal brands/Cult | Valor da marca transcende o funcional. Mais dowqua simples
brands comunidade, o tribalismo conduz a sacralizacao ataam cujo culto

constitui o elemento comum entre os seus membanslhando uma
paixao e até estilo de vida.

Brand management | Filosofia de gestdo baseada hmsch pointscom o cliente, pensando
as na interface a marca de uma forma global, com vista a satistazier a

management experiéncia do consumidor com a marca. Procuragnanta visao
clara de como deve ser a experiéncia do consuméthiivamente a
marca, desenvolvendo tmich pointscomo um sistema integrado.

Authenticity A alma da marca partilha com os seus consumid@igégs e
branding/Brand soul | motivacdes, nao se tratando necessariamente dascausais. A
integridade, os valores éticos

Brand manners A relagdo com o publico é a actuagcdo de uma m@aesia,
respeito e nao intrusao sao maneiras de estaizadas pelos
consumidores, num ambiente de pressdo competdiva c
elevadissima concorréncia comunicacional.

Fonte: tmn.
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Estratégia de Marketing

Numa perspectiva geral, as tendéncias no dominiesttatégia de Marketing representadas
no quadro 3 reflectem o reequacionar das promaésgaieitas, sobretudo, na relacdo com o
cliente. Oset upde servicos e produtos, a prépria comunicacdoae ptopostas de valor
mostram ajustes no sentido de acautelar as prosndegas aos consumidores, estes,
cansados, desinteressados e sem disponibilidadeprenessar informacdo inatil. S&o
destacadas préticas com valor efectivo para otelienuitas vezes baseados no senso comum

e em valores transparentes e honestos.

Quadro 3 - Principais tendéncias internacionais de
marketing no dominio da Estratégia de Marketing.

Tendéncia Ideia central
The end of Préticas publicitarias que interrompem o consumiB@l dos
interruption investimentos em publicidade tem vindo a diminBobre-exposicao,
marketing falsas promessas, expectativas frustradas gerdtaa dutomaticos,

imunidade as mensagens de marketing. Anunciantesrgem ruido
«gritando» mais alto. Menor disponibilidade e iagse em processar
informacgao publicitaria.

Meaningful Adopcdao de praticas de marketing éticas e respeaadias
marketing/Common | expectativas dos consumidores. Capacidade de pérar,e ouvir.
sense marketing Uma ideia excelente é uma ideia ditada pelo borsoseéMarketing

estratégico e operacional verdadeiro e honestofagusentido do
ponto de vista do senso comum.

Value-based Empresas e marcas sao transparentes, honestasas,do@cionando
marketing/Trust- como conselheiras e parceiras dos consumidorastégn de
based marketing marketing € um jogo de confianca. Empresa ndo paozwenda

bombardeando com mensagens, empresa é agentestonidor
dandoinsightsvaliosos para os seus problemas. Empresa napduts
margens, luta por relagdes que sejam activos d@ffedwjo prazo.

55

Fonte: tmn.

Comportamento do Consumidor

Tendo o conceito de marketing como filosofia det@pesrientado pelo mercado o seu
principal vértice no alargamento do seu ambito aelndos mais altos interesses do
consumidor no longo prazo, optou-se por enquaddetahar de forma mais aprofundada as
tendéncias seleccionadas neste ambito, constantgsiatro 4 que se apresenta na pagina

seguinte.
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Quadro 4 - Principais tendéncias internacionais de
marketing no dominio do Comportamento do Consumidor

Tendéncia Ideia central

Infolust — Inforvore | Mudanca de paradigmeonsumer poweiGratificacao instantanea ao
apreender novos conhecimentwddqvorg. Desejo inato de adquirir,
interpretar e compreender informacéo util (o sapied). Efeito

Google.
Skip forward Geracao impaciente, disponivel para provocar mwadangnundo
generation/Marketing existe em funcdo das suas motivacoes e interégaesa o que nao
immunization interessa, o impossivel ndo existe.
Why generation Geracao que questiona o 6bvio e pde em causa sa@ausas das

geragOes anteriores. Nasceram na eflatéanet sdo cosmopolitas e
aventureiros, com valores na vida, além do emprego.

Consumer generated Novo paradigmapull de mensagem de marketing. Consumidor
marketing participa, lidera e chega a controlar o marketiag wharcas.
Comunicacéo tende a ser bidireccio®Balzzmarketing Consumer-
to-Consumer C2C) ndo é pago pelas marcas!

Fonte: tmn.
Infolust — Inforvore

O Marketing FutureCast Lab® descreve o fendmariolust como sendo o reflexo da
sociedade de informacdo em que estamos inseridsgatta numa economia de informacéo,
onde os factores chave sdo o0 acesso e a posstodraigio. Sdo adiantados, ainda, factos
gue comparam a aprendizagem de novos conhecimamtoensumo de heroina, onde ambos
partiilham a activacdo dos mesmos receptores derpr@z consumidor é assumido como
sendo inforvore revelando um desejo inato de adquirir, interpreéa compreender
informacgdo. Assiste-se a democratizacdo da infdima@o nivel das organizacdes sao
identificados e assumidos custos de contelidositpsitastando na sua origem, entre outros,
o fendbmeno precursor designado pmiine oxigen que assume que todos precisamos da
Internet constantemente e na verdade respiraimteynet para a procura de informacao
relevante, Gtil e instantanea. Os impactos e cards®ips desta tendéncia sdo as praticas de
Value-based marketing/Trust-based marketing, Braatiagement as interface management,

Why generation, Tryvertising e Twinsumers

Klein (2003) assegura que os consumidores impligtde baseiam-se numa analise de
custo-beneficio para escolher a estratégia de [@asgle informacdo, sendo que estes
procuram até que o custo marginal e o beneficigimalrse igualem. Contudo, a velocidade
e eficiéncia que énternetproporciona, o tempo nunca mais sera o Unico 8 imgiortante

! Fonte: Relatérid@MT Media Predictions 200®eloitte.
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custo de na estratégia de pesquisa, uma vez lpieraetimpacta ambos os lados da equacao

mencionada.

Wonget al. (2004) afirma que foi a prépria informacgéo a ctiar novo segmento de clientes
altamente conhecedores e sapientes, alertando gpdaato de osmarketeersterem de
considerar o efeito que a informacéao provoca, peiples facto de se encontrar do lado deste
novo e activo segmento de clientes, podendo pafiilcom toda a facilidade. Womrg al.
(2004) inclusivamente, invoca McKenna (1991) que, mencigna a tecnologia esta a
transformar a escolha e que a escolha esta adrar@fo mercado, e o préprio mercado sabe
gue as novas tecnologias o0s estdo a conduzir @te @nario em gue o ele mesmo esta em
vantagem. Subjacente a esta ideia est4d a tend@en@minada pofonsumer generated
marketing abordada seguidamente.

Consumer generated marketing

Os consumidores estdo a revelar crescentementeintsgeesse e, também, a sua capacidade e
disponibilidade de contribuir para a promocao decana 0 poderoso papel do contexto social
na interpretacdo da comunicacdo da marca estaesatditto e consolidado. A comunicacao e
publicidade como uma pratica ou estratégia tem d$agamente afectada pelo efeito
propulsionado pela tecnologia nowdia(Mufiz, 2007). As novas tecnologias promoveram
alteracdes significativas neste ambito e as empesssaram a lidar com consumidores que
estdo permanentemente ligados ao mundo, tirandodgade tudo o que tém acesso,
nomeadamente da tecnologia. O forte aumento dodestecnologias de informacéo e
comunicacao estd a transferir o poder de mercadopdadutores e fornecedores para 0s
consumidores e clientes, promovendo o ssmpowerment evidenciando perigosas
implicacdes para o marketing como filosofia de @estO papel desempenhado pelo
marketing na tentativa de controlar de alguma foonpder que o consumidor ganhou esta
reflectido no desenvolvimento de estratégias dketimg baseadas em informacédo centrada
no consumidor (Pirest al, 2006).

E o proprio consumidor a puxar a mensagem ou carag@d da empresa e facilmente recorre
aos paresGonsumer-2-Consumepara recolher e seleccionar a informagao queaacemo
relevante, pois atribuem mais confianca a expeidédos pares do que as mensagens da
marca. O marketing gerado pelos consumidores éopouttrolado pelas organizagfes e ndo
€ pago pelo que, ndo sendo monitorizado ou acorapganipodera levar a grandes perdas a
varios niveis. Esta tendéncia faz @Generation C(ontente da tendénciarhe end of
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interruption marketingps seus antecedentes, ao passo que as suas congepéovocarao
0 Buzztrackinge social networking

Skip forward generation. Marketing immunisation

O conceito Skip Forward é potenciado pela usabilidade, versatilidade, ifledade e
adaptabilidade que a tecnologia tem proporcionagosaus utilizadores. Assim, a tecnologia
tem inspirado a impaciéncia em muitos dos seuigadibres que transpdem para a vida real
tais necessidades saciadas pela tecnologia. Aesagpptém procurado chegar a este conjunto
de individuos através de accdes, estratégias écgwatjue resolvam a impaciéncia na
utilizacdo de determinados produtos e servicostamyd a comunicacdo forcada de
mensagens intrusivas e interruptivas. Com istogsestdividuos comportam-se de forma
imunizada face ao marketing, especialmente porgeeni parte de um resultado precedente
das tendénciagnfolust Mobile shopping Mobile marketing entre outras. Esta tendéncia
encontra 0s seus impactos na concretizacdo da&neadlhe end of interruption marketing
Permission marketinglrust brandse o NeuromarketingTratam-se de publicos tipicamente
muito sensiveis a usabilidade na navegagdine

Why Generation

E uma geracdo que coloca tudo em causa, procuramwasnaom identidade e onde se
reconhegam. Encontram no consumo, muitas vezes péaduto ou servigo em si, mas o elo
de ligacédo e identidade com determinados grupasjoseor isso naturalmente conotados
como consumistas cosmopolitas. H& uma clara afterata postura face a geracdo que
precede &Vhy Generationdesignadamente no que toca ao vector expering@ntagbmissao

a aventura e ao desafio — estes fendmenos fazeta dar dia-a-dia. Os individuos
pertencentes aVhy Generation representam a co-criacdo de valor, a valorizagds d
beneficios de marcas com valores pertinentes, acgge multi-task a apeténcia por
tecnologia, o individualismo e a determinagcdo. Clar&Zzam-se por se afastarem da
preocupacdo de se manterem fiéis aos seus parésycamdo naquilo a que se chama
individualismo ouself-actualization que corresponde a maturidade das influénciasisoci
(pares) nas percepcoes, pensamentos e comportamaptoximando-se do que cada pessoa
é verdadeira e Unica (Woltt al, 2003). E uma geracio que anseia por ouvir zadere a
sua explicacdo, precisa de ter um significado pasua vida, € empreendedora, procura
flexibilidade, sentimento de grupo, personalizac@ootagonismo e oportunidades de
experimentacéo. Geragao catalisada pelas tend&lolbal individualism Infolust(Inforvore
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Generation C(ontent)Por sua vez, 0s seus impactos observaveis palmoia deBrand

manners Brands with soylTribal brands Prosumption

Sumariamente foram, entdo, expostos alguns commpentas que enfatizam
desenvolvimentos praticos no sentido de acompamhatimo alargamento do ambito da
teoria da orientacdo de marketing pelo mercado célmsofia de gestdo, com especial
destaque para as evidéncias ao nivel do ComportardenConsumidor, uma vez que estas
sd@o oenablerpara o desenvolvimento estratégias e praticav@oeo encontro dos desafios
por estes colocados.

2.6. Analise critica a revisdo da literatura e quaie conceptual de referéncia

As escolas de pensamento no ambito das filosoBagedtdo concluem que, ao longo do
tempo, estas desenvolveram-se fundamentalmentédod@yermanente mutacdo do complexo
meio ambiente, aproximando-se, gradual e assemintardo cliente como fonte directa de
valor e razdo Ultima da sua existéncia, dando assigem, no seio do conhecimento
cientifico e académico, ao conceito de marketingntedo pelo mercado como filosofia de
gestao (ver quadro 5, em baixo).

Quadro 5 - Representacao da evolucao das orientagde
de gestdo deu origem a orientagdo de marketing peateercado.
Orientacao Orientacao Orientacao Orientacao Orientacao

pela pelo pela pelo pelo
producao produto venda marketing mercado

Alteracao, mutacao e evolucao do meio envolvente

Crescente valorizacao do cliente

Fonte: Elaboracao prdpria.

No ambito do desenvolvimento conceptual da oriéaagelo mercado, sdo identificados
comportamentos concretos que testemunham, por dm k& caminho percorrido pelas
organizagbes no sentido de se remeterem aos desajlocados, e por outro lado, a
emergéncia de um novo consumidor, tendo estasrei@Esido enriguecidas, ao longo do
tempo, por interac¢cBes reciprocas e sinergias m@oie empresas, clientes e a envolvente
(ver quadro 6 na pagina seguinte).
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Quadro 6 - Representacao da emergéncia e
desenvolvimento das tendéncias internacionais de rkating.

- -~

Fonte: Elaboracgéo propria.

