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Resumo

O Data Base Marketing (DBM), dentro de uma organizagao, determina como as informagdes
estratégicas da area de marketing sdo visualizadas nos diversos niveis da empresa. Criada de
forma centralizada e segura, um DBM permite uma visao unica e consistente das informagoes
e dos indicadores de desempenho. Na mesma amplitude e, ndo menos importante, temos a
analise do comportamento e da percep¢do humana como ponto de equilibrio e sobrevivéncia
do mercado consumidor, pois, desde muito tempo, tem merecido, no decorrer dos anos, grande
destaque no meio sdcioeconomico. Por tratar-se de um dos pilares que impulsionam e garantem
a estabilidade econdmica, vem ganhando notoriedade, respeito e novos conceitos na forma de
lidar com a questao da satisfagdo. Com o objetivo de agilizar e facilitar o desenvolvimento de
um DBM dentro de uma organizagdo, esta pesquisa se propds a criar, em uma empresa a que
daremos o nome ficticio de TELECEL, um modelo logico dimensional que representa de forma
descritiva o0 modelo necessario para responder a todas as perguntas referentes ao questiondrio
aplicado no bairro Talatona, na cidade de Luanda, Angola., na cidade de Luanda-Angola, na
empresa Telecel. Este estudo fez, também, uma anélise dos indicadores referentes ao grau de
insatisfacdo dos consumidores, com objetivo de prover um certo nivel de inteligéncia de
negdcio aos gestores da area, bem como um plano de acdo de marketing visando mitigar e/ou
eliminar situacdes identificadas e que necessitam de uma atengao especial, pois, caso contrario,
poderdo vir a comprometer seu market share, como também, o processo de fidelizagdo por parte

de seus clientes.

Palavras-chave: Modelo Logico Dimensional, Marketing de Servico, Nivel de Satisfagdo,

Marketing de Relacionamento.
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Abstract

Data Base Marketing (DBM), within an organization, determines how strategic information of
the marketing department is visualized in the various levels of a company. Created centrally
and securely, a DBM allows a single, consistent view of information and performance
indicators. In the same breadth, and not least important, there is the analysis of human behavior
and perception as a point of balance and survival of the consumer market because, for a long
time, has received, over the years, highlight in the socioeconomic environment. Because it is
one of the pillars that drive and ensure economic stability, it has been gaining notoriety, respect
and new concepts in dealing with the issue of satisfaction. In order to expedite and facilitate the
development of a DBM within an organization, this research aims to create a logical
dimensional model which descriptively represents the model required to answer all questions
related to the questionnaire applied on the streets of Talatona, in the city of Luanda-Angola, in
the Telecel company. This study also performed an analysis of indicators for the degree of
consumer dissatisfaction, with the objective of providing a certain level of intelligence to the
business area managers, as well as a marketing action plan to mitigate and/or eliminate
identified situations that require special attention, because, otherwise, they may eventually

jeopardize market share, as well as the process of client fidelization.

Keywords: Logical Dimensional Model, Service Marketing, Satisfaction level, Relationship
Marketing.
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CAPITULO I - INTRODUCAO GERAL

1.1. Introducao

O crescimento do nimero de consumidores, em todos segmentos de mercado nos tltimos anos,
fez com que as empresas necessitassem de um gerenciamento mais aprimorado dos seus dados
em suas bases de negocio. O valor da informacgao tornou-se primordial para a sustentagao
financeira e estratégica, bem como para a promogao de analises com foco no comportamento e

na fidelizacdo de seus clientes.

Nesta rapidez, grandes oportunidades surgiram, disseminando informagdes através da
facilidade e do vasto poder de rastreabilidade propiciado pelos recursos de tecnologia da
informagdo. O aumento do consumo de bens e servicos modificou o panorama do mercado,
tornando-o inovador e um facilitador na busca de quaisquer solugdes. Através deste upgrade !
de mercado, proliferou um vasto periodo de progresso, em que a necessidade de executar
melhores praticas se tornou objetivo comum, incorporado no cotidiano das empresas, enquanto,
simultaneamente, surgiam os grandes problemas ligados a seus consumidores. Para Peter
Dicken (1998), o maior desenvolvimento na economia global estd diretamente ligado ao

crescimento da prestacdo de servigos.

Identificar emogdes, desejos, fatores positivos e negativos vinculados a satisfacdo dos seus
consumidores, vem sendo largamente estudado e avaliado pela drea de marketing” das grandes
organizagdes. Assim, ndo s6 os produtos, mas também os servicos, um dos topicos desta
pesquisa, vém-se expandindo, nos ultimos anos, com grande velocidade, e tornando-se lideres
na geracdo de empregos em todo o mundo (Zeithaml e Bitner, 2003).A sobrevivéncia deste

setor esta diretamente ligada a qualidade empregada para satisfazer seus clientes.

A importancia do servico de atendimento ao cliente no mundo organizacional é, simplesmente,

! Upgrade - é um termo utilizado em computagio, quando ha uma atualizagdo para uma versio mais recente de
determinado produto ou servigo.

Marketing - ¢ o processo usado para determinar que produtos ou servigos poderdo interessar aos consumidores,
assim como a estratégia que sera utilizada nas vendas, comunicagdes e no desenvolvimento do negocio.
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inquestiondvel. Existem casos de empresas so6lidas que foram a bancarrota em questio de dias
por deixarem seus clientes insatisfeitos. Novas possibilidades de produtos e de realizagdes de
servicos voltados para o cliente estao sendo disponibilizadas no mercado. Desta forma, observa-
se que o crescimento de oportunidades e as ameagas sdo relevantes, por isso ¢ de fundamental
importancia a preocupacdo constante com a satisfacdo dos clientes, pois eles garantem a
sobrevivéncia e a continuidade do fluxo econdmico de qualquer segmento de negodcio. A
democratizagdo tecnologica disponibiliza informagdes a praticamente todas as camadas sociais,
facilitando a analise por comparagao, além de mostrar as experiéncias de outros consumidores.
Assim, com o objetivo de manter seus clientes satisfeitos, as organizacdes estdo investindo
pesadamente na area de tecnologia, no desenvolvimento de produtos e servicos e,
principalmente, no que tange a area de relacionamento. Estes aspectos colocam em evidéncia a
necessidade de se buscarem diferenciais competitivos para interagir de forma direta com seus

consumidores.

A analise de satisfacdo do consumidor, junto as empresas prestadoras de servigo, ja se tornou o
principal indicador de desempenho de algumas organizagdes, nivelado ao lucro, as metas e aos

objetivos institucionais.

A area de marketing, responsavel, nas empresas, pela inovacdo de produtos, avaliagdo de
servicos e relacionamentos, tem como foco principal a andlise do comportamento de compra e
a quantificacdo do impacto das percepgdes € desejos inerentes aos seus clientes. A anélise do
comportamento, baseada no consumo historico, permite identificar padrdes em um primeiro
plano, justifica a viabilidade econdmica da organizacdo. As percepg¢des sensoriais e/ou
comportamentais verificam se o consumo de um servi¢o produziu fatores que conduziram os
clientes a novos impulsos de consumo ou nao, anulando qualidade do bem ou do servigo.
Portanto, ¢ de grande importincia e relevo, principalmente na area de servigos, identificar e

conhecer as percepgoes do consumidor de modo a manté-los satisfeitos.

A grande quantidade de aquisi¢des e fusdes, como solucdo de problemas econdmicos nas
organizagdes, vem-se tornando um grande gargalo para a gestdo dos executivos dessas
empresas. Sdo diversos sistemas em diversas plataformas com dados semelhantes que
necessitam ser analisados conjuntamente como um bloco unico € com o objetivo de ajudar a

consolidar toda esta gama de informagdes. Esse tipo de integracao de sistemas € muito custoso
11



e demorado de realizar-se devido a complexidade de conciliar e agregar dados. Desta forma,
nasceu um novo conceito na area de informatica chamado armazém de dados, Data Warehouse

(DW).

Data warehouse é um armazém de dados, ou ainda deposito de dados,
¢ um sistema de computagdo utilizado para armazenar informagdes
relativas as atividades de uma organiza¢do em bancos de dados, de
forma consolidada. O desenho da base de dados favorece os relatorios,
a andlise de grandes volumes de dados e a obtencdo de informagdes
estratégicas que podem facilitar a tomada de decisao (Kimball, 1998, p.
337).

Fazer o uso correto da informacao ¢ um dos grandes diferenciais competitivos das entidades de
negocio e a tecnologia especializada em DW, também conhecida como Data Base Marketing,’
(DBM) ¢ considerada como foco na busca pela vantagem competitiva, pois agiliza, através da
centralizagdo de sistemas heterogéneos, um repositorio capaz de disponibilizar informagdes

para diversas areas da organizacao.

A grandiosidade do assunto ¢ de extrema motivacdo para o autor. Apesar de todas as
dificuldades e restrigdes encontradas durante os caminhos percorridos neste estudo (tema nunca
abordado no Pais) e, tendo a certeza da importancia do tema, o autor sente-se devereas
estimulado com o privilégio de poder contribuir, através de um artefato académico, com

empresas e centros de ensino.

1.2. Tema

A gestdo da informagdo, aliada ao marketing, como geradora de indicadores de apoio,

objetivando o estreitamento do relacionamento entre organizacdes € seus clientes externos.

3Data Base Marketing — também chamado de Data Warehouse para 4rea de marketing.
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Esta dissertagdo serd baseada em uma empresa de prestagao de servigos de telecomunicacdes

e, por questdes éticas, o seu verdadeiro nome sera preservado. Chama-la-emos de TELECEL.

1.3. Justificacio da escolha

Passamos por um momento extremo de competicdo empresarial, onde os consumidores sao
mais exigentes € a comunicagdo ¢ cada dia mais rapida, principalmente quando pensamos na
internet*. Neste cendrio, as ferramentas de marketing passam a ser, impreterivelmente,

dependentes das agdes tecnoldgicas.

Marketing ¢ definido pela American Marketing Association (AMA - 2013) como uma atividade,
um conjunto de institui¢des e processos destinados a criar, comunicar, distribuir e efetuar a
troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como

um todo.

Toda essa atividade dos 4P’s (produto, preco, praca € promogao) inserida no ambiente interno
das organizagdes deve estar alicer¢ada no ambiente externo do marketing onde se evidenciam
forcas demografica, econdmica, sociocultural, natural, politica e tecnoldgica, sendo, a ltima,
foco deste trabalho, pois Kotler e Keller (2006, p. 54) declara que “o ambiente tecnolégico €
talvez a forca mais significativa que atualmente molda nosso destino. Novas tecnologias para a
fabricagdo de produtos e prestacdo de servicos sdo desenvolvidas, o que gera grandes

oportunidades de mercado”.

“Internet - ¢ um sistema global de rede de computadores interligadas que utilizam o conjunto de protocolos
padrao da internet (TCP/IP) para servir varios bilhdes de usudrios no mundo inteiro.

13



Figura 1: 4P's do marketing

PR

ey

Fonte: Elaboragdo do Autor

Assim, no conceito geral de Kotler e Keller (2006, p. 86), “uma empresa precisa monitorar as
forgas internas e externas (micro e macro ambiente) que afetam sua habilidade de obter lucro”.
Desta forma, podemos afirmar que, para uma organizacdo obter éxito no mercado, as forcas

ambientais devem ser controladas permanentemente.