As tendéncias internacionais de marketing ideiatifes e analisadas no ambito do referido
laboratério de investigacdo académica, reflectemmass recentes esforgcos, praticas e
comportamentos de empresas e clientes percorrentioa dimensdo aplicada, o trecho ja
esbocado e delineado pela investigacdo cientiicganizam-se, num primeiro nivel, pelo
conjunto das praticas e comportamentos demonstrpdtiss consumidores ou clientes
(procura) e pelo conjunto de accdes, actividadessitatégias dos agentes empresariais
(oferta). Neste ultimo conjunto, num segundo niasltendéncias sdo observaveis segundo a
sua natureza mais estratégica ou operacional, ma, tatceiro e ultimo nivel, tal como o

referido laboratoério as organiza, isto €, por doonde marketing (ver quadro 7, em baixo).

Quadro 7 - Sintese organizativa das tendéncias immacionais
de marketing identificadas no dmbito do Marketing FutureCast Lab®.

Clientes (procura) Empresas (oferta)
: Estratégia de
Comportamento do consumidor gt Marca
marketing
Skip q Value- Brand
Infolust forward . CORSEIET The end of ﬁe:rnklgtgl;ugl based Tribal manageme  Authentici
= generation Generation generated interruptio e marketing brandsicull nt as ty Brand
Inforvore  /Marketing Why P n SR /Trust- G b interface  branding/B  manners
immunisati S marketing GERCE based manageme  rand soul
on aIketing marketing nt

Fonte: Elaboracgéo propria.

Em suma, transversalmente ao exposto, sem duvielao gmpacto, sobretudo, da continua
evolucdo tecnoldgica, quer no comportamento dos/icabs, quer no desenvolvimento
econdmico, social e cultural, provocaram a emeligélte uma tendéncia global no ambito da
orientacdo pelo mercado. De facto, o grande desteguficado nos ultimos tempos, foi, sem
duvida, oempowermentio individuo no seio do seu contexto social evasmdos papéis que

este desempenha na sociedade, dando origem aoumconsumidor, ao qual deverao
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correspondemovas praticas e estratégias de marketing, sob penaedalesperdicado o

potencial das valiosas oportunidades de mercadel@oriadas.
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CAPITULO Il - ABORDAGEM METODOLOGICA

3.1. Introducao

No seio do enquadramento tedrico exposto no capé@noderior emergem 0s objectivos de
investigacdo que, desdobrados na forma de questdaesestigacédo, orientam todo o corrente
trabalho cientifico. E neste contexto que se insepresente capitulo ao longo do qual é
descrita detalhadamente a abordagem metodologicgtaath, bem como as opcodes
metodoldgicas tomadas e respectivas justificagb@ssando pela definicdo do processo de
amostragem, instrumentos de recolha de dadoscé&cdee tratamento e andlise de dados,

entre outras op¢Bes metodoldgicas determinantesoperacionalizar este projecto.

3.2. Ambito de investigacéo

O conceito de marketing como filosofia de gestaentada pelo mercado evoluiu ao longo do
tempo, pese embora a sua aplicagdo empresaria disi, naturalmente, do que o proprio
conceito preconiza. E neswgap tedrico-préatico identificado previamente na revisde
literatura que se enquadra a presente investig&gdimtudo, surgem tendéncias em varios
dominios do conceito de marketing que, na sua eissémanifestam a aproximacédo da
pratica a teoria, isto €, comecam a haver evidéndéa adopcdo de estratégias e praticas
empresariais de acordo com o instituido pelo cémcks marketing orientado pelo mercado.

Um conjunto de evidéncias empresariais da aplicagateoria foi identificado no primeiro
laboratério europeu de analise e de investigacdicadp de tendéncias internacionais de
marketing — o Marketing FutureCast Lab® — cuja Ausassumidamente é a producdo e
antecipacdo de novos cendrios com impacto no dontexnpresarial, mediante o
estabelecimento de iniUmeras parcerias com EmprAsasciadas, representativas dos
principais sectores de actividade. Neste momenttaccom 21 empresas no consorcio, entre
elas a tmn, lider nacional no sector das telecoragéies moveis. Este laboratério foi criado
no Centro de Investigacdo e Formacédo em Marke@gNl) dalSCTE Business Schoel
actua sobre véarios dominios de marketing, tal cosferenciado no capitulo anterior. Ainda
assim, uma vez que a teoria relativa ao marketimgntado pelo mercado atribui elevada
importancia ao dominio do comportamento do consamidefendendo que as organizagfes
deverdo considerar a satisfacdo das suas necessidadn horizonte temporal de
médio/longo prazo, optou-se por considerar para @éstestigacdo um subconjunto das
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mesmas, dada a sua relevancia e importancia nextoriedrico. Adicionalmente, a explosao
do desenvolvimento tecnolégico tem provocado, ¢ao@nte continuard a provocar, em
diversos sectores de actividade econdmica, fortapadtos no comportamento do
consumidor, principatiriver de andlise e accao por parte do tecido empresseglindo o
postulado na teoria da orientacdo pelo mercado gacrila. De facto, assistimos
paulatinamente, como reflexo da inovacao tecnodo(pmtre outros importantes factores), a
mutacao das percepcdes, das atitudes e dos compattess dos consumidores que, em ultima
analise, resultam no seu prépeimpowermentespecialmente nos paises mais desenvolvidos,
tal como referido no capitulo anterior. Pode-setd@n afirmar que as tendéncias do
comportamento do consumidor identificadas no amboMarketing FutureCast Lab®,
constituirdo verdadeiras oportunidades de mergaamdendo ser capitalizadas de acordo com
a orientacdo de gestdo empresarial adoptada parargdnizacdo, desde que reconhecidas

pelos seus gestores.

Procurando potenciar a experiéncia profissionaingestigador, este trabalho centra-se nos
desafios colocados a actual orientacdo de gestimaath pela tmn como Empresa Associada
ao Marketing FutureCast Lab® e operador do sectw tglecomunicacdes moveis. As
caracteristicas deste sector de actividade econlreielam-se um verdadeiro desafio ao
conceito de marketing orientado pelo mercado, ecid@do a relevancia da presente
investigacdo cientifica. Por um lado, o grande mm&t de crescimento deste mercado, em
muito suportado e alavancado pelo desenvolvimeetmologico — impressionantemente
absorvido pelo mercado a nivel global — em conjuntom a elevada intensidade
concorrencial, motivam a que 0s agentes que opeemte sector se manifestem (ainda) de
acordo com orientacdes de gestdo prévias a receigietacdo pelo mercado, preferindo
muitas vezes o marketing operacional (que reflacgentacao pela venda) em detrimento de
orientacdes de gestdao de ambito mais alargado, atdamente a orientacdo pelo mercado.
Surgem, por outro lado, tendéncias que se revekdhadeiras oportunidades de mercado,
estimulando a gestdo do negoécio das telecomunisag@eis. Exemplos dos inUmeros
reptos que actualmente se colocam a forma traditammo os operadores moéveisentama
sua actividade na gestdo do negdcio, tanto no puazo, como no longo prazo, nao faltam.
Estamos numa época onde a mobilidade é a chaveudasnsolu¢cées, onde mobile
advertising encontra o seu significado; a televisdo € reiragmt ndo s6 no seu formato
tradicional, mas também no formataobile os proprios mercados se tornam anti-sociais
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gracas as redes sociaislineg o malvertisingemerge como ameaga as marcas, entre muitos

outros.

3.3. Objectivos e questdes de investigacao

Apds uma breve reflexdo ontolégica e epistemolégaare a area cientifica deste projecto,
no seio do contexto atrds exposto emerge o prinolgactivo de investigacdo. Procurando
potenciar a experiéncia profissional do investigadeneficiando do papel da tmn como
Empresa Associada ao Marketing FutureCast Lab®tepde-se realizar um estudo
exploratorio acerca do efeito provocado nos seastek, em termos de percepcéo, atitude e
comportamento, tendo em conta a sua accao estat@giperacional perante oportunidades
de mercado subjacentes nas tendéncias de compattarde consumidor identificadas
naquele laboratério, a luz da teoria do marketioga filosofia de gestdo orientada pelo

mercado.

Dada a natureza exploratéria do objectivo e o fdet@star inserido num complexo contexto
de mercado, optou-se por abordar o problema deafbilateral, isto €, foi dividido nos dois

focos fundamentais de estudo que se seguem:

1. Perspectiva da empresa (tmn): Orientacédo de gestacesarial perante oportunidades

de mercado inerentes a tendéncias do comportarderdonsumidor;

2. Perspectiva dos clientes: Resultado da orientagdogestdo empresarial nas

percepcodes, atitudes e comportamentos dos clientes.

Para orientar toda a investigagéo no sentido dgiab seu objectivo principal, foram, ent&o,
formuladas as principais questdes de investigagmoreentes dos focos de andlise ja

referidos anteriormente:

1. «Qual a percepcdo, a atitude e o comportamento destoges da tmn face as
oportunidades de mercado implicitas nas tendénaimss comportamento do

consumidor®

2. «Qual a percepcéo, a atitude e o comportamento destes da tmn face a sua accao
estratégica e operacional efectiva, levada a caboambito das oportunidades de
mercado implicitas nas tendéncias do comportameéotoconsumidors?

No seguinte ponto sera explicada e detalhada aafmomo se pretende operacionalizar e
conduzir o trabalho de campo de andlise, recalaggrento e apresentacdo de resultados.
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3.4. Abordagem de investigacéao

Focalizando o estudo na perspectiva da empresautaassim, lugar um estudo exploratério
de caracter introdutério, procurando compreendenguadramento da orientacdo de gestao
adoptada e praticada pela tmn junto dos seus eficatravés de um levantamento pouco
extensivo das préticas enderecadas pela tmn &8nigad do comportamento do consumidor,
no sentido de capitalizar as oportunidades de mercgue lhes estdo subjacentes.
Posteriormente, e ja com foco no estudo da peligpedds clientes, impds-se compreender
guantitativamente o impacto desse conjunto degaitiecolhidas (ou evidéncias concretas de
accao da tmn no mercado) nas percepcoes, atitudesmgortamentos dos seus clientes. A
chave enriquecedora deste projecto reside preciganma necessidade de uma andlise de
confrontacdo de resultados entre a perspectivandaeta perspectiva dos seus clientes. No

guadro 8 que se segue sumarizam-se as duas fastisuaates do projecto de investigagao.

Quadro 8 - Quadro-resumo da abordagem metodoldgica.

Fase Tema Alvo de analise Método de
investigacao
1 | Orientacdo de gestéo perante | A tmn, representada | Estudo Exploratorio —
oportunidades de mercado pelos seus gestores | Qualitativo

inerentes a tendéncias do
comportamento do consumidor

2 | Resultado da orientagéo de Uma amostra de Analise Estatistica —
gestado empresarial nas clientes tmn Quantitativo
percepcoes, atitudes e
comportamentos dos clientes

Fonte: Elaboracéo propria.

3.5. Opcdes metodoldgicas do estudo qualitativo

O estudo exploratorio, também conhecido coexpérience surv8yconsiste no “parecer de

uma amostra de pessoas que podem contribuir camalyideias e conhecimentos relativos
ao fendbmeno a investigar” (Churchill, 1979, p.@8jocurando aproximac¢do ao fendbmeno a
investigar — manifestacdes estratégicas e opes@sialv aproveitamento de tendéncias de
mercado — optou-se por consultar através de est#evjuadros de gestdo representativos
com poder de decisao efectivo no que toca a ogdades no mercado de telecomunicagdes
moveis. A opc¢ao pela entrevista como método ddhaate informacéo esta no facto de, ndo

raras vezes, estas serem 0 ponto de partida ndoessacolha de informacdo essencial para

2 Para mais detalhes devera consultar na paginadiéxo | — Guido de entrevista semi-estruturada.
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abordar o estudo de um problema ou simplesmenter podendé-lo, sucedendo-lhe muitas

vezes analises mais profunda, com recurso a téogicmntitativas (Miquedt al,1997).

Os dados obtidos através de entrevista, particelatenadequada para captar as ideias,
pensamentos e opinides das pessoas, as suassastuaetivacoes (Sayre, 2001), foram
tratados e analisados de acordo com a técnicaaiseade conteudo (Bardin, 2003), a qual
inclui um conjunto alargado de técnicas de analiss comunicagcbes, que utiliza

procedimentos sistematicos e objectivos, de désrdo conteddo das mensagens.

O estudo qualitativo que se apresenta centrou-sengaadramento e discussédo critica de

tendéncias, mediante uma entrevista semi-estrutisaore o estudo da:

e Percepcdo: Identificacdo da ocorréncia das teng€ncno mercado das

telecomunicagbes moveis

e Atitude: Avaliagdo das tendéncias como oportunidddemercado no contexto do

negocio de telecomunicagfes méveis da tmn

e Comportamento: Aplicacdo estratégica ou préticacrata para os seus clientes,
ilustrando a forma através da qual se pretenddatdiapr a oportunidade de mercado
(o resultado da andlise desta variavel foi deteanim para o prosseguimento do
presente projecto de investigagao).