No micro ambiente, Kotler e Keller (2006) definem os 4Ps da seguinte forma:

e Produto — Tudo o que ¢ apresentado/oferecido ao mercado com o objetivo de satisfagao
ou desejo; podem ser experiéncias, produtos, servigos, lugares, ideias e informagoes.

e Preco— Este composto ¢ o responsavel pela receita no marketing. Quando se determina
um preco, a empresa busca sua sobrevivéncia, sua efetividade participativa no mercado
e a maximizag¢ao do lucro.

e Promocios — E o meio ou processo de comunicagio que dara sustentabilidade ao
produto oferecido a seus clientes. Ferramentas vinculadas & promocdo podem ser as

acdes na internet, concursos literarios, propaganda e relagcdes pessoais ou publicas.

e Praca® ou Ponto de Venda — Sdo agentes do marketing que permitem o

5 Em Portugués surge com o termo “Comunicagao”
® Em Portugués surge com o termo “Distribuigdo”
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encaminhamento do servico ou produto dentro das vias de mercado. Essa cadeia se

inicia nos produtores e finaliza nos consumidores.

Para o planejamento e execucdo dos elementos citados acima ¢ fundamental que haja o

constante monitoramento do macro ambiente, de modo a sincronizar as forcas incontrolaveis

com os conceitos dos 4P’s.

Assim, Kotler e Keller (2006) descrevem as forgas macro ambientais:

Demografica — O monitoramento da populagdo ¢ a principal e mais abrangente
caracteristica desta forca, pois as pessoas compdem o mercado consumidor. As
distribui¢des das taxas por faixa etaria, crescimento populacional por cidades e regides,
composicdo étnica, grau de instru¢do e padrdes sociais sdo exemplos de importantes
agentes que a representam.

Econdmica — O poder de compra das pessoas ¢ que determina a existéncia do mercado.
A economia depende do poder de compra, da renda da populagao ativa, disponibilidade
de crédito e da poupanca. A atengdo nestes fatores que geram tendéncias no consumo
pode gerar grande impacto nos negdcios, principalmente nos produtos considerados de
poder aquisitivo elevado e que sdo muito sensiveis a preco.

Sociocultural — A preferéncia por produtos e servigos, em relacdo a outros, esta
diretamente ligada ao gosto e poder de compra do consumidor. Alguns artificios
moldados pela sociedade definiram grande parte dessa cultura. Inconscientemente as
pessoas absorvem e definem padrdes gerados e impostos dentro de um mundo pessoal,
organizacional e universal.

Natural - Mesmo com noticias catastroficas sobre o ecossistema, a maioria dos
consumidores parece ignorar o problema ambiental. Ao objetivar-se o aumento do
consumo de produtos ecologicamente corretos, exsurge a necessidade de romper a
fidelizagdo do consumidor e vencer suas duvidas quanto aos motivos que o levariam a
adquirir produtos ecologicamente corretos e, principalmente, mostrando a qualidade

persistida nestes produtos para fazé-lo mudar de 6tica quanto a preservagao da natureza.
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e Politica — Ambiente composto por leis, 6rgaos, governos e grupos com grandes poderes
de interferéncia social. Muitas destas leis podem gerar oportunidades e, a0 mesmo
tempo, prejudicar segmentos importantes da economia. As principais orientacdes desse
ambiente estdo vinculadas ao aumento da legislacdo que regula as leis que envolvem
negdcios e o aumento crescente dos grupos com interesses especiais.

o Tecnolégica — Com a velocidade em que se propaga a tecnologia, algumas empresas
nao conseguem acompanhar essas mudangas de forma dinamica. Muitas lutaram contra
ou apenas ignoraram esse fendmeno e seus negocios acabaram por minguar. Esta,
contudo, no centro do capitalismo, ser tolerante a destruicao criativa da tecnologia como

preco a pagar pelo desenvolvimento e pelo progresso.

O marketing esta totalmente ligado a essas novas tecnologias, que, no entanto, sdo for¢as macro
ambientais sobre as quais as empresas nao possuem controle, mas que se configuram como um
dos caminhos utilizados pelas organizacdes modernas para vasculharem oportunidades de
mercado e analisarem suas possiveis ameacas. Essa tecnologia nos ajuda a integrar muitas
informacdes com a finalidade de criar um DBM especifico, de forma a melhorar a comunicagao

entre a empresa ¢ seus clientes.

O DBM ¢ o0 DW para a 4rea de marketing. E o repositério responsavel pelo armazenamento de
dados organizados para a geragdo de informagdes de uso mercadoldgico com o objetivo de
analisar, indicar, tendencionar, delimitar e segmentar geograficamente as necessidades da
empresa, elencando de forma objetiva todas as reais necessidades e desejos dos seus clientes.
Desta forma, sera possivel detectar gargalos e agir eficientemente na execugao de tarefas que
demandam impacto significativo nos seus negocios. A possibilidade de verificarmos tendéncias
¢ um fator preponderante neste setor, pois a velocidade tecnoldgica e de mercado tem mudado

de forma exponencial.

Uma das tarefas ¢ o fortalecimento da relagdo entre a organizacao e seus clientes, definido por
Vavra (1993), como marketing de relacionamento, que ¢ um processo de garantir satisfagao

continua e refor¢o aos individuos ou organizagdes que sejam clientes atuais ou que ja o tenham
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sido. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, aditados em relacdo a
satisfacdo e merecer respostas. Verifica-se, desta forma, a necessidade de um conhecimento

mais especifico para se ampliar o servi¢o e aprimorar o atendimento personalizado.

Esses conhecimentos nos auxiliardo na busca de informagdes para o aprimoramento da area de
marketing, apresentando a organizagdo uma visdo ampla do seu negocio, permitindo um
acompanhamento eficaz através de historicos que possibilitam a interpretacdo de curvas de
situagdes dentro do seu mercado consumidor. Quanto mais dados incorporados a base, mais
informacdes poderdo ser apresentadas, permitindo a empresa verificar com muita nitidez seu

ambiente negocial e buscar um maior comprometimento e market share’.

A empregabilidade de politicas corretas de marketing, baseadas em dados da organizacao,

diariamente captados, gerardo confiancga, pois serdo utilizadas para gerir o relacionamento.

1.4. Problema

Hoje contamos com um grande aparato tecnologico, que torna o mercado amplo e eficaz. A
busca na identificagdo e conhecimento dos consumidores ¢ fundamental para que a organizagao
mantenha seus clientes e crie novos produtos e servicos, tornando-se mais competitiva, visto
que ha uma grande variedade de ofertas em todos os segmentos € isso vem aumentando,

principalmente, com o processo da globalizagao.

Criar barreiras que inviabilizem a transposi¢ao de clientes para a concorréncia € uma das metas
principais de todas as organizacdes que proveem produtos e/ou servigos. Trabalhar a parte
emocional como um dos alicerces de fidelizagdo ¢ questdo crucial em qualquer segmento de
negocio, pois a percepcao dos consumidores, em relagdo ao tratamento dispensado por parte da

empresa, tem sido um dos fatores preponderantes e divisor da permanéncia ou nao do cliente

"Market Share - a expressdo tem como traduc¢do participagdo no mercado e designa a fatia de mercado detida por
uma organizagdo. Sua medida quantifica em porcentagem a quantidade do mercado dominado por uma empresa.
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no estabelecimento para efetuar uma nova compra. Assim, o Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) criado como apoio aos clientes tem, ao longo dos anos, atuado de forma
objetiva, buscando elucidar e dirimir todas as reclamagodes que lhe chegam ao conhecimento.
Em alguns segmentos, todavia, isso se torna extremamente complicado, devido ao excessivo

numero de consumidores ¢ a falta de um processo de identificacdo mais detalhado (cadastro).

Investir em sistemas de informacao, para acompanhar o mercado e entender comportamentos,
ajuda a empresa a identificar as oportunidades e ameacas, gerando diferenciais competitivos.
Informacgdes corretas, extraidas de dados aparentemente inexpressivos, podem fazer grande

diferen¢a na abordagem ao consumidor.

Alimentar a drea de marketing, com indicadores mais precisos e pontuais, propiciara a essa
equipe agilidade para se tomar decisdes mais efetivas em um curto prazo de tempo. Quanto
mais presteza na resolucdo de problemas vinculados aos seus clientes maior sera o
encantamento destes consumidores. A continua liberacao dessas informacdes, através do DBM,
ajudara a organizacdo a mapear e identificar pontos que dificultam ou repelem a insercao de

novos consumidores ao seu portfolio®.
Diante desse contexto, apresentamos a seguinte problematica:

A falta de informacdo dos consumidores tem gerado perdas market share pela TELECEL? A
auséncia de um modelo 16gico, DBM, tem dificultado a gestdo de marketing na tomada de

decisdao?

1.5. Objetivos

Os objectivos do trabalho podem ser classificados em gerais e especificos.

Na década passada, com o nascimento de novos modelos e novas tecnologias de ponta, as areas,

8Portfolio - o portfdlio ¢ uma colegdo de todo o trabalho em andamento na organizagdo relacionado com o alcance
dos objetivos do negdcio.
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principalmente a de marketing, buscavam formas de aumentar seus controles e indicadores
participativos dentro do contexto mercadologico global. Muitas ideias e muitas sugestdes
sofreram entraves, ao longo dos anos, devido a grande massa de dados proveniente de diversos
meios de captagdo,o que gera dificuldade em organiza-los de forma agil e amigéavel. Nos dias
atuais, o surgimento das midias sociais e a alta disponibilizag¢do de acesso a infra-estrutura de
ponta transformaram segmentos, antes desconhecidos, em mais um competidor do mercado de
produtos e servicos. Verificou-se, desta forma, a necessidade real de gerir informagdes para

tomar decisdes em tempo real.

Com base nesse cenario, iremos criar um modelo l6gico DBM, com foco nas reclamacdes dos
consumidores no segmento de mercado da telefonia celular pré-pago de uma das maiores
empresas de Angola, Pais africano. A pesquisa visa identificar o grau de insatisfacdo dos
clientes no bairro Talatona, na cidade de Luanda. A escolha deste bairro tornou-se
preponderante na pesquisa devido a proximidade do maior centro residencial e de consumo e,
principalmente, pela casta social com maior poder aquisitivo € com maior grau de exigéncia e

escolaridade.
Os objectivos especificos desta dissertacdo sao os seguintes:

v' Contribuir para uma melhor compreensio dos problemas ocasionados pela
insatisfacdo dos clientes da empresa, foco da pesquisa, serdo criados indicadores

taticos/gerenciais que representem as reclamacoes desses consumidores;

v' Avaliar os dados obtidos através dos indicadores e desenvolver um plano de agéo para
a organizacdo, buscando, através de andlises de frequéncia, uma forma de

mitigar/eliminar os problemas encontrados.

1.6. Metodologia

A pesquisa sera quantitativa/exploratéria, com a finalidade de evidenciarmos os indices

negativos enfrentados pela TELECEL. Para elencar com sucesso as necessidades
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indispensaveis a execucdo da presente pesquisa, utilizaremos a técnica de aplicacdo de um

questionario junto aos consumidores finais dos planos pré-pagos desta operadora.

Através de algumas questdes pré-definidas (Tabela 4), aplicadas em 407 clientes, geraremos
um documento unico de pesquisa com todas as informagdes essenciais para a criagao dos
indicadores taticos/gerenciais. Apos a aplicacdo do instrumento (coleta de dados) e da
compilacdo dos elementos obtidos, serd criado um modelo 16gico dimensional para confec¢do
de um DBM, que contera todos os atributos necessarios para contextualizar as necessidades da

area de marketing da empresa.

O modelo respondera a questionamentos vinculados aos problemas existentes entre os servigos
prestados pela operadora e as reclamacdes de seus clientes, que possuem planos pré-pagos.
Através desse cruzamento de dados, apresentaremos informagdes que refletirdo ou indicarao o
grau de insatisfacdo dos seus consumidores. Através, assim, do modelo légico a ser
desenvolvido, poderemos prover a TELECEL informagdes relevantes para analise, bem como
concentrar agdes efetivas no sentido de mitigar e/ou eliminar problemas recorrentes para a
criacdo de um plano de a¢do com a finalidade de uma melhor geréncia sobre a situacdo do seu

mercado consumidor.

1.7. Limitac¢odes

Uma das situagdes que mais impactaram a pesquisa foi a reduzida amostra coletada, 407
entrevistados, sendo 384 com respostas completas e 17 descartados por preenchimento
inadequado. As conclusdes dessa amostra foram aplicadas na mesma populacdo, enquadrando-
nos como pesquisa de carater exploratorio. Por outro lado, os dados coletados ressaltam
utilizadores de uma unica companhia telefonica, TELECEL. Adquiridos no campo, esses dados
podem ter sofrido influéncia das circunstancias politicas e da caracteristica do povo angolano
de ndo ter por habito compartilhar opinides. O comportamento, puro reflexo das nossas
experiéncias individuais, algumas vezes por medo ou puro receio, pode ter comprometido

algumas respostas por parte dos entrevistados.
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Um dos grandes entraves em pesquisas paralelas, ndo autorizadas, e/ou de estudos académicos,
em grandes empresas, principalmente em Angola, é, na maioria dos casos, o acesso a dados
validos em suas bases transacionais. Por tratar-se de dados sigilosos e de grande importancia
estratégica, normalmente, ndo sao disponibilizados para esses fins. Nao podemos, assim,
afirmar com exatidao que os resultados obtidos sejam similares ao de sua concorrente direta,
mas conforme frisado anteriormente, esta investigagdo procurou precipuamente conhecer o
processo de tratamento de reclamagdes e opinides de seus usudrios sobre os servigos prestados

pela operadora referenciada na pesquisa.

O fato de o autor ser de outra nacionalidade e ndo possuir nenhum contato estratégico dentro
da empresa pode, de certa forma, ter suscitado uma certa desconfianga com relagao aos
objetivos propostos. De modo geral, ndo foi possivel a generaliza¢dao de um resultado obtido na
amostra, bem como a realizacdo de inferéncias complexas estatisticas. O procedimento adotado

foi uma analise de dados bem apurados com intuito de maximizar a qualidade da informagao.

A discussdo dos resultados também ficou comprometida. Sem uma estrutura analoga para
efeitos comparativos, foi possivel apenas criar analises e cenarios de discussao baseados nas

frequéncias captadas pelo instrumento de pesquisa.

E de destacar que um estudo exploratorio desta magnitude, principalmente em Luanda, ndo
permite que seja exposta a maioria das razdes causadoras das situacdes aqui observadas.
Sabendo, porém, que ndo existe nenhum estudo de origem académica vinculado ao tema, o
presente trabalho fica com a responsabilidade de contribuir para um melhor diagnostico sobre

0 assunto.

No que concerne as limitagdes, acreditamos representar uma dimensao a evoluir em trabalhos
futuros. Também seria significativo que, no futuro, procurasse uma abrangéncia maior
observando a outra concorrente. Sugerimos também para aperfeigoamento de trabalhos
ulteriores, um acompanhamento e um processo de aprendizagem, por parte das operadoras, até

a sua finalizagdo.
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1.8. Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo estd segmentada em cinco capitulos. A esséncia do projeto, como o
objetivo, a descrigdo do problema, o foco e a metodologia desenvolvida, encontram-se no

Capitulo I.

No capitulo II abordaremos o referencial tedrico para suportar a defesa da pesquisa. A revisao
bibliografica, bem como o conhecimento do autor, servirdo de base explicativa na apresentagao
dos objetos que mostrardo a aplicabilidade no processo de constru¢do do modelo decisério

(DBM) e de apoio a area de marketing.

O desenvolvimento e analise dos objetos necessarios para dirimir, com clareza, a criagcdo de um
modelo de suporte para a area de marketing de uma organizagdo, tal como a apresentacao de
exemplos ilustrados, encontrar-se-ao no capitulo III. Este, por sua vez, sera elucidado de modo
a referendar a importancia da informacao, extraida através de um modelo dimensional, como
elemento de conexao entre as areas de marketing e, principalmente, seus clientes no que tange

ao relacionamento € ao servigo.

No Capitulo IV, apresentaremos o desenvolvimento pratico de um modelo l6gico DBM que
evidenciara as reclamagdes dos consumidores e, através destas informacgodes, sera tragado um

plano de acdo para apoio, na tomada de decisdes, na area de marketing.

No Capitulo V, apresentamos as conclusdes, recomendacdes e andlises de efeito que podem vir
a contribuir como objeto de estudo profissional para desenvolvimento corporativo, bem como

para futuras pesquisas no ambito académico.
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CAPITULO II: TECNOLOGIA DA INFORMACAO ALIADA A GESTAO DE
RELACIONAMENTO

2.1. A importancia do marketing no nosso cotidiano

Nas décadas passadas, a influéncia da area de marketing era praticamente irrisoria para o campo
dos negdcios, pois, com a baixa competitividade e nenhuma perspectiva de grandes
concorréncias, todas as preocupagdes focavam-se nas linhas de montagem. Nao se exigia quase
ou nenhuma estratégia por parte das empresas, que, em sua maioria, utilizavam os meios de
comunica¢do de massa da época, entdo existentes, somente para deflagrarem suas ideias e

atrairem novos clientes.

Nesses casos, a oferta era rapidamente engolida pela demanda em quase todos os setores
produtivos da sociedade. Entendemos demanda como:
O volume total que seria comprado por um grupo de clientes definido,
em uma area geografica definida, em um periodo definido e, em um

ambiente de marketing definido e sob um programa de marketing
definido. (Kotler e Keller, 20006, p. 126).

A partir da globalizagdo geraram-se novos cendrios macroambientais e essas variaveis, nunca
exploradas anteriormente, passaram a ter uma grande influéncia no mercado corporativo. A
concorréncia acirrada entre grandes fabricantes, a disponibilidade de alta tecnologia, as grandes
aquisi¢des e gigantescas fusdes, propiciaram o surgimento de novas metodologias de gestao e,
via de consequéncia, técnicas especificas para se realizar-se analise em marketing. O intelecto
e o talento tornaram-se competéncias necessarias para obter sucesso nesse novo cenario, onde
o marketing €, reconhecidamente, uma inigualdvel ferramenta para atender as necessidades e
aos desejos dos individuos nas pequenas, nas médias e nas grandes entidades organizacionais.
Marketing € mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar
produtos ou servigos — ¢ um compromisso com a busca das melhorias
da qualidade de vida das pessoas. As organizagdes, na busca da
sobrevivéncia acabam por descobrir a importancia de se orientar pelas

necessidades e exigéncias do mercado. Mais do que fruto de uma
decisdo amadurecida, o conceito de marketing tem sido adotado, via de
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regra, como uma tabua de salvagdo para o crescimento ou mesmo para
a permanéncia em mercados em continuas mutagdes. (Cobra, 1992, p.
29).

Com os consumidores mais preparados, com a facilidade de andlise e pesquisa € com o
crescimento socioecondmico, surgiu a possibilidade de escolha e poder de diferenciacao
qualitativa (status’) e quantitativa (qualidade) entre produtos e servigos, modificando o modus
operandi'® de gestdo nas empresas. A necessidade de adequar-se ao mercado provocou a
criacdo e o delineamento especifico de estratégias como o investimento em qualidade de
produtos e servigos, busca por brand equity'', mio-de-obra especializada e, principalmente, em

tecnologia.

A fidelizagdo, objetivo das corporagdes de negocio, € um dos fatores preponderantes para o
sucesso de qualquer organizacio. Poder analisar o comportamento, o perfil comercial, hobbies'?
e padroes de gastos dos consumidores, com certeza, fard grande diferenga para promover um
tratamento diferenciado e privilegiado. Exemplos dessa meta de beneficiar determinados
clientes sdo algumas institui¢des financeiras que criaram cartdes e atendimentos personalizados

para reter seus usudrios com beneficios e vantagens.

Uma das mais poderosas ferramentas que conquistam e mantém clientes, atualmente, ¢ a
internet. Pessoas que usufruem da rede mundial de computadores compartilham milhares de
informagdes, postadas e analisadas por individuos em todo o planeta. A informacao
disseminou-se em todas as camadas sociais, gerando uma grande quantidade de dados e
conhecimento em uma velocidade avassaladora. Atualmente, ¢ possivel interagir com muita

facilidade e de forma amigével com as mais diversas tecnologias disponiveis no mercado.

Um dos exemplos dessa praticidade, entre as varias disponiveis, sdo construtoras permitindo a

nn

‘Status - significa "estado de algo", "situacdo".

""Modus Operandi - ¢ uma expressdo em latim que significa "modo de operacdo". Utilizada para designar uma
maneira de agir, operar ou executar uma atividade seguindo sempre os mesmos procedimentos. Esses
procedimentos equivalem a codigos.

""Brand equity - ¢ um termo da area do marketing, que significa o valor adicional que se atribuido a algum
produto ou servico. Esse valor influencia na forma como o consumidor pensa, sente ¢ age em relagdo a marca. O
Brand Equity representa um importante ativo intangivel que corresponde a um valor psicologico e financeiro da
organizagao.

2Hobbies - ¢ a denominagido dada a uma atividade de entretenimento livre que o individuo desenvolve sozinho
ou coletivamente.
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seus clientes passearem virtualmente nos imdveis que pretendem adquirir, gerando facilidade,
rapidez, encantamento e conforto na sua escolha. Verifica-se que praticamente tudo ¢ ou sera
passivo de realizar-se através de solicitagdes através do mouse'. Ndo existe mais anonimato e

distancia geografica, pois a internet aproxima as pessoas. (Silveira e Cassino, 2003).

A “negociacao” ¢ a palavra-chave do novo perfil do consumidor, pois retrata a realidade
competitiva de um mercado extremamente acirrado no que tange a venda de produtos e
servigos. Com acesso ao crédito, melhor educacdo e ascensdo a empregos bem remunerados,
houve uma aproximacao muito grande entre as classes sociais, gerando um perfil de consumo
muito exigente e de grande poder economico. A area de marketing e a propria sociedade tiveram

que se adequar e entender a todas essas mudangas mercadoldgicas (Francine e Laran, 2004).

Gronroos (2004) mostrou que o valor da negociacdo ¢ criado a partir das interagcdes entre
compradores e vendedores ¢ ndo como um produto elaborado em escala fabril, pois, nos
servigos, ndo existe a transferéncia de titularidade/propriedade. O autor menciona quatro
caracteristicas facilmente identificadas na maioria dos servigos. A primeira: servigos sao
processos e acdes, diferente de coisas (intangivel); segunda, sdo produzidos e consumidos no
mesmo instante (simultaneo); terceira, a questdo da baixa demanda (perecivel) e, por fim, o

cliente participa do processo produtivo (heterogéneo), como veremos no proximo subcapitulo.

Na busca de manter seus clientes satisfeitos e fidelizados, foi necessaria a criagao de uma base
de informacao especifica, DBM, onde dados coletados dos consumidores pudessem ser
armazenados com a finalidade de gerar informagdes e curvas de conhecimento e, destarte,

atendé-los de forma rapida, personalizada e eficaz.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 8), mercado ¢ “um conjunto de compradores e
vendedores que efetuam transagdes relativas a determinados produtos”. Dessa maneira, o
marketing € primordial nas empresas, pois, ao objetivar competitividade, atua, com estratégia,

desde a visualizagdo de um novo produto até sua aprovacao e divulgacdo no mercado.

3Mouse - é um periférico de entrada que, historicamente, se juntou ao teclado como auxiliar no processo de
entrada de dados, especialmente em programas com interface grafica.
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2.2. O marketing de servico

Podemos dizer que servigo ¢ o meio pelo qual podemos conquistar objetivos com a finalidade
de satisfazer nossos interesses, €, portanto, capaz de produzir facilidades. Administrar servigos,
portanto, liga-se diretamente a desafios e problemas que nao compdem os ativos, por ndo sao
serem estocaveis em uma organizacao (Zeithaml e Bitner, 2003). A dificuldade em controlar as
relagcdes humanas, o desempenho profissional e o sincronismo das demandas, sdo aspectos que

precisam ser administrados e analisados com muita cautela pelos gestores e administradores.