O estudo exploratorio envolveu varias etapas agaaconclusdo. Em primeiro lugar, houve
necessidade estreitar o escopo de tendénciasfickaas pelo Marketing FutureCast Lab®,
inferir a importancia dos dominios de marketingroueaa a tmn, quer para a investigacao e,
por fim, a sua adaptabilidade ao sector das telenmacdes, pelo que se procedeu a um
breve estudo exploratorio preliminar, com o objectile determinar um subconjunto das
mesmas, tal como ja explicado oportunamente. Rdyagstabeleceram-se varios contactos
prévios junto do Membro déadvisory Boardrepresentante da tmn nesse laboratério — Dra.
Filipa Nascimento — que amavelmente me recebeungrendo o contacto com a Dra.
Susana Fernandes, gestora envolvida e participadinaregularidade no dito laboratério. O
estudo qualitativo propriamente dito foi aplicadona conjunto de 4 gestoras da tmn de &reas
de actuacéao distintas, por indicacdo da Dra. Susamandes. Cada entrevista teve a duragao
aproximada de 30 minutos e decorreram de 13 a Bbdede 2009 nas instalagdes da tmn,
no Edificio Marconi, Avenida Alvaro Pais, Lisboa.
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3.6. Opcdes metodoldgicas do estudo quantitativo

A opcao pelo estudo quantitativo € justificada pe@fundidade e suporte quantitativo que se
pretende dar a estudo da perspectiva do client@o corincipal driver a considerar na
orientacdo de gestdo pelo mercado. O estudo catargitconsistiu na preparacdo e na
aplicacdo de um inquérito por questionario a céisrte telecomunicacdes méveisom base
nos resultados obtidos no estudo qualitativo gagptiecedeu. O propdsito deste questionario
esta no estudo da:

e Percepcao: Qual a percepc¢éo dos clientes tmn adasqgaraticas efectivas da tmn?
e Atitude: Percepc¢do: Qual a atitude dos clientesdofime as praticas efectivas da tmn?

e Comportamento: Qual o comportamento dos clientesfate as praticas efectivas da

tmn?

O instrumento de recolha de dados do estudo ga@wwitorganizou-se em trés grandes
grupos de questdes. Em primeiro lugar foram diggosts questdes relativas as quatro
tendéncias do dominio do comportamento do consupidda uma devidamente fraccionada
por percepcao, atitude e comportamento. Seguiumseonjunto de questdes com o objectivo
de caracterizar a amostra em termos de perfil idatel de telecomunica¢cbes moveis e, por

fim, também, em termos sécio-demograficos.

Este questionario foi alvo de um pré-teste, dedeitho junto de professores com larga
experiéncia em investigacao cientifica na area aidkating, investigadores a tempo inteiro no
Marketing FutureCast Lab® e um conjunto de prajisais com carreira consolidada no
sector das telecomunicacdes moveis. Em resultadpréteste, uma das praticas efectivas
levadas a cabo pela tmn (Usabilidade do site)upiisida da analise comportamental, op¢éo
motivada pela dificuldade na formulacdo de uma t§ioessclarecedora para qualquer cliente

de telecomunicacdes.

O questionério foi aplicado com recurso a tecnaldgoogle Docs, que permite a criacado e
alojamentoonline de formulérios para resposta. Previamente teséaties do derradeiro
langcamento, esta tecnologia de utilizacdo faaiiteitiva, permite o acesso ao formulario em
qualquer lugar, desde que com acessotérnet A opcdo pela aplicacdo de inquéritos no
ambito de investigacdo cientifica por intermédio meio virtual —online — apresenta

inequivocas vantagens no que toca a sua rapideplidacédo e obtencédo de respostas, e no

% Para mais detalhes devera consultar na 49paginaxo Il — Réplica do questionério aplicado.
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caso especifico da tecnologia Google Docs, o sejamaénto automatico num ficheiro
informatico, facilmente exportavel para aplicac@@ks andlise de dados, proporcionando
significativas poupancas de custos monetérios pdeas na sua aplicacao.

Foi utilizado um método de amostragem ndo aleatdwiantencional, tendo em conta os
constrangimentos temporais e econémicos. A amégstracolhida por conveniéncia através
da técnica denowball Este método foi promovido através de varios meaiomeadamente a
lista de contactos pessoais, através da publicde&ampanhasnline de Anancios SAPO e
GoogleAdWords através da presenca em redes socidise, listas de distribuicédo oficial de
correio electrénico da ISCTBusiness Schod da Faculdade de Economia da Universidade

Nova de Lisboa.

Através dosoftwareinformatico designado pdtatistical Package for the Social Sciences
(SPSS), procedeu-se ao tratamento preliminar ddssdacolhidos, pela (re)codificagédo das
respostas de determinadas questdes (variaveis)iddetente, a analise propriamente dita aos
dados recolhidos foi orientada numa primeira fada pnéalise de Estatistica Descritiva com
vista a obtencdo da caracterizacdo geral da amestiabém a exploracdo da base de dados
recolhida. Numa segunda e ultima fase, a analisedanlos recolhidos foi orientada pela
Analise Estatistica Indutiva, procurando tirar dos@es para um dominio mais vasto, através
da combinacéo da aplicacdo de testes estatistitamptricos, para a comparacdo das médias
entre as variaveis atitudinais e comportamentagstef para amostras emparelhadas), e de
testes ndo paramétricos, para a comparacao déuitsio entre as mesmas variaveis (Teste
de Wilcoxon).

3.7. Conclusao

A abordagem metodoldgica apresentada neste capitodmrou, em primeiro lugar, focar o
escopo tedrico de referéncia que condiciona alhamblnélise déndingsdo presente estudo.
ApoOs a identificacdo dos objectivos e respectivastpes de investigacdo no seio do referido
enquadramento, estabeleceu-se que a orientaca@sti@ogde uma empresa, dada a sua
natureza contextual complexa, motivou a opcao eklboracdo de um estudo dividido em
dois focos de estudo — a perspectiva da empresa perspectiva dos clientes —
complementando métodos de investigacdo qualitatieoguantitativos que, pela sua
confrontacdo, enriquecem a investigacdo na obtewghogesultados de acordo com os
objectivos estabelecidos.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO DE RESULTADOS

4.1. Introducao

Uma vez descritos e detalhados os objectivos dpsigcto, respectivas questdes de
investigacdo, abordagem e opc¢des metodoldgicasiadas, o trabalho de operacionalizagcdo
no terreno tomou lugar tal como estipulado em termmetodolégicos, dedicando-se este
capitulo a apresentacéo dos resultados obtidos,sapda recolha e respectivo tratamento.

Tal como oportunamente referido, este projectandestigacdo compreende, por um lado, um
estudo qualitativo de caracter exploratorio ond@ esibjacente a perspectiva da empresa,
cujas praticas estao em estudo. Por outro laderspectiva dos clientes esta contemplada no
estudo quantitativo, desenvolvido posteriorment®a @ase nos resultados obtidos no estudo
gualitativo. De seguida serao detalhados os relmdtabtidos em ambos os estudos.

4.2. Estudo qualitativo

Na verdade, o estudo qualitativo compreendeu daassf De facto, apdos a revisao
bibliografica e alguma reflexdo ontoldgica e episi@gica, houve necessidade de fazer uma
abordagem preliminar no sentido de definir umaaidl investigagéo relevante e enquadrada
com o sector das telecomunicacdes moéveis. Seguidamealizou-se o referido estudo da
perspectiva da empresa face as tendéncias do ctammeoito do consumidor, jA numa optica
de maior profundidade analitica.

4.2.1. Fase preliminar

A fase preliminar englobou, primeiramente, o deséimento de varios contactos no sentido
de assegurar a realizacdo deste projecto a luxmkriéncia profissional do investigador.
Determinando d&ick-off do projecto de investigagcao, a primeira reunidooto lugar na sede
da tmn com a Dra. Filipa Nascimento, Membro repriesdge da tmn nédvisory Boarddo
Marketing FutureCast Lab®, onde foi dado conhectmeda intencdo e obtido o acordo
(ainda que informal) de desenvolvimento do prespnbgecto de investigacdo com base na
participacdo da tmn como Empresa Associada aoidefdaboratorio de marketing. Foi
garantido, assim, o contacto com a Dra. Susanahees que, prestando um importantissimo
e notavel acompanhamento ao longo desta investigggdiantiu total acesso a informacéo
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enviada periodicamente pelo laboratério as suasré&sap Associadas, homeadamente 0s
digestsde caracterizacdo das tendéncias nos varios dandl@omarketing e respectivos
relatérios analiticos (resultado da investigacaatdfica).

Dando seguimento a preparacdo da revisdo de litaraéstabeleceu-se novamente contacto
com a Dra. Susana Fernandes de modo a determiralinira de investigacéo relevante para
0 negOcio das telecomunicacdes mdveis, particulstenpara a tmn, considerando a sua
experiéncia no sector e ainda o interesse e abdefemie do investigador. Estabeleceu-se
nessa reunido que, de acordo com selecgéo préwanjlnto de dominios de marketing cuja

natureza € mais préoxima da orientacdo de markgihg mercado (Marcas, Estratégia de
Marketing e Comportamento do Consumidor), o domilmacComportamento do Consumidor

€ aquele que melhor reflecte toda a accdo de unmesan que esteja orientada para o
mercado. Da avaliacdo das tendéncias sugeridas lpletoatorio neste dominio, foram

apuradas as tendéncias que, segundo a Dra. Susamndes reanem mais evidéncias de

accao por parte da tmn (ver quadro 9, em baixo).

Quadro 9 - Conjunto de tendéncias do comportamentdo consumidor em andlise.

Tendéncia Ideia central

Infolust — Inforvore Desejo inato de adquirir, interpretar e compreender
informacdo util (o superlativo). Efeito Google.

Skip forward . . : ~ |

generation/Marketing Geracgao _|mp§0|ent(_e, 0 mundo existe em,fungaio das

: o suas motivacgdes e interesses. O impossivel nd® ex|s

immunization

Why generation Geracao que questiona o 6bvio e nasceu na era da|
Internet com valores na vida, além do emprego.

Consumer generated marketing Pdd mensagem de marketifgizzconsumer-to-

consumemnao é pago pelas marcas.

Fonte: Elaboracgéo propria.

Com este resultado, foram indicados pela tmn gestdas areas de (1) comunicagdo no
segmento de consumo, (2) patrocinios e organizégaventos, (3nternete SMS e (4) por
ultimo da é&rea das Lojas, que, dada a naturezasukas funcdes, poderiam revelar um
conjunto de préticas efectivas levadas a cabo jdososeus clientes num horizonte temporal
passado limitado até 2 anos. Seguiram-se reun&kdlawv-up com a tmn que promoveram o
ajustamento das expectativas face a este projectovdstigacdo cientifica, alinhando-as de
acordo com os objectivos delineados.

Assim, apés alguma reflexdo sobre a revisédo bitdiagp, seguiu-se uma reunido junto de
uma equipa de investigadores e coordenadores dkelay FutureCast Lab® que permitiu

imputar a sua valiosa experiéncia neste projectingestigacdo, ajudando a clarificar e a
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apurar a integracao do conhecimento cientifico ymilb pelo laboratorio no ambito da teoria

do marketing orientado pelo mercado, bem como aalmiar a visdo sobre as tendéncias de
marketing, permitindo consequentemente refinarmdtacédo dos objectivos de investigacdo

e respectivas questdes de investigacao.

Em concluséo, é importante referir que os contaekpdoratdrios desenvolvidos nesta fase
preliminar, quer junto de gestores da tmn, quetojuda equipa de investigadores do
Marketing FutureCast Lab®, constituiram em udltimealsse um pré-teste ao quadro
conceptual de referéncia ja apresentado no Capijtdieterminante no impacto da definicao
do ambito, objectivos e questdes de investigacéesaptados no Capitulo II.

4.2.2. Estudo da perspectiva da empresa

Através do estudo das dimens@escepcace atitudedos gestores da tmn face as tendéncias
do comportamento do consumidor pretende-se, numaeipa instancia, abordar de forma
exploratdria a orientagdo de gestdo adoptada awtnéd na tmn. Seguidamente, esta fase
procura, antes de mais, validar junto de cada wrpdafissionais indicados o subconjunto de
tendéncias pré-seleccionadas, procurando refindespistar a pertinéncia do objecto de
investigacdo para a investigacao cientifica e, kBnmeamente, para o negécio. No entanto, o
principal objectivo deste estudo qualitativo judi gestores foi o de apurar um conjunto de
praticas que evidenciem a intencdo de capitalipartonidades de mercado subjacentes em
tendéncias de mercado no dominio do comportameot@odsumidor, por forma a dar
seguimento ao projecto de investigacdo, atravésstiodo quantitativo sobre a perspectiva
dos clientes.

O estudo da perspectiva da empresa foi realizadoirpermédio de entrevistas semi-
estruturadas a cada um dos gestores da tmn idadbl na fase preliminar. Todas as
entrevistas foram conduzidas na sua sede de 2@a 24#ril de 2009, cujos resultados foram

tratados mediante a analise de conteldo.