Um servigo € um processo, consistindo de uma série de atividades mais
ou menos intangivel que, normalmente, mas ndo necessariamente
sempre, ocorrem nas interagdes entre o cliente ¢ os funcionarios de
servicos e que sdo fornecidas como solugdes para problemas do cliente.
(Gronroos, 2004, p. 64)

Resumidamente, podemos afirmar que servigos sdo processos e agdes. E importante que
saibamos distinguir servigos de servigos ao cliente. Zeithaml e Bitner (2003) reiteram que
servigo ao cliente ¢ prestado para suportar e apoiar os produtos principais de uma organizagao.
A prestacdo de servigos traz inimeras implicagdes para a area de marketing, pois possui
caracteristicas de intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade de consumo e perecividade,

dados findaveis que necessitam de acdes especificas de controle.

A tabela mostra a importancia das caracteristicas dos servicos e suas implicagdes. Através de
uma andlise direta, percebe-se o qudo mais complexo ¢ administrar algo intangivel. Como
continuidade do processo de controle, o administrador deve buscar constantemente evitar erros

e manter a qualidade de maneira constante.
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Tabela 1: Principais diferengas entre bens e servicos

BENS

SERVICOS

IMPLICACOES DECORRENTES

TANGIVEIS

PADRONIZADOS

PRODUCAO
SEPARADA
DO CONSUMO

NAO-PERECIVEIS

INTANGIVEIS

HETEROGENEOS

SIMULTANEOS

PERECIVEIS

Servigos ndo sofrem estocagem.
Servigos ndo podem ser patenteados.
Servigos sdo de dificil apresentacao.
Dificil equalizar preco.

Acgdes dos seus funcionarios tém reflexos na
satisfagdo do cliente.

A qualidade do servigo depende de fatores de
dificil controle.

O servigo executado nem sempre ocorrera
como planejado e/ou divulgado.

Clientes participam e interferem na transagao.
Clientes divergem entre si.

Funcionarios interferem na produgdo do
servigo.

Descentralizar ¢ importante fator de sucesso.
Dificil produzir em escala.

Dificil sincronizar oferta ¢ demanda nos
servigos.
Nao podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 64)

Gronroos (2004) ainda destaca que consumir um servigo ¢ consumir um processo € nao um
resultado. Ao consumir servigos, os clientes percebem com clareza o processo de construgdo
que, nesse momento, passa a coexistir na sua experiéncia como consumidor. A partir deste
contato ¢ criado um vinculo direto as suas percepcoes de satisfacdo e insatisfacdo. Zeithaml e
Bitner (2003) propuseram um composto de marketing expandido, baseado nos desafios da

administracdo e gestdo dos servicos. Este composto ¢ apresentado no quadro abaixo.
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Tabela 2: Apresenta o composto de marketing de servigo

Produto: Caracteristicas fisicas, nivel de qualidade, acessorios, embalagens, garantias e linhas de produto;
Preco: Faixa de prego, diferenciagdo, descontos, venda, flexibilidade.

Praca: Tipo de canal, exposicdo, intermedidrios, quiosques, transportes, estocagem ¢ administragdo de
canais.

Promocio: Area de comunicacdo, pessoal de vendas (quantidade, selego, treinamento, incentivos),
propaganda (publico alvo, midia, contetido veiculado, imagens), promogao de vendas e assessorias.

Pessoas: Funcionarios (recrutamento, treinamento, motivagdo, recompensas, bonus, trabalho em grupo),
clientes (educagdo, treinamento).

Evidéncia fisica: projeto das instalacdes, equipamento, sinalizacdo, vestimenta dos funciondrios
(uniformes).

Processo: Roteiro das atividades (padronizacdo e customizagdo), envolvimento da clientela.
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 71)

Baseado nessa visdo expandida de marketing de servico, o contexto “pessoas ” destaca-se como
uma area centralizadora. Administrar “promessas” de servigos através de uma comunicagao
eficaz ¢ apontada como uma das principais estratégias para o sucesso. Estas, por sua vez, devem
ser concisas no sentido de fortalecer e criar impressoes solidas aos funcionarios, evitando
ansiedade e expectativas ndo alcangaveis. Apresentar uma visdo realista do que ¢ possivel
realizar e, a0 mesmo tempo, buscar incentivar o buzz marketing'®, que, como sabemos, possui
menor custo e estabelece uma boa comunicagao dos beneficios a serem gerados e incorporados

na organizacdo como elemento catalizador dentro da empresa.

Com os meios de comunicagdo disponiveis e sua capacidade de envolver pessoas através dos

mais diversos meios de midia social'

, ficou muito facil e simples utilizar canais de massa para
captar opinides e proporcionar aos consumidores/funcionarios um ambiente mais descontraido
para expor suas frustragdes, anseios e vitorias. A partir desta praticidade, € possivel verificar

que a forma de captar feedbacks '® dessas implementacdes e ou ideias ficou muito mais

“Buzz Marketing — € um tipo especifico de trabalho de marketing que visa a disseminagdo de propaganda de um
produto ou servigo através de cadeias de consumidores. Também conhecido como “marketing boca a boca”.

15 Midia Social - sio sistemas projetados para possibilitar a interagdo social a partir do compartilhamento e da
criacdo colaborativa de informagao nos mais diversos formatos.

16 Feedbacks — em administracio é um termo cujo o significado ¢ retorno. Dar uma resposta baseada num
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otimizada e participativa. O contexto “pessoas”, frisado acima, continua como centro
organizador das ideias, porém, utilizando-se métodos mais dindmicos e de alta disponibilidade
¢ possivel obter uma quantidade bem mais abrangente e com vasta participagao,

proporcionando uma visibilidade mais global da pesquisa.

Apesar da for¢ca motriz do buzz marketing, essas novas frentes vém mostrando muita eficiéncia,
pois apresentam grande penetrabilidade nos meios de comunicacdo como computadores,
telemoveis e todos os tipos de portateis disponiveis no mercado. Os resultados, apresentados
através de pesquisas on-site !’ e visualizagdes estatiticas bem amigéaveis, vém permitindo a
analise de forma mais acessivel por todos os envolvidos e, assim, mostrando a importancia de
cada um no contexto evolutivo do que se pretende executar. Aparentemente, em alguns paises
e/ou regides, ainda ndo parecem claros os beneficios advindos desses servigos/canais.
Caracteristicas comportamentais e, as vezes, de conhecimento, sdo fatores que freiam uma

maior participagdo da populagao.

Evans (2008) frisa que as midias sociais sdo servigos de marketing de alta disponibilidade, ou
seja, sdo auténticas conversas entre pessoas sobre assuntos de interesse comum. Averiguamos,
desta forma, que este tipo de servigo age de forma mais coletiva ¢ com um alto grau de
satisfacdo dos participantes gerando um contetido heterogéneo, porém centrado num
determinado assunto. A tendéncia ¢ de que se possa substituir, com o tempo, o conceito formal
de captacdo e participagdo de envolvidos em processos de grande validacdo utilizando

conferéncias e/ou formularios.

Manter os funcionarios informados e envolvidos em todos os processos de servigo dentro da
empresa estimula a interatividade, a comunicagdo e os efeitos sobre os trabalhos a serem
inseridos em um novo contexto. Regras e padrdes devem ser esclarecidos para que se mantenha
um modelo de formagdo e se permita uma implementacdo menos traumatica de mudangas

drasticas de paradigma, se for o caso.

Para Kotler (2014), esse envolvimento, independentemente do método, se bem empregado pela

questionamento.
17 On-site — forma de apresentagio que substitui os formatos originais impressos.
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organizac¢do, podera trazer grandes beneficios, principalmente em ambientes interdependentes,
cujas culturas de trabalho sejam totalmente heterogenéas, como Marketing ¢ P&D'S. Em
pesquisa e desenvolvimennto, existem cientistas e técnicos aficionados por curiosidades e com
problemas cognitivos e desafiadores. Estes, por sua vez, ndo se importam com resultados
imediatos de vendas, pois a supervisdo e metodologias administrativas ndo se encaixam neste
segmento. Os profissionais de marketing e vendas possuem uma orienta¢ao focada no negocio
onde sua satisfacdao estd no conhecimento, na compreensao do mercado € em como servi-lo.
Através dessas diferencgas, percebe-se claramente que o sucesso de projetos de marketing
necessita de envolvimento de colaboradores de todas as areas e de informagdes que consigam

preencher lacunas de seus consumidores.

Existe a necessidade de ultrapassarem-se, cada vez mais, as expectativas dos clientes e, como
estratégia, as empresas estdo focando no modo de tratar seus consumidores, analisando suas
percepcdes € desejos como uma forma de manutencdo permanente de cativa-los. Prestar
servicos com exceléncia e qualidade; diminuir a distancia entre o que se diz € o que se faz e
direcionar os servicos ndo comuns como excec¢oes, ao invés de padroniza-los, tém mostrado
aos clientes situagdes nas quais eles podem perceber, de modo mais facil e sensivel, o atuar da

organizagdo como parceira.

2.2.1. A qualidade dos servicos

O problema na defini¢do da qualidade esbarra no dimensionamento de expectativas, pois
oscilam de consumidor para consumidor. No contexto servigo, essa margem de oscilagcdo
aumenta bastante por tratar-se de algo intangivel. Inegavelmente, por sofrer uma variagao muito
grande no decorrer da sua confeccdo, um mesmo cliente pode vir a possuir percepgoes
diferentes do mesmo servigo em ocasides distintas. Portanto, para qualificarmos, ¢ necessario

um bom entrosamento nas diversas camadas da organizacdo, principalmente no trato do

18 P&D — Pesquisa e Desenvolvimento. Area resposnsivel dentro de uma organizagdo pela descoberta e
aperfeicoamento de novos produtos/servicos com fins lucrativos.
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comportamento e da atitude dos clientes.

A qualidade nas empresas passou a ser considerada como um dos alicerces de sustentacdo das
suas metas e objetivos corporativos. Com os meios de comunicacdo viaveis e ageis, os clientes
estao munidos de diversas fontes de informagao podendo expressar satisfagao e insatisfacao
como muita velocidade. As relagcdes, no mundo atual, entre clientes e empresa que queira
fideliza-los, sdo muito ténues, delicadas, for¢cando os prestadores a se moldarem e investirem

em seus produtos e servigos.

Qualificar é adequar-se ao uso. E moldar-se as necessidades do consumidor. Podemos afirmar
que qualidade é a somatizacdo pelo corpo da empresa de atributos indispensaveis ao
atendimento de todas as exigéncias e necessidades dos clientes. Podemos, dessa forma,
estabelecer que um servigo considerado de qualidade ¢ aquele cujas propriedades e
caracteristicas estdo em conformidade com o uso e ndo apresentam defeitos. Para Kotler e
Keller (2006), o consumidor satisfeito tem um direcionamento direto com suas expectativas e

necessidades.

Figura 2: Processo de avaliagdo executado pelo cliente

Expectativas do cliente
antes da compra
do servigo

Geram xpectativas Qualidade
atendidas satisfatoria

Percepcéo do cliente Expectativas Qualidade
sobre o servigo prestado ndo atendidas inaceitavel

Expectativas Qualidade
excedidas ideal

Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p. 80).

Fatores de ordem cultural, econdmica, social, educacional e mercadologica, influenciam de
forma positiva o modo de observar e analisar a qualidade de determinados servigos. Estes, por
sua vez, definem a maturidade ou irrelevancia do consumidor no momento da analise. Com o

auxilio de novas tecnologias, adicionadas a produ¢do em determinados servigos, sera possivel
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um elevado grau de qualidade com excelentes desempenhos. Dessa maneira, tais servigos
alcancardo posi¢des de relevancia no mercado e, consequentemente, no ranking '° competitivo
de seus concorrentes. Assim, para implantar-se projetos de qualidade € necessario centralizar
as acdes em objetivos concretos ¢ de longo prazo de modo a reter seu cliente o maior tempo

possivel. (Seybold, 2002).