Estudo das dimensbes percepcéao e atitude dos gestan

O estudo conjunto das dimensdesrcepcdoe atitude dos gestores tmn permitiu, ndo so
garantir a relevancia das 4 tendéncias pré-seleadas para a investigacdo e para o negocio,
mas também permitiu conhecer a orientacdo de gest@istada pela tmn num determinado
contexto especifico.
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Ao nivel da dimensépercepcapo resultado da andlise de conteudo das entre\pstanitiu,

de uma forma geral, concluir que os gestores tmm dénhecimento da ocorréncia das 4
tendéncias apresentadas, identificando-as comadestaocorrer na sociedade portuguesa e,
portanto, no mercado nacional. Ainda assim, metidegestores admitiram ndo conseguir
distinguir convenientemente a tendénSlap Forward Generatiomla tendéncig&eneration
Why e, segundo a Dra. Rita Fernandes, a primeira godarentualmente, estar incluida na
segunda, sendo esta mais abrangente. Pese emtmmoestrangimento, ainda segundo a
Dra. Rita Fernandes, cerca de 70% dos actuaistedietla tmn sdo parte integrante do
conjunto de consumidores que, pelos seus compantasjecaracterizam as tendéncias
apresentadas. Esta gestora defende que os individaiacteristicos d&kip Forward
Generationsao selectivos, mas fundamentalmente curiososum@ondo estar “na crista da

onda”, aderindo a servi¢cos atravédmtarnete do telemdvel, por exemplo.

Por seu turno, a Dra. Isabel Corte Real e Dra. Féseira, responsaveis pela area de
patrocinios e organizagdo de eventos proprio, eenésm que as fungbes que exercem estao
intimamente ligadas com a resposta aos desafiog lwlocados ao sector das
telecomunicacgdes, englobando as tendéncias do ctangnto do consumidor apresentadas.

A gestora do candhternete SMS, Dra. Célia Figueira, destaca o crescendmgertancia
destes canais, que chegam a exercer a funcao plelHe’s sendo praticamente mandatério
privilegiar este meio como forma de actualizar sebactual de clientes face as novidades que
vao surgindo. Segundo esta gestora, ainda seeaasistumento do numero de horas passadas
a navegar nanternet sendo mesmo uma plataforma onde muitos investeeuctempo a
escrever, a pesquisar, a ouvir muasica, ver videoge muitos outros, o que reforca a
importancia destes canais.léternetdeixou de ser um local privilegiado apenas a psaqu
evoluindo para as plataformas 2.0 que prevéeneeairtdo entre os utilizadores, potenciando
o social networkingatravés dos mais diversos conteudos. “Estamositgenana geracdo que
adora o desafio, adora o jogo” e proporcionar uRgem®éncia ha muito que é o suporte a

fidelizac@o do cliente, assume a Dra. Célia Figueir

A propésito do conceito de experiéncia surgem ogerdos esforcos no sentido de
corresponder ao servico prestado ao cliente em thogao ainda muitas vezes privilegiado
para resolucao de problemas. Segundo a Dra. Alexafidhas, as lojas da tmn procuram ser

um local de entretenimento, com varias atrac¢tesifmdas no negécio da tmn.
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Assim, em suma, no que as dimengd@epcace atitudediz respeito, os resultados obtidos

nas diversas entrevistas realizadas reinem conseesiacto os gestores tmn identificam e

valorizam no contexto do nego6cio das telecomuniesc@nOveis as tendéncias do

comportamento do consumidor, identificadas no &ndid Marketing FutureCast Lab®,

como verdadeiras oportunidades de mercado queysime| estdo intimamente ligadas a

natureza tecnolégica do sector.

Estudo da dimensdo comportamento dos gestores tmn

Com as evidéncias recolhidas ao nivel da dimempsioepcaoe atitude rapidamente se

confundiu a necessidade de compreender o compartarperante as referidas tendéncias, no

sentido de isolar os factores que conduzem a ¢iapg¢éo destas tendéncias no ambito do

plano estratégico delineado internamente pela tAssim, ao longo das entrevistas

conduzidas, foi efectuado um levantamento dascasatou evidéncias de acgdo da tmn

perante o mercado nos ultimos 24 meses (aproximaaain que se sintetizam no quadro 10

que se segue:

Quadro 10 - Levantamento de praticas ou
evidéncias de accao da tmn face ao mercado.

Referéncie

Breve descrica

“Batalha de almofadas”

Durante a semana académica, promotores devidacaaigerizados
promoviammochesaos estudantes, saltando sobre outros estudantes
ajuda de almofadas

Sudoeste

Festival de verdo onde a tmn assume grande papektique através do
patrocinio principal e diversas novidades de ama @ao

Associagdes de Estudantes

A reserva de bilhete para o festival de verdo Sstdaravés da associag
de estudantes garantia também a reserva de unzartermbna tmn para
néo haver preocupagdo com o lugar

Site institucione

Melhoria da usabilidade e pesquisa de informacéo

Moche

Tarifario e conceito vantajoso ao nivel da comugéiceentre outros
clientes com o mesmo tarifario (moches)

Contelildos méveis

Jogos, musicas, toques, fotografias, entre muitb®sy para utilizagéo ng
telemovel

Presenca em redes sociaidine

Criagao de um perfil tmn institucional como formaestar em plataformd
onde cada vez mais pessoas estéo (Hi5, Facebook)

Smart BungeCa

Bungee Jumping dentro de um carro Smart em pledoeSte

Tela Moche

Apelo a participagao dos clientes para fazerene glrtunoutdool,
participando activamente na comunicacgao da marca

Experimentacéo de telemdveis em

Em situacdes semelhantes ao dia-a-dia

Ecra tactil em loj

Para conhecer e comprar teleméveis

Guestlist

Grupo de interaccaanling, para o qual ha surpresas inesperadas. Gru
acesso restrito e mediante critérios de entraddirirdoelo operador.

bo de

Patrocinio eventos music e desportivc

BlueManGroup, Estoril Open, Bancadas do Estadibudaentre outros.
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Apds uma breve reflexdo sobre os dados recolhidespectiva analise cuidada, as praticas

recolhidas foram reorganizadas, sendo devidamdotadas ao conceito que suporta cada

uma das tendéncias do comportamento do consunmdanalise, resultando assim otput

necessério a prossecucao do projecto de investigpea analise quantitativa da perspectiva

dos clientes face as mesmas.

Infolust — Inforvore

Presenca em redes sociais online

Criacao de um perfil oficial para interaccéo
com outros utilizadores

Promocéo de conteudos moveis

Promocao da utilizagéo de servigcos
informativos, musicas, wallpapers, alertas

Skip forward generation/Marketing immunization

Melhorias na usabilidade do site

Facilidade de navegacéo, resolucao de
problemas e estabelecimento de contacto

Experimentacéo de telemdveis em loja

Disponibilizacéo de telemdveis para
experimentacdo proxima da realidade

Ecra tactil em loja

Disponibilizacdo de grande ecra tactil para

conhecer e comparar teleméveis em loja

Why generation

Sudoeste Festival de verédo de grande dimensao, ple
de festa, desafios, novidades e surpresas
Moche Comunicagoes vantajosas entre Moches,

conceito de rede irreverente

Consumer generated marketing

Guestlist Grupo de interacgao online para o qual est
preparadas supresas sem aviso
Wiki Plataforma de interacgdo com cliente,

no

a0

exposicao de duvidas, ajuda, apoio técnica...

4.3. Estudo quantitativo

Tendo sido o estudo qualitativo destinado a estadperspectiva da empresa, fazendo o

levantamento de um conjunto de praticas efecteaadas a cabo pela tmn para com o seus

clientes, o estudo quantitativo destina-se, porv&ra a estudar a perspectiva dos clientes,

mais propriamente as suas percepcoes, atitudesmodamentos face as referidas praticas.

Este estudo foi disponibilizado no meio virtuahline) durante 5 dias, de 08 a 12 de Maio de

2009, tendo recolhido 1.016 respostas, sendo q¥e dts respondentes afirma ser cliente
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exclusivo tmn, isto é, assume nao estar fidelizahwltaneamente a outro operador mével. Ja
30% dos respondentes confessam ser cliente tmnmejtaneamente, cliente de outro
operador movel, ao passo que 29% dos respondentessmondem a clientes de outros

operadores moAveis concorrentes da tmn.

No entanto, de acordo com o ambito de investigagmtunamente detalhado, o presente
estudo quantitativo procura explorar a perspectlea clientes tmn — suas percepcoes,
atitudes e comportamentos — face as praticas dasco® seu operador, pelo que, nesse
contexto, para este estudo foi considerado um siylotim da amostra recolhida, totalizando

721 clientes tmn (cerca de 71% dos dados recohidos

4.3.1. Descrigdo da amostra recolhida

Perfil sécio-demogréfich

Tal como o grafico 1 o demonstra, a amostra redalBi composta por um maior nimero de
respondentes do género feminino, representanda der65% da amostra, sendo 0s restantes
do género masculino (45%). A esmagadora maioria idgsiridos (86%) tem idade
compreendida entre 0os 19 e 35 anos e, no que tocapacao profissional, os trabalhadores
activos e os estudantes sdo as categorias melhmseatadas, com cerca de 60% e 38%
respectivamente. Na amostra recolhida predominatividuos que num futuro préximo
atingirdo ou ja atingiram a graduacdo superior %)@ ainda individuos residentes em
Lisboa (~67%) e Setubal (~20%).

Gréfico 1 - Resumo da caracterizagéo sécio-demogiéh da amostra.
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* Para mais detalhes devera consultar na pagina®6&x Il — Descricdo da amostra de clientes teuokhida.
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Perfil de cliente tmn

Tal como ja adiantado, uma proporc¢ao significatiea inquiridos assume ser cliente tmn e,
em simultaneo, também de outro operador méveldrédico 2). Reportando-nos ao universo
de clientes tmn inquiridos, destes, cerca de 42fhafestar nessa condi¢cdo, sendo que a sua
maior fatia corresponde aos clientes partilhadas eoVodafone (~32%), seguidos pelos
clientes partilhados com a Optimus (~7,5%) e, pbmd, 2,5% representa um conjunto de

combinac¢Bes de operadores moveis, incluindo a tmn.

Gréfico 2 - Resumo da caracterizacdo do perfil ddiente tmn da amostra.
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Perfil cliente tmn

4.3.2. Estudo da perspectiva dos clientes

O estudo da perspectiva dos clientes € abordadalagsnvectores, estando o primeiro
associado a uma analise exploratoria e descritigapercepcdes, atitudes e comportamentos
dos clientes, ao passo que o segundo vector pr@ouneuir acerca da diferenca entre a

atitude e o comportamento dos clientes tmn fagegdias da sua operadora.

Descricdo geral da percepcao, da atitude e do cotaptento dos clientes tmn face as

praticas efectivas do seu operador

A perspectiva dos clientes face as evidénciasgasigfectivas da tmn € objecto de estudo em
varios dominios. Em primeiro lugar procura-se desar qual a sua percepcdo face as
préaticas, isto é, se estas sdo ou ndo percepcmpadtzs seus proprios clientes. Em segundo
lugar, pretende-se estudar a sua atitude, ous@@smo € dizer o seu julgamento, nivel de
concordéancia ou avaliagédo atribuido a determinagacaevidenciada pela tmn. Por fim, em

terceiro lugar, é alvo de estudo o comportamergontencdo de comportamento dos clientes
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em agir de acordo com as referidas préticas e acgéguindo as propostas do seu operador

movel.

Estudo descritivo da percepéo

Globalmente, tal como manifesta o gréfico 3 emdaepresentado, o Sudoeste é a pratica
mais conhecida entre os respondentes (90%), segeidoMoche (88%) e pelos Conteudos
moveis (76%). Por outro lado, pelo motivo inversestdca-se marcadamentebkicare
como sendo a pratica menos identificada pelosteketmn (apenas 4% conhece), seguido
pela Presenca em redes soc@itine (14%) e pela Experimentacdo de telemdveis em loja
(20%).

Gréfico 3 - Distribuicdo das variaveis de percepg¢aacerca de praticas tmn.

Presenga em redes sociais online
Conteddos moéveis

Usabilidade do site
Experimentagdo telemoéveis em loja

Ecrd tactil em loja ESim
Guestlist = N3o
Wikicare
Sudoeste

Moche
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Estudo descritivo da atitutle

Em termos gerais, as praticas que retnem maiorooddiccia na sua aplicagdo por parte da
tmn sdo, por ordem decrescente, a Experimentacéeletiedveis em loja (86%), o Ecra tactil
em loja (84%) e o Moche (83%). Por outro lado,@sPnc¢a em redes sociardine (25%) e a
Usabilidade do site (21%) sdo as praticas pior gmmionadas. Acresce ainda que a
Usabilidade do site € a evidéncia com mais regise<ategoria de resposta “Neutro”,

seguido da Presenca em redes sociais (ver grafita gagina que se segue).

> Para mais detalhes devera consultar na paginadé2xo IV — Estudo da perspectiva do cliente: gegée.
® Para mais detalhes devera consultar na paginad&éx» V — Estudo da perspectiva do cliente: a¢itud
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Gréfico 4 - Distribuicdo das variaveis atitudinaisface as praticas tmn.
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Corroborando os dados atras adiantados, acresseni@die em termos médios, a
Experimentacdo de telemoveis em loja (4,5), o Eax8l (4,4) em loja e o Moche (4,4), séo
as préticas cuja avaliagdo média € a mais ele¥aaoutro lado, os clientes tmn tém um grau
de concordancia médio mais baixo relativamentee@efsociais online (3,1) e a Usabilidade

do site (3,1), tal como observavel no gréfico 5,bamo.

Grafico 5 - Perfil de médias das
variaveis atitudinais (grau de concordancia).