Colocar, no entanto, o consumidor em evidéncia nem sempre estara relacionado ao
atendimento, pois fatores como sentimento, expectativa e interesse moldam a personalidade de
cada cliente. E o comportamento ético das empresas gera responsabilidade e competéncia para
lidar de forma positiva com estes sentimentos. Diversificar ¢ inovar perante a concorréncia,
buscando de forma ambiciosa superar seus limites e, através de descobertas cotidianas e/ou

cientificas, moldar um padrao atrativo para fixar e atrair novos usuarios.

Barlow e Maul (2001) enfatizam que existe uma grande quantidade de empresas que nao
usufruem das possibilidades de ganho financeiro na retengdo de consumidores por meio de
adicao da qualidade relacionada ao valor emocional e ratificam o quao ¢ importante o papel
emotivo na visdo do cliente. As empresas podem beneficiar-se da competéncia emocional dos
seus funciondrios que, devidamente cientes, podem contribuir para oferecer estes valores aos

consumidores com o objetivo de que eles regressem.

A partir do relacionamento do funciondrio com a empresa, o cliente consegue identificar
experiéncias positivas que interferirdo no seu comportamento futuro como consumidor. Essas
experiéncias representam diretamente o seu grau de satisfagdo e insatisfagdo como cliente.
Espinoza e Laran (2004) enfatizam que a fidelidade do consumidor esta diretamente ligada ao
seu nivel de satisfagdo e que uma das possiveis causas motivacionais que interferem neste
comportamento fiel estdo suas analises e experiéncias de consumo, que influenciardo na sua

formacao e na sua atitude nas proximas aquisicoes.

Sheth et al (2008) concordam em que a maioria das organizagdes do mundo sabe a importancia

de identificar e reconhecer o comportamento dos clientes. Para os autores, as empresas que

YRanking - ¢ o processo de posicionamento de itens de estatisticas individuais, de grupos ou comerciais, na escala
ordinal de nimeros, em relagdo a outros.
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buscam este entendimento, abrangendo desejos e necessidades com a finalidade de gerar
maxima satisfacdo a seus clientes, possuem grandes vantagens competitivas e, por
consequéncia, geram orgulho e satisfacao a seus funcionarios que se sentem prestigiados com

o resultado.

Gronroos (2004) alerta que a percepgao da qualidade do servigo antecede e ¢ uma das variaveis
imprescindiveis a satisfagdo ou insatisfacdo com relacdo aos servigos prestados. A partir de
estudos e observagdes, o autor listou o que considera os sete critérios de servigos de qualidade

percebidos pelos clientes.

Tabela 3: Os sete critérios da boa qualidade de servigo

1. Profissionalismo e capacidade
Os clientes atestam que a prestagdo de servigo a ser desenvolvida possui conformidade com a qualificagdo
positiva de sistemas e recursos humanos, provendo, desta forma, qualidade na solu¢do dos problemas de
maneira objetiva e profissional.

2. Atitudes e comportamento
Os clientes reconhecem que os envolvidos no servigo estdo focados e interessados na solugdo dos problemas de
forma conciliadora (processos).

3. Acessibilidade e flexibilidade
Os clientes percebem que o prestador possui flexibilidade ¢ grande preparo para readaptar-se as necessidades
do solicitante de forma flexivel envolvendo: horarios, sistemas e recursos (processos).

4. Confiabilidade e integridade
Os clientes estdo cientes de que, em quaisquer intempéries que possam comprometer o servico, todos os
recursos do prestador cumprirdo o combinado em realizar o trabalho tendo como referéncia o melhor interesse
do cliente (processo).

5. Recuperacio de servico
Os clientes percebem que o prestador se posicionara de maneira objetiva caso algo venha a dar errado, buscando
solugdes imediatas para que tudo volte ao controle normal e de aceitagdo do cliente (processo).

6. Panorama de servico
Os clientes sentem que o ambiente fisico e varios outros detalhes geram uma experiéncia muito boa no processo
de servigo (processo).

7. Reputacio e credibilidade
Os clientes confiam no prestador, pois o valor verificado ajusta-se com o financeiro, defendendo o alto
desempenho com valores que devem ser compartilhados entre as partes (imagem).

Fonte: Gronroos (2004, p. 93)

Pela sua intangibilidade, o processo de avaliacdo de servicos ¢ uma tarefa complexa, ao
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contrario do que ocorre com a de bens duraveis, em que € possivel uma avaliacdo prévia de
seus atributos. Servicos so sofrem avaliacdo apos a aquisi¢do e durante o uso. Deste modo, a

tomada de decisdo ocorre de forma sequencial.

Figura 3: Categorias da tomada de decisdo do consumidor e da avaliagdo de servigos

Buscar
Informacgao

Avaliar
alternativas

Comprae
Consumo

Avaliacao
pdés-compra

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003), Adaptado pelo autor.

Para Zeithaml e Bitner (2003), os consumidores, quando na fase de busca das informacdes,
principalmente de servigos, usufruem das fontes pessoais, geralmente amigos, especialistas e
usuarios que possuam algum contato com o que se pretende adquirir, para obter conhecimento
sobre suas experiéncias. No estdgio, no entanto, das avaliacdes de alternativas, foi identificado
que os consumidores ddo prioridade, pela maior facilidade nas informagdes de pré-compra, a

bens de consumo do que a servigos.

No momento da compra e consumo, a emogao € o humor possuem pesos determinantes, pois,
completamente diferentes de bens, servicos sdo experiéncias que geram sensacdes percebidas
toda vez que sdo executados. Emocao e humor sao estados de afetividade que se manifestam e

influenciam diretamente as avaliagdes de experiéncias vivenciadas pelos individuos.
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Podemos dizer, assim, que adquirir produtos ou servicos esta diretamente ligado a emocao que
isso produz e, na sua grande maioria, representa o fator decisivo para o fechamento da compra.
Ja, na avalia¢dao pos-compra, a utilizacdo de um produto ou servigo tem uma analise baseada,
principalmente, nas suas expectativas e experiéncias anteriores. Quando o consumidor fica
desapontado com o produto ou servico adquirido, pois suas expectativas ndo foram atendidas
e/ou ndo valiam o preco pago, tende a atribuir sua insatisfagdo aos prestadores de servico. Para
minimizar esse impacto, as empresas devem investir na qualificagao dos seus funcionarios e,
desta forma, viabilizar esclarecimentos e um atendimento mais personalizado para atenuar e/ou

eliminar a frustragdo causada ap6s a aquisi¢ao do produto ou servico.

A satisfagdo também pode ser nominada como “estar saciado” ou “felicidade™ dentre outras
expressdes. E uma categoria diretamente ligada as percepgdes sensoriais e aos desejos dos
consumidores. O estudo da satisfagdo vem sendo muito utilizado no processo de experiéncias
relacionadas a aquisi¢do de servigos. Observa-se, nete caso, que o fato de atingir-se o objetivo
da compra do consumidor pode e deve gerar experiéncias prazerosas. Estas sensacdes, por sua

vez, so sofrerdo avaliagdo a partir de uma referéncia ou de um padrao pré-definido.

Oliver (1997) afirma que, se existiu qualquer tipo de prazer na relagcdo de consumo, o processo
satisfatorio ocorreu, € verdadeiro e este € o maior objetivo na relagdo do cliente em simetria ao
consumo de bens durdveis e servigos. Explica também que existem pelo menos trés
necessidades principais: o que se espera apds a experiéncia de consumo, como evitar
arrependimento por decisdes erradas e, finalizando, buscar se repita a mesma decisdo do
consumidor em uma aquisic¢ao futura. Nas organizacdes, evidentemente, a relevancia de possuir
um cliente satisfeito esta diretamente ligada ao fato de 0 mesmo vir a repetir a compra e, desta
maneira, manter a lucratividade de forma permanente, cativando e mantendo seus usuarios
através da qualidade. Um dos recursos que as empresas devem utilizar para manutengao de seus

clientes ¢ o marketing de relacionamento.

2.3. O marketing de relacionamento

Estamos envolvidos por relagdes, onde moramos, na familia, no trabalho ou em uma instituigao
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de ensino. Todo e qualquer individuo faz parte de uma rede, seja ela online?® ou offline*' que
se comunica com outras pessoas. Podemos, destarte, afirmar que a comunicagdo € o0s

relacionamentos sao responsaveis pelo desenvolvimento social.

Através da comunigdo, as organizagdes ganham vantagens competitivas de destaque, pois €
imprescindivel e necessaria a sensibilidade na administragdo do relacionamento com os seus
clientes e parceiros. A credibilidade passada e a confianca adquirida gerardo uma percepgao de
seguranga viabilizando um processo lento, porém consciente, de fidelizacdo. Esta eficiéncia,
gerada através desses aspectos de relacionamento, premiardo as empresas de servigos com

relagdes duradouras que contribuirdo para o aumento do seu desempenho.

Paradoxalmente, as redes sociais, através de seus usudrios, tentam reinventar e agilizar todos
os processos que desde a sua criacdo redundem em sucesso. A velocidade e propagacdo da
informagdo faz toda diferenca neste novo contexto. O marketing, de forma geral, tenta
reinventar-se através da midia social. Para Diamond (2008), o marketing de relacionamento

através da midia social incide sobre pessoas € ndo produtos.

Identificar e conhecer individualmente cada cliente deve ser uma obrigatoriedade do
administrador da area de marketing (Gongalves, 2002). Ou seja, verificar e conhecer os desejos,
valores e necessidades ligados as caracteristicas de cada consumidor. Os responsaveis por
gerirem tais informacdes devem, de forma eficiente, buscar identificar quem ¢ potencialmente
o cliente e atuar com objetividade na identificagdo dos seus desejos e anseios. A partir destes
detalhes pessoais fica mais simples identificar e apresentar produtos e servigos personalizados.
Desta maneira, ¢ possivel entender certos habitos, ou quase vicio, de alguns consumidores por

marcas, produtos e servigos.

Buscar agilidade e facilidade para evitar danos colaterais vinculados a insatisfacdo e a

frustragdes relativas a produtos e servicos, obriga toda organizagdo a possuir um processo de

2Rede Online - "estar online" ou "estar em linha" significa "estar disponivel ao vivo". No contexto de um site,
significa estar disponivel para acesso imediato a uma pagina de Internet, em tempo real.

2IRede Offline — “estar offline” ou “off-line” representa a indisponibilidade de acesso do usudrio a rede ou ao
sistema de comunicagdes. Ha também em portugués, nesse sentido, a expressao "fora de linha", que € de uso bem
menos frequente.
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mensuracao destas atividades. Apesar de assustador para os comerciantes, pois nao conseguem
controlar com eficiéncia os resultados de suas comercializa¢des, hoje existem formas de

minimizar esse impacto de forma automatizada.

A explosao de mensagens ou comentérios influencia diretamente o comportamento do
consumidor. Como exemplo, podemos falar da consciéncia, da consideracdo, da opinido e das
decisdes de compra. A capacidade de influir em uma grande massa de pessoas de forma objetiva
e eficaz ¢ a principal qualidade da equipe de marketing de midia social no que tange a

relacionamento (Evans, 2008).

A conectividade com as necessidades dos consumidores viabiliza o processo de conquista,
manutenc¢ao e fidelizagdo. Mckenna (1999) acredita que as organizagdes devem manter relagdes
bem proximas com seus clientes, fundamentadas na receptividade, na respeitabilidade ¢ na
qualidade do produto e/ou servi¢o ofertado. Dentro do apresentado, vé-se claramente que o
relacionamento € o alicerce para qualquer tipo de organizacdo, independente de dimensdo ou
do tipo de negdcio, uma vez que a necessidade de manter ou conquistar novos consumidores €

uma pratica comum e necessaria no mercado.

Kotler e Armstrong (2003, p. 155) afirmam sobre os influenciadores que, “[...] geralmente
ajudam a definir as especificagdes; além disso, oferecem informacdes para a avaliagdo de
alternativas. As pessoas da area técnica sdo influenciadores particularmente importantes”.

Assim, os participantes detentores do conhecimento técnico, na compra, sdo os mais influentes.

Dentro dos papéis assumidos pelos individuos nas compras, temos outros tipos de pessoas

envolvidas neste processo. ( Lozano, 2013, p. 37)

¢ Iniciador: membro que inicia o processo de tomada de decisdo de compra - lanca a

ideia de comprar o produto / servigo.
¢ Influenciador: influencia o processo de decisdo (avaliagdo).
® Decisor: efetivamente toma a decisao.

¢ Comprador: faz a compra.
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e Usuadrio: efetivamente usa/consome os produtos e/ou servigos.

Raciocinar como no passado ndo se tolera mais. O tratamento do cliente, esteja ele presente em
quaisquer das etapas do processo de decisdo de compra, citado acima, passa a ter importancia
similar ou de maior prioridade que o lucro dentro das metas institucionais das corporagdes.
Com a globalizacdo e a vasta expansdao da concorréncia, manter clientes satisfeitos pode
representar a sua permanéncia ou a sua faléncia no mercado. Gordon (1999, p. 31) diz que “a
realizacdo de ac¢des de marketing de relacionamento ¢ fundamental para qualquer organizagao
que pretende satisfazer as expectativas de seus clientes e desenvolver melhor o seu papel na

comunidade”.

Apesar do marketing de relacionamento ser praticado por grandes organizacdes, muitas vezes
ele se torna passivel de criticas pela ma empregabilidade ou planejamento. Uma empresa pode
oferecer benesses, como adesdo a cartdes de fidelizagdo, usar malas directas em datas
importantes, entre outros expedientes. Para o consumidor, contudo, isso pode representar o
mesmo servigo ruim, lento e com funcionarios desinteressados e desmotivados. Este tipo de
atitude ndo representa um marketing de relacionamento pois, na verdade, nada foi desenvolvido
neste sentido. Gronroos (2004, p. 33) diz que “um relacionamento s6 pode se desenvolver
quando todos ou, no minimo, a maioria dos contatos e interagdes importantes com os clientes

sao orientados para relacionamentos”.

Parece, refiro-me aos dias atuais, que conseguimos quebrar um dos paradigmas mais complexos
do marketing de relacionamento e, a0 mesmo tempo, criar um novo e duradouro conceito de
interligagdo entre dois pontos quaisquer. Todo este aparato, pregado e utilizado como fonte de
estudo até hoje, parece ndo fazer sentido nos dias atuais. Clientes, consumidores, fornecedores,
enfim, toda a cadeia esta-se transformando num unico plano conectado por diversos sistemas
binarios numa teia sem fim. O relacionamento est4 entrelacado com produtos e servicos que
obtiveram boas e mds experiéncias, que, por sua vez, sdo compartilhadas como poeira ao vento.
Duas de cada trés conversas online estdo vinculadas diretamente a uma marca, produto ou
servico (Las Casas, 2012). Sdo informagdes de alta precisao e muito bem aceitas no mercado

devido a sua confiabilidade.

J& os programas de fidelizacdo, bonus, descontos e recompensas quando da sua utilizagdo, ndo
38



retratam a relagdo empresa e consumidor, mas uma oportunidade participativa de proximidade
em busca de uma recompensa bilateral. Existem regras e beneficios ditados através de
condi¢gdes que devem ser cumpridas. Podemos concluir, via de consequéncia, que algumas
empresas, que satisfazem uma determinada condi¢ao em um determinado nicho, ndo praticam

relacionamento personalizado, mas somente impessoal.

Stone e Woodcock (1998) ratificam a necessidade de as organizagdes de definirem seus
objetivos e desenvolverem um conhecimento mais apurado dos seus consumidores,
identificando seus desejos e anseios para obter fidelidade a empresa. Observe-se que, para a
implantacdo de um marketing de relacionamento viavel e eficaz, exige tempo, dedicagdo e

muito estudo por parte da organizacao.

2.3.1. Estratégias do marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento tem maior prioridade na administragdo organizacional e baseia-
se na concordancia entre a orientacdo para o consumidor € os ganhos na parte empresarial.
Reconhecer a necessidade de buscar-se maneiras inovadoras de comunicacdo com o fito de
estabelecer um relacionamento fidedigno e solido com os clientes, prospects®, fornecedores e
toda a cadeia construtiva de mercado, ¢ a forma de obter-se um ganho sustentavel no vasto

mercado competitivo.

Algumas agdes citadas abaixo sdo de grande importancia para que as organizagdes consigam
manter um padrao e um objetivo assertivo, onde a interligacdo do cliente com as areas

produtivas ocorram por planejamentos e investimentos de alta qualidade. De acordo com Kotler

(2006), sao elas:
e Acoes de planeamento

Todas as atividades requerem planeamento. Relacionar-se com o consumidor também deve ser

2Z2Prospects - prospects sdo possiveis clientes para um vendedor ou uma empresa comercial.
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um processo primordial das organizagdes. O relacionamento deve ser planeado com finalidade
duradoura. O retorno ¢ medido através da rentabilidade e fidelizagdo do seu cliente (Gordon,
1999). A observancia se faz necessaria para que percebamos que, atualmente, todas as agoes
diretas e indiretas dirigidas aos consumidores, implementadas pelas organizagoes, se refletem

nos seus custos € na sua estrutura organizacional.

e Acoes vinculadas a tecnologia da informacao

A tecnologia da informagdao esta presente em todas as areas da nossa sociedade. As
organizagoes necessitam disponibilizar ferramentas como, por exemplo, DBM, para gerenciar
e tomar decisdes taticas e estratégicas no relacionamento com seus clientes e, assim, manter o
departamento de marketing sempre informado (Gongalves, 2002). Na era da rapidez de
resultados e no frenesi de mercado, a velocidade e a capacidade de tomar decisdo por parte dos
gestores ¢, sem duvida, o maior capital intelectual da empresa. Mudangas e conceitos de
estratégia devem ser estudadas para redirecionar toda e qualquer situacdo que gere ameaga a

seus negocios.
e Acoes de comunicacao

Os canais de comunicagdo tém muita importancia para divulgagdo e agilizagdo na coleta de
informagdes pormenorizadas de seus clientes. O processo sensitivo, antes pouco observado e
praticado, retorna ao mercado como, pensando de forma devastadora, o maior elo entre o
objetivo da empresa (lucro) e seus consumidores. Las Casas (2006, p. 78) diz que “essa rapidez
¢ essencial para que um planejamento de marketing eficiente seja capaz de adaptar-se a
velocidade do mercado”. O autor ratifica sua posi¢do frisando que, na equagdo geral do
processo comunicativo, esta € a variavel com maior peso quando o objetivo € a fidelizacao do

consumidor de forma permanente.
e Acohes de marketing individualizado

Focar no marketing individual ¢ a aposta da organiza¢do para o aprimoramento € maior
conhecimento dos desejos dos seus clientes. E possivel, deta forma, criar métodos que

propiciem facilidades e garantias de satisfacdo dos seus consumidores. Gongalves (2002, p. 67)
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salienta que “é preciso oncentrar-se no tipo de relacionamento individual que se quer ter com
os clientes em potencial e que estdo sendo trabalhados para se tornarem clientes definitivos”.
Conclui-se que as formas de marketing aplicadas pelas empresas buscam tornar-se instrumentos
de fidelizagao do consumidor, ou seja, ndo apenas manter os mais antigos, mas conquistar uma
nova clientela (Gongalves, 2002). Trata-se de uma atividade de cardter constante, pois as
variagcdes oscilam de forma sutil, porém com grande impacto. As empresas necessitam

acompanhar de perto essas mudancas com muita criatividade e competéncia.

2.3.2. Fidelizac¢ao

Fidelizar ¢ extremamente importante para a saude financeira de uma organizacdo. Os
consumidores, que compraram uma vez nha sua empresa, retornardo sempre que tiverem
necessidade de adquirir um produto ou servigco novo. Nao se trata de um procedimento singelo,
mas de uma tarefa complexa, dada a dimensdo da concorréncia de mercado (Oliver, 1997). A
fidelidade do cliente ndo esta diretamente vinculada a uma marca, mas € estabelecida nas

experiéncias que os servigos e produtos propiciaram (Seybold, 2002).
Oliver (1997) diz que a fidelidade do cliente ¢ expressa em quatro niveis:

e Cognitivo: informagdes precisas sobre a marca predizem a escolha do cliente em
detrimento das demais. Os conhecimentos adquiridos com experiéncias recentes ou
antigas definem a cognicao.

e Afetivo: quantitativamente mensurado em relagdo ao nimero de vezes na obtencao de
um produto ou servigo que tem como base o afeto.

e Conotativo: trata-se de uma intencdo comportamental. Neste caso, o nimero de
situacdes positivas, frente a uma marca, torna-se fator totalmente influente sobre a
decisdo de desejo aliado a qualidade.

e Acio: analisam-se as alteracdes sofridas pelo consumidor em relagdo a intencdo de

compra da marca ou organizac¢ao de sua preferéncia.
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Podemos presumir que qualquer organizacao, que consiga implementar esses quatro niveis com
seus clientes, poderad usufruir de uma relacdo duradoura e solidificada com seu consumidor
final. A confianga, a receptividade e a qualidade inseridas no contexto de relacionamento sao

palavras-chaves que, se usadas com presteza, garantirao um longo e duradouro relacionamento.

Registrar sugestdes e reclamacdes, como forma de anélise de satisfagcdo dos seus clientes, deve
ser permitido nos mundos fisico e virtual. Os funciondrios devem ser orientados a
questionar/abordar seus clientes com perguntas simples e de alto impacto como: Faltou algum
produto? Foi bem atendido? Tem acessado nosso site e visto nossas promog¢oes? Qual a
opinido acerca de pregos e atendimento? Todas estas respostas criardo subsidios aos gestores
para que tenham um acompanhamento mais dindmico e possam tomar decisdes de forma mais
assertiva. “Agradecer a preferéncia” traz muita percepg¢ao ao cliente no contexto de grupo, ou
seja, todos os consumidores apreciam ser reconhecidos e/ou identificados e, isso, na grande
maioria das vezes, independentemente de preco ou produto, pois fideliza de forma pessoal,
garantindo o sentimento de reconhecimento e satisfagdo. O investimento deve ser constante no

acompanhamento e conhecimento dos seus clientes (Mckenna, 1999).

Incentivar o trabalho cooperativo, o treinamento e a motivacdo da equipe interna ¢ também
responsavel pela solidez do relacionamento entre a empresa e seus clientes. O atendimento deve
ser padronizado, de modo que, caso ndo ocorra de forma satisfatoria, o consumidor ndo estenda

essa falha a corporacdo, gerando desconfianga. E, sem confianga, estd aberta a concorréncia.

2.4. A importancia do modelo de Data Base Marketing no apoio as areas de negocio

Um dos principais objetivos do DBM ¢ prover a diminui¢do da diferenca entre o desempenho
atual e aquele desejado em uma entidade de negdcios. Ao criarmos uma base Unica, centralizada
e totalmente integrada em um repositorio comum, os responsaveis pelas decisdes nas grandes
corporagdes poderao usufruir de informagdes concisas e confidveis sobre as operacgdes atuais,

as tendéncias e, principalmente, as mudangas.
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O ambiente transacional, Online Transaction Process (OLTP) 3, esta diretamente ligado as
transacdes cotidianas que impulsionam e fazem a organizacdo funcionar como, por exemplo,
as areas contabil e financeira. Para Kimball (1998), o ambiente operacional ¢ o portal de entrada
de dados da organizacao; ao passo que, no ambiente gerencial, havera o consumo desses dados

modificados e tratados, dessas informacdes, para a tomada de decisdo.