Redes sociais online—
Contetdos moveis—|

Usabilidade do site—

Experimentagdo de_|
telemoveis em loja

Ecra tactil em loja—
Guestlist—
Wikicare—
Sudoeste—

Moche—|

1 — Discordo totalmente/5 — Concordo totalmente

Estudo comportamental

A prética da tmn que com mais frequéncia motiveompmortamento dos seus clientes € a
promoc¢do do Moche (68%), seguido da utilizacdo dd@ Eactil em loja (49%). O gréfico 6

também demonstra que, por outro lado, as pratiosasnagptivam com menos frequéncia o

" Para mais detalhes devera consultar na pagina Ahexo VI — Estudo da perspectiva do cliente:
comportamento.
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comportamento dos seus clientes sdo os Conteudesian®7%) e a Presenca em redes

sociaisonline (63%).
Gréfico 6 - Distribuicdo das variaveis comportamenrdis face as praticas tmn.

Presenga em redes sociais online
Conteddos moéveis
Experimentacdo telemdveisem... B Nenhuma frequéncia
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Sudoeste .
Toda a frequéncia
Moche
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Naturalmente, em termos médios, verifica-se 0 mefandémeno acabado de ilustrar. Em
média o Moche é a prética que provoca o comportanem cliente com muita frequéncia
(3,9), ao passo que os Conteudos moveis (2,2) eesefta em redes sociaisline (2,0)
provocam o comportamento do cliente com pouca é&ega, em termos médios (ver grafico
7.

Gréfico 7 - Perfil de médias das variaveis
comportamentais (frequéncia ou intencao de comportaento).

|
Redes sociais online— |
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1 - Nenhuma frequéncia/5 — Ttoda a frequéncia

Estudo comparativo entre atitude e comportarfento

8 para mais detalhes devera consultar na paginaAfiexo VIl — Testes de hipéteses a igualdade deéanésl
medianas para amostras emparelhadas.
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Tal como foi de alguma forma visivel através daviarélescricdo da perspectiva do cliente, as
suas atitudes de um cliente ndo tém necessariamguee coincidir com 0s seus
comportamentos, gerando assim, muitas vegaps Desta forma, procura-se avaliar a
coeréncia entre a sua atitude perante determinatiagpe o0 comportamento perante a mesma

pratica.

Os resultados das andlises desenvolvidas revelama goncordancia média dos clientes tmn
face as praticas da tmn é sempre significativamsugperior a frequéncia média com que se
envolvem ou desejam envolver com as praticas da tahrcomo ilustra o quadro 11, em

baixo:

Quadro 11 - Ordenacéo decrescente da
diferenca média entre a atitude e o comportamento.

Nome da pratica Média
Experimentacéo de telemdveis em lgja 1,883
Guestlist 1,883
Conteudos moveis 1,635
Redes sociais online 1,635
Sudoeste 1,082
Wikicare 1,082
Ecra tactil em loja 1,076
Moche 1,076

Assim, em termos médios, todas as praticas levadabo pela tmn tém valores atitudinais
associados superiores aos valores comportameB&sa. diferenca € manifestamente maior
nas praticas Experimentacéo de telemoveis em@jastlist, Contelldos moveis e nas Redes
sociaisonline Assim, pode-se dizer que todas as praticas Isvadaabo pela tmn séo
sobreavaliadas, tendo em conta a frequéncia do abampento que originam ou tenciona
originar.

Resultado concordante é obtido quando sdo commasadaedianas das variaveis atitudinais
e comportamentais. As medianas atitudinais de todas praticas da tmn sdo
significativamente superiores as medianas comperitais, em linha com os resultados

anteriormente obtidos.
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CAPITULO V — ANALISE DE RESULTADOS, CONCLUSOES
E RECOMENDACOES

5.1. Introducao

Neste capitulo os resultados obtidos serdo abosdddoforma critica & luz das opcoes
metodoldgicas tomadas previamente para o efeita 8gordado primeiramente o estudo
gualitativo exploratério, que tem subjacente a gmmBva da empresa, e posteriormente o

estudo quantitativo de profundidade, que por saaefecte a perspectiva dos clientes.

Seguidamente s&o apresentadas as principais coesldeste trabalho de investigacdo
cientifica, de acordo com a literatura revisadanquadrada anteriormente. Por fim, séo
tecidas contribuicdes tedricas e empresariais, bemo sédo apresentadas as limitacbes

assumidas nesta investigacao e sugestdes partigagéss futuras.

5.2. Analise do estudo qualitativo

As percepc¢des dos gestores tmn revelam estar @dial@om as tendéncias internacionais do
comportamento do consumidor em analise, sendo ifidadas no contexto especifico
nacional e corroboradas através de exemplos coscoe actuacdo da moderna sociedade
portuguesa. Também foi clara ao longo das entesvisbnduzidas a visdo que 0s gestores
tmn partilham sobre a aplicabilidade das refertéasiéncias no sector das telecomunicacdes
moveis, evidenciando atitudes de gestdo orient@dasapitalizacdo das tendéncias de
comportamento do consumidor. De facto, os gestores identificam e reconhecem um
maior investimento na compreensao dos comportametdosociedade moderna nacional,
com vista a deteccdo de segmentos de valor capitais através do actual negocio da tmn,
cuja diversificacdo se deve as inUmeras potenaidisl inerentes a tecnologia de suporte ao

negdcio movel.

A andlise destes resultados leva a considerar gaecena nacional, o sector das
telecomunicagbes moveis € um dos que mais beneficiaportunidades de mercado pela
identificacdo das tendéncias internacionais de etiguwk apresentadas, pois invariavelmente
encontra no desenvolvimento tecnoldgico o supatédesenvolvimento do negdcio, ndo s6
como forma de concorrer num mercado agressivo, camoproprios consumidores

demonstram absorver cada vez mais os beneficitecdalogia.
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Uma vez abordadas as dimens@escepcdoe analise importa agora voltar atencbes a
dimensaacomportamentoCom o objectivo de reunir um conjunto de praticasvidéncias

de accéo junto do mercado, as entrevistas demoarstnama enorme dispersao na reaccgao
aos diversos estimulos da envolvente adquiridasggdstores, onde, entre outros, se incluem
os estimulos provenientes da percepcao da ocardasitendéncias em analise. A estratégia
da tmn num mercado em franco crescimento, ondesmaces do mercado ainda estéo a ser
completamente conquistados entre concorrentesalsgs que visam concretizar a estratégia
multiplicam-se na tentativa de obter o maior retono somatorio das acgdes levadas a cabo.
Existe um grande esfor¢o no sentido de capitatizaralores que emergem junto das geragoes
mais jovens, procurando compreender as suas mo&sa@ sua forma de ser e estar, de
forma a ser enderegcada a marca nas suas maisasanahifestacoes. Ainda assim, perante
os resultados obtidos, vislumbra-se uma possiveésgpondéncia entre as praticas datmn e o
conceito que suporta cada uma das tendéncias dooctamento do consumidor em analise.
As accdes dos gestores tmn demonstram indiciodadeamento do conceito de miopia do
marketing, evidenciando aproximacéo a orientagéagedtao mais recentes.

5.3. Andlise do estudo quantitativo

O estudo quantitativo da perspectiva dos cliemesdém consideracdo 3 patamares de analise
correspondentes as 3 dimensfes em estudo — pevcegigdde e comportamento — que
implicitamente constituem a evolucdo progressivapdespectiva do cliente, necesséaria a
capitalizacdo dos esforcos de gestdo empresalliad, @a teoria de marketing orientado pelo

mercado.

Num primeiro patamar, é estudada a percepcdo dested, fortemente desafiadas na
actualidade, dado o contexto envolvente de elevatdgdo e mutagdo, onde as empresas
concorrem poshare of mindprovocando sobreexposicao a informacéo e fazdadeleccao
de informag@o um verdadeiro desafio com 6nus rentdi O estudo realizado indica que
apenas cerca de metade das praticas da tmn éfitdetsi pela maioria dos clientes tmn
inquiridos, pelo que, de uma forma geral, se padelair que o esforco em conquistaind
sharenos clientes ndo atingiu niveis de eficacia serfitds, comprometendo a transicédo para

0s restantes patamares.

Seguindo a logica descrita no inicio do capitudmdb ultrapassado o patamar constituido
pela dimensagercepcéo coloca-se um novo patamar implicito na dimensfimde que
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constitui na conquista da identificacdo do consomibm a marca, medido pelo grau de
concordancia face as suas praticas. O estudoiattwth amostra de clientes recolhida revela
gue apenas duas das praticas em estudo (Redess socime e Usabilidade do site)
apresentam um nivel de concordancia medio, estamd@stantes associadas em média a
valores de concordancia favordveis a concretizagio atingimento do patamar
comportamental. As praticas que se encontram melbgicionadas neste enquadramento sdo
a Experimentacéo de telemdveis em loja e o Ectéi ¢fc loja. As tendéncias que as préticas
pior posicionadas representam sadntolust e a Skip Forward Generatignsendo que
curiosamente ambas as praticas melhor posicionadpseesentam oSkip Forward

Generation

Por fim, tendo ultrapassado o patamar da dimemps&ficepcdocom sucesso, coloca-se o
derradeiro repto a empresa pelo atingimento deiterpatamar, pois o comportamento do
cliente face as suas préticas constitui a capitgdia do seu esforco de marketing, razéo
tltima da existéncia empresarial. Os resultadoglabtno estudo comportamental revelam
maioritariamente comportamentos com pouca freqaépnerante as praticas da tmn, sendo
gue apenas 3 mostram niveis de comportamento adon@nsiderado pouco frequente. A
presenca nas redes sociais online é a praticamumaéslia provoca ou provocaria ac¢cdo do
cliente com menos frequéncia, ao passo que o Médmguela que representa em média a
accao mais frequente dos inquiridos.

O gap existente entre o patamar atitudinal e o patamerportamental € significativamente
relevante em todas as préticas da tmn, sendo m@iessivo na Experimentacdo de
telemoveis em loja, na Guestlist, nos Contelddosemog nas Redes sociasline As
praticas referidas enquadram-se nas tendéncidafalest Generation Ye Skip Forward
Generation o que corrobora que em média os clientes tmniridgs avaliam todas as
praticas de uma forma superior ao que o0 seu coalpertto perante as mesmas manifesta ou

manifestaria, particularmente nas préaticas antesgaote referidas.

5.4. Andlise critica

A confrontacdo da perspectiva da empresa com @pemiga dos clientes revela algum
desalinhamento de interesses de parte a parte.

Por um lado, a tmn, colocando em pratica a susepeéo e atitude perante 0 comportamento

do mercado, procura em primeiro lugar, conquisspaeo na cabec¢a do consumidor de forma
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gue a marca tenha lugar no dia-a-dia do clienteeeegsa seja a base do relacionamento entre
ambos. Contudo os resultados apontam para algucortescimento das praticas em termos
absolutos, o que de si ndo € um bom principio,a@md conta que a prestacao do servigo de
telecomunicagBes mdéveis implica algum relacionameApesar disso, mesmo 0s clientes
gue nao tém conhecimento de determinadas pratpassentam destacadamente niveis de

concordancia elevados para com as mesmas.

Curiosamente ogaps identificados entre a atitude e o comportament@eeciam a
capitalizacdo, de alguma forma, ingloria dos esfrgle marketing desenvolvidos na
totalidade das praticas em estudo, com um efeitiicprmente acentuado num subconjunto
identificado, promovendo um espectédReturn On InvestmeiROI) baixo.

5.5. Sintese dos resultados e principais conclus@ssinvestigacao

A seleccdo do dominio do comportamento do consunaidimo ponto de partida para anélise
no presente projecto de investigacdo revelou-stacte pertinente uma vez que, a luz da
teoria do marketing orientado pelo mercado, o cmihor, como parte integrante e
influenciadora do mercado, constitui o alvo dergdee empresarial, cujas necessidades de
médio e longo prazo deverao constituir as prioedasktratégicas.

Apesar das recentes tendéncias do comportamento calsumidor terem sido
entusiasticamente corroboradas pelos profissiat@aisn, que reconhecem o seu valor para o
negoécio das telecomunicacdes enderecando-lhesgwa@iectivas, o resultado do estudo da
perspectiva dos clientes demonstra que os refeedémcos de marketing foram pouco
eficazes, para a maioria das praticas em estudesée o facto de, apesar de em média as
praticas serem positivamente avaliadas, existe difeaenca significativa no que ao seu

comportamento manifesta.

Assim, verifica-se de facto a adopcgédo de préticas garte da tmn em linha com o
preconizado no conceito de marketing como filosafga gestdo orientada pelo mercado.
Demonstra-se, por outro lado, um diferencial sigaifvo entre a atitude e o comportamento
dos clientes face as mesmas, evidenciando pousticelade da procura em absorver o que
lhes é enderecado, ainda que a sua percepcaasitfvel.

Ainda que a tmn esteja inserida num sector devidatle, caracterizado pela intensidade
concorrencial e forte crescimento, onde é comunptadmrientacdes de gestdo proximas a
orientacdo pela venda (onde o marketing operaci®mkminante), esta revelou esforgos no
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sentido de abandonar esta filosofia de gestdo eredgnosta aos desafios que, assume,

colocarem-se a todos os operadores do sectorldesrteinicacdes moveis.

Esta evidéncia enquadra-se no ambito do desenwaitonconceptual da orientacdo pelo
mercado e, tal como apurado, nas tendéncias idewi@s no Marketing FutureCast Lab®,
onde séo identificados comportamentos concretodepiemunham emergéncia de navo

consumidor, para o qual se impdanvaspraticas ou abordagens de mercado.

5.6. ContribuicBes tedricas e empresariais da inviggacao

Ao nivel das contribuigBes tedricas este projeaoinyestigacdo permitiu a identificacao
concreta de urgap entre o conceito de orientagédo de marketing pe@oado e a orientacao
de gestdo aplicada num caso empresarial concrgeorelevancia se alarga ao facto de estar
inserido num sector de actividade interessanteospbnto de vista de investigagao, pelos
desafios com que os operadores lidam no equilérice a orientagdo pelo mercado adoptada

e a oportunidade de mercado.

Ao nivel das implicagbes da investigacdo para &gesmpresarial destaca-se a evidéncia

recolhida junto de uma amostra dos actuais cliequesenfatiza a sua pouca absorcdo das
praticas promovidas pelo préprio operador, queteamos de percepc¢do, quer em termos de

comportamento. Este facto permitiu consolidar petisdo apresentada pelos gestores tmn na
reaccao as diversas tendéncias de mercado, quelhassdo cliente, se observa fragmentada

e dispersa. Este facto, corrobora a necessidadbatelonar por completo a actual orientacao

de gestao, evoluindo no sentido de se aproximaridatacao de gestao pelo mercado.

Procurar uma gestéo de marca integrada, com parteiencao aos pontos de contacto com o
cliente, dando como terminado o marketing de iofer@o, tomando lugar um marketing com
significado que origina marcas tribais, auténtieade culto, sdo sem duvida reptos que se
colocam a tmn neste momento. Dado o contexto adeuahercado, esta opcdo podera vir a
revelar-se numa verdadeira oportunidade de meroade a tmn apareceria destacada dos
restantes concorrentes, beneficiando das vantagerentes adirst moverpara atingir os
niveis demind shareque actualmente ambiciona e para o qual inevitaeie orienta a sua
accao.

43



5.7. Limitagdes e constrangimentos da investigacao

As limitagbes que o presente trabalho de invedsigacapresenta prendem-se,
fundamentalmente, com o método de amostragemaudtiipara elaborar ambos os estudos,
gualitativo e quantitativo. Relativamente ao primgia amostra de gestores tmn foi
seleccionada por indicagéo, ndo sendo por isststistmente representativa do universo de
gestores tmn, ainda que, dada a natureza das suagée$, sejam significativamente
representativos, do ponto de vista do negdcio. fQuam estudo quantativo, este, para fazer
face aos avultados custos econémicos inerentegr@sauétodos, baseou-se na amostragem
nao aleatéria (por conveniéncia) sendo, assim,apadequado extrapolar para um universo

com as caracteristicas da amostra recolhida.

Acresce ainda o constrangimento de procurar sisteanaum modelo simples e exploratério
a complexidade das tendéncias em estudo, o qugoabai estudar a percepcéo, a atitude e o
comportamento face a determinada pratica atravasnde Unica questdo por dimensao de
andlise, para cada tendéncia. Pelas mesmas raZzéeforam incluidas variaveis métricas,

como por exemplo o tempo de permanéncia com o dpera

5.8. Sugestdes para futura investigacao

Ao longo de toda a investigacdo foi notéria a vdatde criar um modelo de analise que
estudasse varios fendmenos simultaneamente, fazpisda curiosidade e interesse do
investigador. No entanto, tal ndo foi possiveldterem conta a natureza exploratéria do
estudo, pelo que se relinem neste ponto algumas psta desenvolvimento de futuras linhas
de investigacao relacionadas com o presente esipdoratorio.

Concentrar o estudo num grupo mais restrito décpsatle uma determinada empresa poderia
resultar num estudo menos exploratorio e maist&wlao contrario do resultado obtido com
este projecto de investigacdo. Adicionalmente,adaieento das dimensfes em analise —
percepcdo, atitude e comportamento — poderd canduziesultados interessantes pela
medicao dayap entre as dimensdes.
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ANEXO |

Guiao de entrevista semi-estruturada

Agradecimento pela disponibilidade demonstrada.

[Entrevistador] Antes de mais, gostaria de agradecesua disponibilidade em
contribuir para a realizacdo de um estudo acadenpicometendo ocupar o tempo

estritamente necessario.
Apresentacgéo pessoal no contexto profissional.

[Entrevistador] O meu nome é Marco Emmanuel da @odinho e faco parte da
equipa de Gestdao de Produtos e Servicos da DiredgddGestdao de Oferta
Empresarial. Integrei o Grupo Portugal Telecomvasado Programa d&rainees
2008 e comecei a exercer fungdes no Grupo em Seiafolmesmo ano.

Apresentagdo pessoal no contexto académico.

[Entrevistador] Paralelamente, encontro-me no odltemo do Mestrado em Gestao
ministrado ndSCTE Business Schoelé nesse ambito que surge a elaboracdo deste
projecto de investigacdo para o qual solicito adaiarminante ajuda.

Apresentacgéo do objectivo do projecto de investigao.

[Entrevistador] O objectivo do trabalho cientifiéestudar os clientes tmn em termos
de percepcao, atitude e comportamento face asstespgue a tmn leva a cabo perante
tendéncias do comportamento do consumidor ideatiis no ambito do Marketing
FutureCast Lab®, um laboratério de investigacaacaga em marketing aliado a
varias empresas pertencentes aos mais importatieses de actividade empresarial,

onde a tmn é Membro.
Compreensao do ambito da funcdo desempenhada pelarevistado na tmn.

[Entrevistador] Antes de avangar para as quest@sndestigacdo, gostaria de
compreender o ambito concreto da sua fungcdo na ¢omo operadora de

comunicacdes moveis.
Conjunto de questdes a colocar ao entrevistado patada tendéncia:

a. Apresentacao ¢endéncia do comportamento do consumigor
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[Entrevistador] A ¢endéncia do comportamento do consunkdoaracteriza-

se por (...).

b. Percepcdo do profissional entrevistado face a tennéa apresentada, no

ambito das suas fungoes.

[Entrevistador] Identifica a ocorrénciatendéncia do comportamento do

consumidor na sociedade portuguesa?
c. Atitude do profissional perante a tendéncia, no amho das suas fungodes.

[Entrevistador] Consideratendéncia do comportamento do consunkdoma
oportunidade para o negécio das telecomunicacdesisndacionais?

d. Comportamento da marca, no ambito das fun¢des do pfissional, perante

a tendéncia apresentada.

[Entrevistador] Entdo, de que forma (concreta meraseus clientes) procura
capitalizar a oportunidade de mercado inerente w@®ndéncia do

comportamento do consumicar

7. Comentarios ou sugestdes finais do entrevistado egradecimento final do

entrevistador.
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ANEXO Il

Réplica do questionario aplicado

Desde ja, obrigado.

Aqui e agora, tem a oportunidade de se fazer «ouRevele as suas percepcgoes, atitudes e

comportamentos perante a marca tmn como operaddededomunicagfes moéveis.

Com base nas respostas de todos o0s participantesestudo académico esta a ser
desenvolvido. Quer saber pormenores sobre estdo@sND final, a sua curiosidade, duvidas

ou questdes tém o seu espaco.

Pode ficar tranquilo porque a sua confidencialidamgece respeito e é salvaguardada| Os

dados nao serdo cedidos a absolutamente ninguém.

* Resposta obrigatdria.

1. Tem conhecimento do festival de verdo Sudoast@it

E sim
£ Nao

2. Atmn deve organizar e patrocinar um festivavel&o. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente
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3. Em que medida um festival de verdo como o Suede®s entra(ria) nos seus planos de

ocupacéo de tempos livres? *

1 2 3 4 5

Pouco provavelmenfZ 2 2 £ [£ Muito provavelmente

4. Tem conhecimento da promoc¢ao de conteudos mpeejsarte da tmn? *
Por conteidos méveis entendem-se 0s jogos, imagersicas, toques, alertas, entre outros,

para utilizacdo através do telemoével.

E sim
£ Nao

5. Atmn deve promover o0 acesso a conteudos maveis.

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente

6. Com que frequéncia costuma utilizar contetdogeis@ *

1 2 3 4 5

Com pouca frequéncEZ 2 E£ £ [ Com muita frequéncia

7. Tem conhecimento da possibilidade de experimetgl@moveis nas lojas tmn, em

condi¢des muito proximas do dia-a-dia? *

E sim
£ Nao
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8. A tmn deve disponibilizar teleméveis para aex@erimentacédo na loja tmn. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente

9. Com que frequéncia experimenta(ria) telemovasslojas tmn? *

1 2 3 4 5

Com pouca frequéncEZ 2 £ E£ £ Com muita frequéncia

10. Conhece a possibilidade de, na prépria lojg tmiaragir com um grande ecra tactil para
obter informacdo, comparar teleméveis, entre outtogpando o tempo que aguarda na loja

de forma interactiva? *
£ sim
e N&o

11. A tmn deve disponibilizar na sua loja um gramded tactil para obter informacéo,
comparar telemdéveis, entre outros, ocupando o taqmpoos visitantes aguardam na loja de

forma interactiva. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente
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12. Com que frequéncia utiliza(ria) o referido etaétil para obter informacdo, comparar

telemdveis, entre outros, ocupando o tempo querdguma loja de forma interactivd?

1 2 3 4 5

Com pouca frequénclz 2 £ £ 2 Com muita frequéncia

13. Tem notado o desenvolvimento de esforgos marert a navegagdo no site tmn mais

intuitiva para o visitante®

E sim
£ Nao

14. E facil navegar no site da tmn, pois encorgspostas as minhas dividas, de forma rapida

e intuitiva.®

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente

15. Tem conhecimento do wikicare tnih?
Trata-se de um site maternet(http://wiki.tmn.pt/) onde sao pedidas «as melb@ggestdes»
para a melhoria do servico, desafiando os cliettes a participar em varios temas de

discussao.

E sim
£ Nao
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16. A tmn deve criar e desenvolver este meio déactancom 0s seus clientés.

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente

17. Com que frequéncia recorre(ria) ao wikicare, toamtribuindo para o seu propdsito?

1 2 3 4 5

Com pouca frequéncEZ 2 £ £ [ Com muita frequéncia

18. Conhece o perfil oficial da tmn em redes se@aline, tais como Facebook, YouTube,

SAPO Videos ou twitter?
As redes sociaignline representam grupos de pessoas que se relacionbntemeet criando

e desenvolvendo perfis que caracterizam pessagmge entidades.

E sim
£ Nao

19. A tmn deve criar um perfil oficial nas redesiasonline *

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente

20. Com gque frequéncia acede(ria) ao perfil ofideatmn nas redes sociaisline? *

1 2 3 4 5

Com pouca frequénctZ 2 £ £ £ Com muita frequéncia
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21. Tem conhecimento da existéncia da guest lis?tm

A guest list tmn prepara e langca aos seus membeeafids, surpresas, passatempos e
concursos, promovendo a interacgdo com a marca.dearmembro € necessario ser cliente
tmn e realizar a candidatuanline H& a possibilidade de ser convidado por um actual
membro, mas, em qualquer dos casos, a inscricdoedebros estd sujeita a avaliacdo por
parte da tmn.

E sim
£ Nao

22. Atmn deve promover iniciativas como a guasttinn.*

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ E2 (2 [2 Concordo totalmente

23. Em que medida participa(ria) na guest list tfhn?

1 2 3 4 5

Pouco provavelmenfZ E2 E2 2 E2  Muito provavelmente

24. Tem conhecimento do tarifario Moche trfin?

Mediante uma mensalidade, o Moche permite comursean limites entre utilizadores
Moche, criando o efeito de rede. As comunica¢cdes pg utilizadores que ndo sejam Moche
sao facturadas separadamente.

£ sim
£ Nao
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25. Atmn deve promover o Moche tnin.

1 2 3 4 5

Discordo totalmentfZ EZ EZ EZ EZ Concordo totalmente

26. Em que medida recomendaria o tarifario Moch#?tm

1 2 3 4 5

Pouco provavelmenfZ 2 2 £ [ Muito provavelmente

A. Assinale o seu génerd.

e Feminino

e Masculino

B. Qual a sua idade?

Até 9 anos de idade

Entre 10 e 18 anos de idade
Entre 19 e 35 anos de idade
Entre 36 e 55 anos de idade

ooonon

Mais de 56 anos de idade

C. Indique a sua experiéncia profissiorial.

Estudante

Tenho 10 ou menos anos de experiéncia profissional
Tenho entre 11 a 30 anos de experiéncia profigkion
Tenho 31 ou mais anos de experiéncia profissional

ooonon

Desempregado
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D. Qual o seu grau de escolaridafie?
Se for estudante, seleccione o grau de escolarigadeprevé alcancar com sucesso num

futuro proximo.

Ensino basico
Ensino secundario

Ensino superior

Ooo0onon

Ensino pés graduado

E. Actualmente, em que distrito reside?
Em caso de duvida, tome como o teu distrito deléesiia o ultimo onde residiu, pelo menos,

6 meses consecutivos.

Aveiro

Beja

Braga

Bragancga

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Regido Autbnoma dos Acores
Regido Autbnoma da Madeira
Santarém

Setabal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu

Oooooooooooooooooonanan
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F. Actualmente, esté fidelizado a que operadontésikel(is) ?*
Considere que estar fidelizado implica pagar pé&#dente pela utilizagcdo do(s) servigo(s)
prestado(s) pelo seu operador, podendo, ou ndeenerga utilizacdo de varios equipamentos

(telemoveis ou equivalente).