A fragmentagdo dos dados gerados pelo uso de diversos sistemas transacionais possibilita aos
gerentes tomar decisdes com informagdes parciais, na melhor das hipoteses. No DBM,
utilizando-se o conceito de modelagem dimensional, esse abismo ¢ superado, pois existira uma
integracdo e organizacdo dos principais dados operativos de maneira objetiva, centrada,

confiavel, pontual e de facil disponibilidade de acesso.

A grande caracteristica desse modelo ¢ a sua capacidade de prover informagdes precisas quando
necessarias, possibilitando uma andlise critica sob diversas visdes de forma segmentada em

conformidade com cada nivel estratégico da corporacgao.

Os usudrios desse modelo de sistema geralmente possuem poderes de decisdo e grandes
conhecimentos dos processos de negocio. Eles necessitam de perspectivas complexas e
inteligentes que, distribuidas ao longo do tempo, revelem uma tendéncia, ou um
comportamento, através de métricas e indicadores que mostrem o desempenho dos negdcios.
Esse padrao de analise deve, indubitavelmente, refletir os objetivos e alvos mapeados e

esperados por seus tomadores de decisao.

O uso de diversas tecnologias adotadas até os dias de hoje nos ambientes transacionais
fomentam um mercado que nao mede esforcos para elaborar e refinar softwares mais aderentes
ao ambiente gerencial. Estes, por sua vez, englobam novos mecanismos de processamento,
busca, armazenamento, modelagem e técnicas bem aprimoradas de coleta de requisitos junto

ao corpo diretor.

BOLTP - (Online Transaction Processing ou Processamento de Transagdes em Tempo Real) sdo sistemas que se
encarregam de registrar todas as transagdes contidas em uma determinada operagdo organizacional. Por exemplo:
sistema de transagdes bancarias que registra todas as operagdes efetuadas em um banco, caixas de multibanco,
reservas de viagens ou hotel on-line, Cartdes de Crédito.
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Com o avango tecnologico, usudrios passaram a familiarizar-se com computadores e
programas, além de desejar informagdes mais especificas sobre seus negocios que possam
contituir um diferencial diante dos seus concorrentes. Prover, contudo, informagdes para esses
usuarios-chaves ndo implica apenas dar acesso a todos os dados disponiveis da organizagdo. E
necessario transforma-los em informagdes simples e acessiveis a fim de gerarem contextos
inteligentes para analise e tomada de decisdo. Tudo isso € derivado do fato de os analistas terem

a necessidade de gerenciar de maneira mais performatica e organizada seus dados corporativos.

Na década de 1990, o ambiente OLTP, era incompativel com o ambiente para armazenamento
de informagdes gerenciais para suporte estratégico da organizacdo. Na mesma propor¢ao, o
armazenamento, bem como o modelo, possuem caracteristicas bem distintas que dificultavam

muito o manuseio de grandes quantidades de dados.

Devlin (1997) diz que a evolugdo da constru¢do de um DBM evoluiu a partir dos problemas
encontrados no ambiente OLTP, onde havia grande dificuldade em armazenar informagdes de
forma organizada. Assim, a segmentacdo em fases para a criagdo de um ambiente de decisdo
mais performatico ¢ apresentado na figura 3. Este processo ¢ o mais utilizado para a confec¢ao

de bases de decisdo no mercado de TI.

Figura 4: Elementos basicos de um Data Warehouse estruturado
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de decisdo (Sage, 1991). O seu desenvolvimento possui contribui¢des de vdrias areas e, por ser
interdisciplinar, ¢ extremamente complexo. Os processos que envolvem o conhecimento da
empresa devem ser muito bem entendidos, pois as regras que comporao o novo modelo alvo

deverdo coincidir com os desejos dos administradores e estrategistas da organizagao.

O proposito deste modelo 16gico dimensional do DBM devera apoiar pessoas no desempenho
de tarefas cognitivas basicas que envolvem decisdo, julgamento e escolha. Sua meta ¢ objetivar
a efetividade do conhecimento dos usudrios da empresa através do uso da tecnologia da

informacao.
Segundo Sage (1991), os tipos de decisdes podem ser classificados da seguinte forma:

e Decisdes de planejamento estratégico: estdo relacionadas a escolha de objetivos e
politicas, além de alocacdo de recursos humanos;

e Decisdes de controle gerencial: buscam assegurar a eficicia na aquisi¢cdo e uso dos
recursos;

e Decisdes de controle operacional: buscam assegurar a eficacia no desempenho das
operacoes;

e Decisdes de desempenho operacional: sio decisdes tomadas cotidianamente durante

a execugao das operacoes.

Figura 5: Informagdes da organizacdo e o fluxo decisorio
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Na figura acima, observamos que o conhecimento advém da mesma fonte. A organizagao,
porém estratifica-se conforme a necessidade de cada area gestora. Desta forma, fica evidente
que a segmentacao se faz necessaria para que cada camada consolide seu conhecimento e, desta
forma, possa coletar e especificar o que ha de melhor para sua gestao. A verticalizagdo do fluxo
¢ necessaria e ideal, pois divide toda a organizacao por capacidade de decisdo, onde o topo ira

agrega-las para identificar os caminhos a serem seguidos pela empresa.

Sage (apud Keen e Scott-Morton, 1991) apresenta algumas variaveis que podem vir a

influenciar os sistemas de informagdes gerenciais:

e Precisio inerente as informacées disponiveis: as situagdes no controle operacional
geralmente lidam com informacdes relativamente corretas e precisas. Nas situagoes de
planejamento estratégico, as informagdes sao imprecisas, incompletas e incorretas.

e Nivel de detalhe necessario: as decisdes operacionais precisam de informagdes
detalhadas e as decisOes estratégicas, agregadas.

e Horizonte de tempo das informacdes necessarias: as decisdes operacionais sao
baseadas em informagdes dentro de um curto periodo de tempo, enquanto as decisodes
estratégicas estdo fundamentadas em um longo periodo.

e Frequéncia de uso: as decisdes estratégicas sdo elaboradas com uma frequéncia menor
que as operacionais.

e Fonte de informacio interna e externa: as decisOes operacionais sempre Serao
baseadas em informagdes disponibilizadas internamente na organizagdo, enquanto as
decisdes estratégicas sdo mais dependentes do contexto, obtido fora.

e Escopo das informacdes: as decisdes operacionais sao baseadas em um escopo de
informagdes estreito, enquanto as estratégicas, em um vasto escopo de informagdes.

e Habilidade na quantificacido da informacdo: no planejamento estratégico, as
informagdes sdo mais qualitativas e nas decisdes operacionais sdo mais quantitativas.

e Atualidade da informacio: no planejamento estratégico, as informagdes sdo mais
antigas e algumas vezes ¢ muito dificil obté-las de forma corrente, uma vez que o nivel

operacional ¢ extremamente importante.
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Nos sistemas estratégicos, o usuario-final precisara decidir sobre informagdes que descrevam
bem a organizagdo, que sejam acessiveis internamente e que sejam consistentes e organizadas
de forma a facilitar seu acesso e navegabilidade dentro do software de consulta (Kimball, 1998).
Assim, bancos de dados que suportam esta estrutura deverao ser capazes de recuperar grandes

conjuntos de dados historicos e agregados, com um tempo de resposta eficaz.

2.5. Levantamento e coleta de requisitos para DBM

Até os dias atuais a coleta de requisitos, por exemplo, entrevistas e aplicagao de questionarios,
para a constru¢do de um DBM tem sido pouco valorizada pelas organizagdes, pois demanda
um certo tempo e conhecimento de processos. A necessidade de se obterem informacdes
estratégicas faz com que esses conceitos e demandas sofram alteracdes para o cumprimento de

metas e objetivos de curto prazo.

Por tratar-se de uma etapa complexa, esta fase ¢ considerada a mais desafiadora para uma
implantacdo de sucesso. Identificar os varios atributos com origens diversas, integra-los,
padroniza-los e organiza-los de maneira a viabilizar um acesso performatico em uma base com
grande volume de dados despertou grande interesse em estudiosos na area da informacao
tecnologica. Bardin (1997) frisa que a construcdo de um DBM ficara comprometida se a fase
de coleta de requisitos nao for executada com precisdo antes da implementagdo de um DBM.
Para Poe, Klauer e Brobst (1998), os ciclos de vida destes projetos de cunho estratégico, onde
a etapa de coleta de requisitos € prioritaria, devem ser executados preliminarmente e utilizados

como base para as fases seguintes.

No entanto, devido a outras prioridades, a coleta ¢ geralmente executada de forma superficial.
Nao existe uma regra especifica e nem material em abundancia sobre o tema e, como j4 é sabido,
todo conhecimento e experiéncia adquiridos no universo transacional ndo sdao suportados no
ambiente de decisdo. Por tratar-se, porém, de um projeto de ambito estratégico, a visibilidade
estd focada no corpo diretor, onde a andlise serd mais pormenorizada com objetivos bem

especificos e corporativos.
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A entrevista, uma das formas mais utilizadas para realizar a coleta de requisitos, acontece
através da formulacdo de questdes de alta visibilidade, cujas respostas definirdo quais
informacdes serdo incorporadas ao contexto organizacional e quais servirao de parametro para
mensurar seu desempenho. Concomitantemente, junto as equipes de analistas responsaveis
pelos sistemas legados, pode-se iniciar o mapeamento dos atributos** e o desenho do modelo
logico dimensional, pois, desta forma, serd possivel determinar a viabilidade e os prazos

exequiveis, evitando frustragdes junto aos gestores.

Kimball (1998) define alguns requisitos para coleta de dados através de algumas

funcionalidades que tentam minimizar o impacto dos problemas nesta fase, como:

e Entrevistar somente usuarios-chaves: no futuro, o DBM devera atender as
necessidades corporativas abrangendo todos os segmentos da organizacdo. Na fase
inicial € necessario comecar com um conjunto reduzido de ideias e assuntos, o que
acarretard beneficios objetivos e rapidos. Se tivermos muitos usudrios envolvidos nesta
fase, um nimero consideravel de informagdes sera gerado e administrado, tornando o
escopo inicial muito grande e de dificil realizagdo. No ambiente transacional ocorre o
contrario, uma vez que VvAarios usudrios exercem e executam a mesma
atividade/opera¢do. Na tomada de decisdo, cada participante tem sua necessidade
especifica em cada segmento da organizacao.

o [Evitar detalhar processos de negdcio: os processos, os fluxos e os dados sdo
processados dentro da empresa e t€ém pouca referéncia e influéncia no contexto de
requisito para o DBM. O alvo da andlise deve ser os indicadores e métricas da
organizagao e, com base nesses nimeros, devemos elencar atributos relacionados com
a necessidade do entrevistado.

e Permitir insercées de novos requisitos a qualquer tempo: ¢ muito comum nesse
ambiente e também um indicador de sucesso quando os usudrios solicitam ou
demandam novas informagdes a partir do novo modelo. Quanto mais envolvidos e

satisfeitos, mais os usudrios perceberdo a importancia e potencialidade dessa nova

24Atributos - as colunas de uma tabela sio também chamados de atributos. Ex.: O campo Nome, ou endereco de
uma tabela de um BD relacional.
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forma de extrair informagdes. A equipe de desenvolvimento do DBM deve estimular e

incentivar mudangas nos requisitos.

Assim, o proposito principal na coleta de requisitos ¢ compreender como os usudrios tomadores
de decisao conduzem seus negdcios dentro da organizagdo, ou seja, como analisam o que ¢
relevante, o que gostariam de utilizar como informacao, quais indicadores e métricas sao

indispensaveis e, principalmente, verificar informagdes condicionadas para o futuro.
Para Kimball (1998), o produto final no processo de coleta de requisitos devera conter:

e Completo entendimento das necessidades estratégicas e do negocio do usuario;

e Detalhes bem definidos sobre os dados necessarios para uma implementagao inicial do
modelo l6gico dimensional do DBM;

e Identificacdo de informagdes comuns que poderdo ser utilizadas por outras areas da
organizagao;

¢ Entendimento do uso essencial dos dados iniciais.