Optimus
Vodafone

tmn

Outra:

R I

G. Como teve conhecimento deste questionario?

Através de redes sociaisline

Através do Google AdWords ou dos Anuncios SAPO

Recebi-o0 no e-mail, proveniente de uma lista d&ibuicéo oficial do ISCTE
Recebi-o0 no e-mail, tendo sido reencaminhado poannigo/conhecido

Outra:

B R R B

H. Esta interessado em conhecer, em tracos gesasgus resultados?
Se sim, seleccione a opg¢éo "Outra" e coloque oreqdale e-mail onde deseja receber um

resumo dos resultados.

e N&o

E sim:

I. Tal como prometido, este espaco € seu e, por isse-0 como entender. Questione,

comente, sugira...
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ANEXO I

Descricdo da amostra de clientes tmn recolhida

3.1. Perfil sécio-demografico

Género

Tabela de frequéncias:

Valor
absoluto %
1 Masculino 325 45,1
2 Feminino 396 54,9
Total 721 100,0
Escaldo de idade
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Até 9 anos de idade 1 1 1
2 Entre 10 e 18 anos
de idade 13 1.8 1.9
3 Entre 19 e 35 anos 621 86.1 88.1
de idade
4 Entre 36 e 55 anos
de idade 83 11,5 99,6
5 Mais de 56 anos de
idade 3 4 100,0
Total 721 100,0

Tal como observado na respectiva tabela de frequémgresentada anteriormente, as
respostas as categorias “Até 9 anos de idade” &¢Ed e 18 anos de idade” registaram
valores absolutos muito reduzidos. Assim, houveessdade de recodificar as categorias
desta variavel, dando assim origem a nova catedétié 18 anos de idade”. O mesmo
procedimento foi aplicado as categorias das vasd¥ntre 36 e 55 anos de idade” e “Mais

de 56 anos de idade”, dando origem a nova cate{gfiiau mais anos de idade”.

58



Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Até 18 anos de idade 14 1,9 1,9
2 Entre 19 e 35 anos 621 86.1 88.1
de idade
_3 36 ou mais anos de 86 11,9 100,0
idade
Total 721 100,0
Experiéncia profissional
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Estudante 271 37,6 37,7
2 Em inicio de carreira 322 447 82,5
3 A meio da carreira 97 13,5 96,0
4 Em fim de carreira 11 1,5 97,5
5 Desempregado 6 ,8 98,3
6 Outro 12 1,7 100,0
Total 721 100,0

Tal como observado na respectiva tabela de frequémgresentada anteriormente, as
respostas as categorias “A meio da carreira” e ‘filmde carreira’ registaram valores
absolutos muito reduzidos. Assim, houve necessidldeecodificar as categorias desta
variavel juntamente com a categoria “Em inicio derara”’, dando assim origem a nova
categoria “Trabalhador activo”. O mesmo procedimerbi aplicado as categorias

“Desempregado” e “Outro”, dando origem a nova aatieg'Desempregado e outros”.

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Estudante 271 37,6 37,7
2 Trabalhador activo 430 59,6 97,5
3 Desempregado e 18 25 100,0
outros
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Grau de escolaridade

Tabela de frequéncia:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Ensino béasico 5 7 4
2 Ensino secundario 82 11,4 12,1
3 Ensino superior 503 69,8 81,8
4 Ensino pos graduado 131 18,2 100,0
Total 721 100,0

Tal como observado na respectiva tabela de frequémgresentada anteriormente, as
respostas a categoria “Ensino basico” registaraoras absolutos muito reduzidos. Assim,
houve necessidade de recodificar as categoriaa dasivel, juntamente com a categoria

“Ensino secundario”, dando assim origem a novagcaiz “Ensino basico ou secundario”.

Tabela de frequéncias

Valor Acumulado
absoluto % (%)
e o | aea| owa
2 Ensino superior 503 69,8 81,8
3 Ensino pés-graduado 131 18,2 100,0
Total 721 100,0
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Distrito de residéncia

Tabela de frequéncias:

Valor
absoluto %

1 Aveiro 4 ,6
2 Beja 2 3
3 Braga 10 1,4
5 Castelo Branco 5 7
6 Coimbra 8 1,1
7 Evora 1 1
8 Faro 5 7
9 Guarda 1 1
10 Leiria 12 1,7
11 Lisboa 479 66,4
12 Portalegre 6 ,8
13 Porto 29 4,0
14 Regido Auténoma

dos Acores L L
15 Regi_éo Auténoma 2 3
da Madeira '
16 Santarém 11 15
17 Setlbal 140 19,4
19 VilaReal 1 1
20 Viseu 4 6
Total 721 100,0

3.2. Perfil de cliente tmn

Cliente exclusivo tmn/Clientes partilhado com ostoperadores moveis

Tabela de frequéncias:

Valor
absoluto %
1 Clientes exclusivos tmn 418 58,0
2 Clientes tmn partilhados com outros operadores moveis 303 42,0
Total 721 100,0

Combinacao de operadores moveis aos quais se eadatelizado

Tabela de frequéncias:

Valor
absoluto %
3 tmn 417 57,8
5 Optimus, tmn 54 7,5
6 Vodafone, tmn 232 32,2
7 Outro 18 2,5
Total 721 100,0




ANEXO VI

Estudo da perspectiva do cliente: percepcéao

3.1. Estatistica descritiva das variaveis de percefo.

Presenca em redes sociais online

Tabela de frequéncias:

Valor
absoluto %
0 N&o 617 85,6
1 Sim 104 14,4
Total 721 100,0
Contelidos moveis
Tabela de frequéncias:
Valor
absoluto %
0 N&o 177 24,5
1 Sim 544 75,5
Total 721 100,0
Usabilidade do site
Tabela de frequéncias:
Valor
absoluto %
0 N&o 458 63,5
1 Sim 263 36,5
Total 721 100,0
Experimentacéo telemoveis em loja
Tabela de frequéncias:
Valor
absoluto %
0 N3o 578 80,2
1 Sim 143 19,8
Total 721 100,0




Ecra em loja

Tabela de frequéncias:

Guestlist

Tabela de frequéncias:

Wikicare

Tabela de frequéncias:

Sudoeste

Tabela de frequéncias:

Moche

Tabela de frequéncias:

Valor
absoluto %
0 Nao 362 50,2
1 Sim 359 49,8
Total 721 100,0
Valor
absoluto %
0 Nao 318 44,1
1 Sim 403 55,9
Total 721 100,0
Valor
absoluto %
0 Nao 692 96,0
1 Sim 29 4,0
Total 721 100,0
Valor
absoluto %
0 Nao 72 10,0
1 Sim 649 90,0
Total 721 100,0
Valor
absoluto %
0 Nao 87 12,1
1 Sim 634 87,9
Total 721 100,0
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ANEXO V

Estudo da perspectiva do cliente: atitude

3.1. Estatistica descritiva das variaveis de atitued

Statistics
Atitude face a Atitude Atitude face
Atitude Atitude face | Experimentacdo face a Atitude face | Atitude a Redes Atitude Atitude
face ao a Contelidos de telemoéveis Ecra tactil | Usabilidade face ao sociais face a face ao
Sudoeste moveis em loja em loja do site wikicare online Guestlist Moche
N 721 721 721 721 721 721 721 721 721
Mean 4,07 3,80 4,45 4,35 3,12 4,09 3,11 3,97 4,36
Mode 5 4 5 5 3 5 3 5 5
Percentiles 25 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00
50 4,00 4,00 5,00 5,00 3,00 4,00 3,00 4,00 5,00
75 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00
Presenca em redes sociais online
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 73 10,1 10,1
2 Discordo 105 14,6 24,7
3 Sem opinido/N&o sabe/Nao responde 309 42,9 67,5
4 Concordo 139 19,3 86,8
5 Concordo totalmente 95 13,2 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Concordo totaimente|  |13,18%
Concordo-] 19,28%
Sem opini&o/N&o sabe/N&o responde ] 42,86%
Discordo-| 14,56%
Discordo totalmente{ 10,12%|
T T T T T
0 10 20 30 40 50

Percentagem (%)
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Conteudos moéveis

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 17 2,4 2,4
2 Discordo 38 5,3 7,6
3 Nao concorda nem discorda/NS/NR 223 30,9 38,6
4 Concordo 238 33,0 71,6
5 Concordo totalmente 205 28,4 100,0
Total 721 100,0
Gréfico de barras:
Concordo totalmente—] 28,43%
Concordo- 33,01%
N&o concorda nem discorda/NS/NR 30,93%
Discordo{5,27%
2,36%
Discordo totalmente|
T T T T
0 10 20 30 40
Percentagem (%)
Usabilidade do site
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 48 6,7 6,7
2 Discordo 104 14,4 21,1
3 Sem opinido/N&o sabe/Nao responde 325 45,1 66,2
4 Concordo 204 28,3 94,5
5 Concordo totalmente 40 55 100,0
Total 721 100,0




Grafico de barras:

Concordo totalmente =
Concordo—
Sem opinidoMi&o sabeMao responde—
Discordo=|
Discordo totalmente {6 66%
0 1ID 2‘0 3‘0 4‘0 SIU
Percentagem (%)
Experimentacéo telemdveis em loja
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 7 1,0 1,0
2 Discordo 9 1,2 2,2
3 Sem opinido/Nao sabe/N&o responde 87 12,1 14,3
4 Concordo 168 23,3 37,6
5 Concordo totalmente 450 62,4 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Concordo totalmente -
Concerdo=]
Sem opinidoMEo sabe/Mio responde |
Discordo—
Discordo totalmente -

o

40

Percentagem ($%)




Ecra em loja

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 7 1,0 1,0
2 Discordo 8 11 2,1
3 Sem opinido/N&o sabe/Nao responde 98 13,6 15,7
4 Concordo 224 31,1 46,7
5 Concordo totalmente 384 53,3 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Concordo totalmente = 53 ,260./0
Concoreo—|
Sem opinidoMdo sabeMao responde—{ 13 59%
Discordo— 1 \1 1%
Discordo totalmente —{ 0 -9 %
0 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 SID 6‘0
Percentagem (%)
Guestlist
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 15 2,1 2,1
2 Discordo 29 4,0 6,1
3 Sem opinido/N&o sabe/Nao responde 182 25,2 31,3
4 Concordo 231 32,0 63,4
5 Concordo totalmente 264 36,6 100,0
Total 721 100,0




Grafico de barras:

Concordo totalments =

Concordo=| 32,04%
Sem opinidoMido sabeMso responde = 25,24%

Discorda—| 4.02%'

Discordo totalmente = 2,08%

o

10

Wikicare

Tabela de frequéncias:

T T
20 30

Percentagem (%)

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 11 15 15
2 Discordo 12 1,7 3,2
3 Sem opinido/N&o sabe/Nao responde 162 225 25,7
4 Concordo 254 35,2 60,9
5 Concordo totalmente 282 39,1 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Concordo totalmente -
Concorelo=|
Sem opinidoMEo sabe/Mio responde |
Discorda—| 1 '66%
Discordo totalmente —|
0 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0

Percentagem (%)
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Sudoeste

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Discordo totalmente 16 2,2 2,2
2 Discordo 19 2,6 4,9
3 Na&o concorda nem discorda/NS/NR 174 24,1 29,0
4 Concordo 198 27,5 56,4
5 Concordo totalmente 314 43,6 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Concordo totalmente - 43 ,55%
Concordo=| 27 468%
N&o concorda nem discordaMS MR
2 B4%
Discordo—{
2 .22%
Discordo totalmente —|
0 10 2‘0 3“0 4‘0 SIU
Percentagem (%)
Moche
Tabela de frequéncias:
Valor
absoluto % Acumulado
1 Discordo totalmente 14 1,9 1,9
2 Discordo 8 11 3,1
3 Sem opinido/N&o sabe/Nao responde 111 15,4 18,4
4 Concordo 161 22,3 40,8
5 Concordo totalmente 427 59,2 100,0
Total 721 100,0




Grafico de barras:

Concordo totalmente -

Concordo—|

Sem opinidoMi&o sabeMao responde—

Discordo=|

Discordo totalmente -

o

0 40
Percentagem (%)

T
50
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ANEXO VI

Estudo da perspectiva do cliente: comportamento

3.1. Estatistica descritiva das variaveis de comp@mento.

Statistics
Comportamento
Comportamento face a
Comportamento face aos Experimentacdo | Comportamento Comportamento
face ao Conteldos de teleméveis face ao Ecra Comportamento face as redes Comportamento | Comportamento
Sudoeste moveis em loja tactil em loja face ao wikicare sociais face a Guestlist | face ao Moche
N 721 721 721 721 721 721 721 721
Mean 2,99 2,16 2,57 3,27 2,63 2,08 321 3,88
Mode 4 1 1 4 3 1 3 5
Percentiles 25 2,00 1,00 1,00 3,00 1,00 1,00 2,00 3,00
50 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 4,00
75 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00
Presenca em redes sociais online
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Com nenhuma frequéncia 305 42,3 42,3
2 Com pouca frequéncia 152 211 63,4
3 Com frequéncia intermédia/N&o sabe/N&o responde 183 25,4 88,8
4 Com muita frequéncia 64 8,9 97,6
5 Com toda a frequéncia 17 2,4 100,0
Total 721 100,0

Grafico de barras:

Com toda a frequéncia—]

Com muita frequéncia—|

Com frequéncia intermédiaNao_|
sabe/Mio responde

Com pouca frequéncia=]

Com nenhuma frequéncia—|

T
10 20

T
30

Percentagem (%)
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Contelidos moveis

Tabela de frequéncias:

Grafico de barras:

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Com nenhuma probabilidade 310 43,0 43,0
2 Com pouca probabilidade 170 23,6 66,6
3 Com probabilidade intermédia/Ndo sabe/N&ao responde 108 15,0 81,6
4 Com muita probabilidade 79 11,0 92,5
5 Com toda a probilidade 54 75 100,0
Total 721 100,0
Com toda a probilidade] |7'49%|
Com muita probabilidade] {10,96%
babilidade intermédia/Na
cam st pemitena 14,980
Com pouca probabilidade] 23,58%
Com nenhuma probabilidade-| 43,00%
T T T T T
0 10 20 30 40 50
Percentagem (%)
Experimentacéo telemoveis em loja
Valor Acumulado
absoluto % (%)

1 Com nenhuma frequéncia 224 31,1 311
2 Com pouca frequéncia 104 14,4 45,5
3 Com frequéncia intermédia/N&o sabe/N&o responde 203 28,2 73,6
4 Com muita frequéncia 141 19,6 93,2
5 Com toda a frequéncia 49 6,8 100,0
Total 721 100,0
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Grafico de barras:

Com toda a frequéncia—]

Com muita frequéncia=]

Com frequéncia intermédiaNéo_|
sabe/Mdo responde

Com pouca frequéncia—|

Com nenhuma frequéncia=|

0 10 20 30 40
Percentagem (%)
Ecréd em loja
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Com nenhuma frequéncia 96 13,3 13,3
2 Com pouca frequéncia 81 11,2 24,5
3 Com frequéncia intermédia/N&o sabe/N&o responde 189 26,2 50,8
4 Com muita frequéncia 243 33,7 84,5
5 Com toda a frequéncia 112 15,5 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Com toda a frequéncia-| 15,53%)
Com muita frequéncia—] 33,70%
Com frequéncia intermédia/Na
it ts 21%
Com pouca frequéncia -
Com nenhuma frequéncia—| 13,31%)
T T T T
0 10 20 30 40

Percentagem (%)
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Guestlist

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Com nenhuma probabilidade 117 16,2 16,2
2 Com pouca probabilidade 82 11,4 27,6
3 Com probabilidade intermédia/Nao sabe/N&ao responde 199 27,6 55,2
4 Com muita probabilidade 181 25,1 80,3
5 Com toda a probilidade 142 19,7 100,0
Total 721 100,0
Grafico de barras:
Com toda a probilidade] 19,69%)
Com muita probabilidade-| 25,10%
Com probabilidade intermédia/Naa/|
sabe/Nao responde
Com pouca probabilidade] 11,37%)
Com nenhuma probabilidade] 16,23%
T T T
0 10 20 30
Percentagem (%)
Wikicare
Tabela de frequéncias:
Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Com nenhuma frequéncia 200 27,7 27,7
2 Com pouca frequéncia 92 12,8 40,5
3 Com frequéncia intermédia/N&o sabe/N&o responde 243 33,7 74,2
4 Com muita frequéncia 149 20,7 94,9
5 Com toda a frequéncia 37 51 100,0
Total 721 100,0
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Grafico de barras:

Sudoeste

Com toda a frequéncia5,13%)

Com muita frequéncia|

Com frequéncia intermédia/Nao_| 0,
sabe/N&o responde 33170 %

Com pouca frequéncia ] 12,76%

Com nenhuma frequéncia] 27,74%

T T
0 10 20

Percentagem (%)

Tabela de frequéncias:

Valor Acumulado
absoluto % (%)

1 Com nenhuma probabilidade 134 18,6 18,6
2 Com pouca probabilidade 117 16,2 34,8
3 Com probabilidade intermédia/Ndo sabe/Nao responde 185 25,7 60,5
4 Com muita probabilidade 190 26,4 86,8
5 Com toda a probilidade 95 13,2 100,0
Total 721 100,0
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Grafico de barras:

Com toda a probilidade—|

13,18%

Com muita probabilidade]

Com probahilidade intermédia/N&o_{
sabe/N&o responde

Com pouca probabilidade—

Com nenhuma probabilidade|

Moche

Tabela de frequéncias:

T
20

Percentagem (%)

Valor Acumulado
absoluto % (%)
1 Com nenhuma probabilidade 56 78 78
2 Com pouca probabilidade 41 57 135
3 Com probabilidade intermédia/N&o sabe/N&o responde 137 19,0 325
4 Com muita probabilidade 186 25,8 58,3
5 Com toda a probilidade 301 41,7 100,0
Total 721 100,0
Gréfico de barras:
Com toda a probilidade| 41,75%
Com muita probabilidade-] 0%
Com probabilidade intermédia/Naa |
P sabe/Nao responde 19100%
Com pouca p —115.69%
Com nenhuma probabilidade|7,77%
T T T T T
0 10 20 30 40 50

Percentagem (%)

76



ANEXO VI

Resultados dos testes de hipoteses a igualdade dedims e medianas para

amostras emparelhadas

3.1. Teste a igualdade de médias atitudinais e coonpamentais.

Para realizar esta analise foi aplicado um testanpé&trico, o tested para amostras
emparelhadas, tendo-se obtido os seguintes ressitad

Paired Samples Statistics

Valor Desvio- | Estabilidade
Média absoluto padréo das médias

Pair Atitude face ao Sudoeste 4,07 721 ,989 ,037
1 Comportamento face ao Sudoeste 2,99 721 1,303 ,049
Pair Atitude face aos Contetidos moveis 3,80 721 ,989 ,037
2 Comportamento face aos Contelidos moéveis 2,16 721 1,291 ,048
Pair Atitude face a Experimentacéo de telemdveis em loja 4,45 721 ,825 ,031
3 Comportamento face a Experimentagé&o de teleméveis em loja 2,57 721 1,292 ,048
Pair Atitude face ao Ecra tactil em loja 4,35 721 ,826 ,031
4 Comportamento face ao Ecra tactil em loja 3,27 721 1,238 ,046
Pair Atitude face ao Wikicare 4,09 721 ,902 ,034
5 Comportamento face ao Wikicare 2,63 721 1,230 ,046
Pair Atitude face a Presenga em redes sociais online 3,11 721 1,123 ,042
6 Comportamento face a Presenca em redes sociais online 2,08 721 1,113 ,041
Pair Atitude face a Guestlist 3,97 721 ,983 ,037
7 Comportamento face a Guestlist 3,21 721 1,327 ,049
Pair Atitude face ao Moche 4,36 721 ,916 ,034
8 Comportamento face ao Moche 3,88 721 1,234 ,046

A amostra recolhida de 721 clientes tmn revela gumntuacdo média dada as variaveis

atitudinais € sempre superior & pontuacdo media dadariaveis comportamentais.

Paired Samples Correlations

Valor
absoluto Correlacéo Sig.
Pair1  Atitude & Comportamento face ao Sudoeste 721 423 ,000
Pair 2  Atitude & Comportamento face aos Conteidos méveis 721 ,329 ,000
Pair 3  Atitude & Comportamento face a Experimentacéo de teleméveis em loja 721 ,259 ,000
Pair4  Atitude & Comportamento face ao Ecra tactil em loja 721 ,406 ,000
Pair5 Atitude & Comportamento face ao Wikicare 721 ,320 ,000
Pair 6 Atitude & Comportamento face as Redes sociais online 721 ,543 ,000
Pair 7 Atitude & Comportamento face a Guestlist 721 614 ,000
Pair 8 Atitude & Comportamento face ao Moche 721 ,660 ,000
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A correlacéo entre a atitude e comportamento faxz@a uma das tendéncias tem as seguintes

hipoteses:
Ho: A correlagé@o no universo é zero.
Ha: A correlagdo no universo néo é zero.

As correlagcbes apresentadas no respectivo quadrosigaificativas (sig.<0,05), sendo
moderadamente forte no par Atitude/Comportamentehdce manifestamente fraca no par

Atitude/Comportamento Experimentacdo de telemd&aidoja.
As hipéteses do testgpara amostras emparelhadas séo:
Ho: A média atitudinalé igual da média comportamental
Ha: A média atitudinglé diferente da média comportamental

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confianga
Estabilida | _Intervalo da Diferenca
Desvio- de das Limite Limite
Média padréo médias inferior superior t df Sig. (2-tailed
Pair1  Atitude - Comportamento face ao Sudoeste 1,082 1,260 ,047 ,990 1,174 23,064 720 ,000
Pair2  Atitude - Comportamento face aos Conteidos moveis 1,635 1,343 ,050 1,537 1,733 32,689 720 ,000
Pair3  Atitude - Comportamento face & Experimentagdo de teleméveis em loja 1,883 1,341 ,050 1,785 1,982 37,722 720 ,000
Pair4  Atitude - Comportamento face ao Ecra tactil em loja 1,076 1,177 ,044 ,990 1,162 24,562 720 ,000
Pair5  Atitude - Comportamento face ao Wikicare 1,460 1,271 ,047 1,368 1,553 30,854 720 ,000
Pair6 Atitude - Comportamento face as Redes sociais online 1,029 1,069 ,040 ,951 1,107 25,856 720 ,000
Pair 7 Atitude - Comportamento face a Guestlist 764 1,061 ,039 ,687 ,842 19,348 720 ,000
Pair8  Atitude - Comportamento face ao Moche ATT ,932 ,035 ,409 ,545 13,741 720 ,000

De facto os intervalos de confianga nao incluemem Zos extremos dos intervalos de
confianca sao sempre superiores a zero) e todtestes efectuados rejeitang {$ig.<0,05),
sendo estatisticamente significativa a diferen¢eeeas médias atitudinais e comportamentais.

3.2. Teste a igualdade de medianas atitudinais ensportamentais.

A andlise realizada no ponto anterior deste anpgat¢ 3.1.) fruto da aplicacdo de um teste
paramétrico, foi complementada pela aplicacdo deteste ndo paramétrico, o teste de
Wilcoxon para amostras emparelhadas.

As hipoteses formuladas para a aplicacdo do test¥ildoxon séo:
Ho: A distribuicdo atitudinalé igual a distribuicdo comportamental

Ha: A distribuicdo atitudinglé diferente da distribuicAo comportamental
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Test Statistics?

Asymp. Sig.
Z (2-tailed)

Comportamento - Atitude face ao Sudoeste -17,4442 ,000
Comportamento - Atitude face aos Conteddos moéveis -20,1662 ,000
Comportamento - Atitude face a Experimentacgéo de telemoéveis em loja| -21,4262 ,000
Comportamento - Atitude face ao Ecréo tactil em loja -18,2682 ,000
Comportamento - Atitude face ao Wikicare -20,0412 ,000
Comportamento - Atitude face a Presenca em redes sociais online -18,5682 ,000
Comportamento - Atitude face a Guestlist tmn -15,8102 ,000
Comportamento - Atitude face ao Moche -12,6462 ,000

a. Based on positive ranks.

b. Wilcoxon Signed Ranks Test
O nivel de significancia do teste permite rejeithr (sig.<0,05), pelo que h& diferencas
estatisticamente significativas entre as mediatiaglanais e comportamentais, corroborando

o resultado do teste paramétrico (teékste

Ranks
Valor
absoluto Mean Rank | Sum of Ranks
Comportamento - Atitude face ao Sudoeste Negative Ranks 4822 278,26 134123,00
Positive Ranks 56° 194,07 10868,00
Ties 183¢
Total 721
Comportamento - Atitude face aos Conteddos méveis Negative Ranks 5694 309,68 176209,50
Positive Ranks 34° 173,43 5896,50
Ties 118f
Total 721
Comportamento - Atitude face a Experimentacao de teleméveis em loja Negative Ranks 6179 314,60 194108,00
Positive Ranks gh 238,11 2143,00
Ties 95!
Total 721
Comportamento - Atitude face ao Ecra tactil em loja Negative Ranks 456 244,01 111269,00
Positive Ranks 20k 146,00 3212,00
Ties 243
Total 721
Comportamento - Atitude face ao Wikicare Negative Ranks 539M 278,16 149930,00
Positive Ranks 12" 178,83 2146,00
Ties 170°
Total 721
Comportamento - Atitude face as Redes sociais online Negative Ranks 458P 239,20 109554,50
Positive Ranks 144 148,11 2073,50
Ties 249"
Total 721
Comportamento - Atitude face a Guestlist Negative Ranks 3578 197,24 70414,50
Positive Ranks 27t 129,83 3505,50
Ties 337
Total 721
Comportamento - Atitude face ao Moche Negative Ranks 246Y 137,01 33703,50
Positive Ranks 23% 113,54 2611,50
Ties 452%
Total 721

a. Comportamento < Atitude
b. Comportamento > Atitude
C. Comportamento = Atitude
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Em todos os testes efectuadosSum of Negative Ranksu soma das ordens negativas, €
sempre superior aBum of Positive Rankeu soma das ordens positivas, indicando que as

variaveis atitudinais tém valores mais elevados rdsposta do que as variaveis

comportamentais.
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