Outra forma de cloetar-se requisitos ¢ a utilizacdo de reunides de levantamento junto aos
usuarios responsaveis pela geracao de informagdes. Apesar de muito empregada na fase inicial,
as reunides, envolvendo éreas afins simultaneamente, devem ser aplicadas em um segundo
momento, para que se possa verificar o que esta sendo pedido e o que realmente existe na

organizagao.

Kimball (1998) ainda sugere alguns métodos para entrevistas com o objetivo de facilitar ao
arquiteto, responsavel pelo desenho do modelo l6gico dimensional, uma melhor abordagem e

técnicas mais eficientes para reunir e estimular o evento:

e Agendamento facilitado: como o numero de envolvidos nas entrevistas sao limitados
pelos participantes, fica muito mais simples gerenciar/marcar encontros do que
trabalhar com grupos integrados por grande quantidade de pessoas.

e Estimulando a participacdo: com um nimero reduzido de entrevistados, cada
participante se sente mais compelido a participar, garantindo, assim, que todos tenham

vozes participativas no projeto.
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e Definir Entrevistado: para assimilarmos com clareza e adquirirmos um completo
entendimento sobre os requisitos necessarios para a constru¢do do modelo 16gico
dimensional do DBM, ¢ necessario debatermos com os gestores da organizagdo as
diretrizes de seus negdcios. Sao pessoas capacitadas e com amplo conhecimento da
situagdo atual da organizagdo, com a responsabilidade de analisar, sugerir e decidir,
através de visoes historicas e indicadores, buscando o melhor caminho a seguir para
obtencdo do sucesso de seus negocios. Estes, por sua vez, estdo localizados nas esferas
decisorias da organizacdo (presidente, diretores, gerentes, entre outros) € nos

departamentos responsaveis pelas analises dos dados.

Para manter a integridade do modelo e ndo se perder o entendimento na coleta de requisitos, ¢
usual entrevistar outras pessoas envolvidas em outras esferas e que possuam alguma rela¢do
com a area definida inicialmente no escopo. E possivel, desta forma, adotar procedimentos de
controle ¢ manter a compatibilidade entre os assuntos a medida que o DBM vai adicionando
novas funcionalidades advindas de outras areas da organizacdo. E de vital importancia
conseguir disseminar um entendimento comum dentro da empresa e garantir que o novo modelo

nao esta isolado na organizagao.

Poe, Klauer e Brobst (1998) ainda classificam os usudrios de uma organiza¢ao em quatro grupos
que devem ser responsaveis pelo direcionamento do sucesso no desenvolvimento do modelo e

do projeto:

e Tipos de usuarios:
v' Executivos;
v Gerentes das areas definidas;
v" Analistas de negdcios;

v' Analistas de sistemas responsaveis pelo sistema transacional.

Os executivos fornecerdo estratégias corporativas de alto nivel, fornecendo uma visdo geral
sobre todas as areas e os assuntos. Os gerentes da area definida, normalmente responsaveis pela
compilagdo destes dados, buscardo vislumbrar pontos de controle e indicadores internos para

poderem mensurar com eficiéncia seu desempenho e o da sua equipe. Os analistas, sejam eles
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de negodcio ou sistemas, estardo envolvidos, pois necessitardo conduzir de maneira objetiva,
designando, explicando, exemplificando e mapeando onde as informacgdes estdo sendo
utilizadas dentro da organizacao. Devemos, por via de regra, entrevistar pessoas com niveis

diferentes de conhecimento e hierarquia dentro de cada alvo.

Abaixo apresentaremos e identificaremos os requisitos necessarios durante as entrevistas com
cada tipo de usudrio apresentado por Kimball (1998) e, principalmente, as questdes que servirdo
de alicerce para constru¢do de um modelo l6gico dimensional do DBM. A estratégia ¢, via de
regra, direciond-las para situacdes atuais projetando-as para o futuro. As necessidades elencadas
em cada nivel deverdo conter todo o conhecimento para descrever os objetivos principais e as

estratégias necessarias para alcanga-los.

Os autores ainda apresentam uma divisdo de entrevistas por nivel de responsabilidade dentro
de uma empresa, bem como algumas considera¢des e questionamentos que, no minimo,
ajudardo ao arquiteto, responsavel pelo modelo l6gico dimensional do DBM, a desenha-lo com
mais objetividade. Sera possivel, destarte, dirimir o rumo das urgéncias das areas entrevistadas.
A soma de todas as entrevistas, ao final do processo, devera abranger todas as vontades das
areas envolvidas. Abaixo, relacionamos as questdes pré formatadas, indicadas pelos autores

dentro de cada nivel de entrevistados:

J Entrevista com executivos

Entrevistas executivas sdo mais extensas € mais amplas, pois envolvem diversos pontos de
controle e desejos. O foco geralmente abrange a missao e o objetivo da organizag¢dao, bem como
os obstaculos enfrentados pela empresa, fatores motivacionais, controles, tendéncias e

indicadores, de vital importancia para uma decisdo corporativa.

v" Perguntas sugeridas para o corpo executivo:
1. Quais os objetivos e metas da organizagao?
O que a organizacdo almeja para o futuro?
Como ¢ mensurado o sucesso da organizagao?
Como saber se 0 negdcio esta fluindo de maneira satisfatoria?

Qual a frequéncia de anélise dos indicadores existentes?

SN R W

Quais os entraves existentes hoje que impedem a organizagao de alcangar seus
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objetivos?

7. Quais sdo os principais desafios da organizagao?

8. Como os problemas sao identificados e tratados na organizacao?

e Entrevista com gerentes das areas definidas

Nessas entrevistas o nivel de detalhamento é mais centrado na area alvo onde o usuario tem

participacao. Os questionamentos sao praticamente os mesmos, porém identificando os

atributos e detalhes das nomenclaturas e descrigdes dos dados, bem como a sua hierarquia

dentro da empresa.

v' Perguntas sugeridas para gerentes:

1.

2
3
4.
5

Quais os objetivos e metas do seu departamento?

Como ¢ mensurado o sucesso do seu departamento?

Como saber se o negocio esta fluindo de maneira satisfatoria?

Qual a frequéncia de analise dos indicadores existentes?

Quais os entraves existentes hoje que impedem o departamento de alcangar seus
objetivos?

Quais sdo os principais desafios do departamento?

Como os problemas sao identificados e tratados no departamento?

e Entrevista analistas de negocio

Apos as entrevistas de nivel estratégico, deve-se buscar descobrir os requisitos de andlise,

sabatinando o usuario responsavel sobre os relatorios utilizados e construidos por ele, enquanto

se busca identificar quais os seus desejos para aumentar sua produtividade e melhorar o seu

desempenho.

v" Perguntas sugeridas para analistas de negocio:

1. Quais relatorios vocé recebe e utiliza?

2. Que dados desses relatorios sao utilizados e seu grau de importancia?

3. Quais relatérios sdo criados por vocé?
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Quais sdo as analises rotineiras que vocé executa e/ou de que participa?

Qual o destino dos seus relatorios?

4

5

6. Quem solicita estas informagdes?

7. Quanto tempo vocé leva para confeccionar este produto?
8. Qual a periodicidade de entrega?

9. Que tipo de analise vocé gostaria de possuir?

10. Como vocé enxerga um aprimoramento agil de acesso a informagao?

e Entrevista analistas de sistemas

Outro ponto importante a ser abordado ¢ o entendimento detalhado e descritivo dos dados que
envolvem estes relatorios como: hierarquias, tabelas, ligagdes, modelo de dados, agrupamentos
e niveis de detalhe em que os dados devem ser carregados no sistema. Sugestdo de
questionamentos como a apresentacao do modelo de dados, identificagdo das principais tabelas,

qualidade dos dados, horarios de disponibilidade para cargas e etc.

2.6. Modelagem logica de dados para DBM

A modelagem logica de dados ¢ uma descricdo do banco de dados representada de maneira
independente do seu desenvolvimento em um SGBD (Sistema de Gerenciamento de Banco de
Dados). Neste modelo serdo apresentados todos os atributos que comporao as tabelas do novo
sistema sem a obrigatoriedade de registrar seu método de armazenagem. Obteremos, assim,
uma visdo geral que permitirdA uma compreensdo de suas caracteristicas e de seus
relacionamentos para o desenvolvimento de uma arquitetura abrangente e estratégica. Apos sua
definicdo e aprovagdo, o modelo ¢ concebido de forma fisica dentro das organizagdes. Neste

estudo, sera desenhado em um banco de dados relacional®.

Para o sucesso no desenvolvimento do modelo 16gico ¢ imprescindivel que, durante a fase de

2 Banco de dados relacional - ¢ um conceito abstrato que define maneiras de armazenar, manipular e recuperar
dados estruturados unicamente na forma de tabelas, construindo um banco de dados.
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coleta de requisitos, quaisquer que sejam, a identificacdo dos dados, bem como as regras
vinculadas ao negdcio, tenham sido bem compreendidos e identificados, pois estes requisitos
serdo responsaveis pelo sucesso da solugdo final. Da mesma maneira, devem ser identificados
0s principais questionamentos € necessidades estratégicas para gerar informagdes precisas €

objetivas e, assim, apoid-los em futuras tomadas de decisdo (Inmon, 1998).

O modelo sera responsavel pela organizagdo das informagdes para permitir ao usuario final uma
navegabilidade coerente e facil, previamente estabelecida durante as entrevistas. Esta estrutura
logica, por sua vez, também determinara a flexibilidade e a capacidade de mutagdo em funcdo

de novas necessidades, bem como facilitara a criacao de outras demandas.

Um ponto considerado negativo, segundo Eckerson (2006), ¢ o gerenciamento das expectativas
dos usudrios envolvidos, uma vez que € necessario conscientiza-los de que, em alguns casos,

estes dados possam vir a ndo existir € a ndo estar disponibilizados em um primeiro momento.

Um modelo 16gico dimensional de dados considerado bom, segundo Kimball (1998), para

tomada de decisdo, devera atender a esses requisitos:

e Consisténcia do negdcio e suas respectivas métricas em conformidade com a visao dos
gestores;

e Extremamente simples;

e De facil compreensao e utilizagdo para os gestores;

e Ter flexibilidade para incorporar novos atributos de negdcio;

e (Gerenciamento de grandes volumes de dados com rapidez e eficiéncia.

A modelagem logica esta baseada no alto nivel da demonstracdo de um modelo de dados e deve
ser utilizada para envolver o cliente, pois o foco € demonstrar aspectos vinculados ao negocio
e ndo a tecnologia. Devido a sua facilidade de compreensao, facilita a interag@o entre os gestores
e a area técnica, maximizando o envolvimento e minimizando a heterogeneidade entre as areas.

Este modelo ¢ a base para a construcdo e entendimento do modelo 16gico dimensional.
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2.6.1. Modelagem logico dimensional para DBM

A modelagem dimensional é também chamada de Star Schema®®. Segundo Kimball (1998),
quando desenhada e aplicada corretamente, garante que a estrutura de dados planejada para a
constru¢do do DBM refletira as necessidades dos gestores em fungao das informagdes colhidas
junto aos analistas de negdcio. O objetivo deste modelo l6gico € proporcionar aos gestores uma
vasta gama de questionamentos que, depois de fisicamente implementados, serdo capazes de
gerenciar uma grande massa de dados com tempos de respostas bem eficazes. Ele devera
exceder os limites impostos pelos sistemas transacionais que sdo lentos e complexos para

analises gerenciais.

A ideia fundamental da modelagem dimensional ¢ que todos os tipos de dados referentes a um
negocio possam ser representados em forma de diagrama de entidades (tabelas). Este modelo ¢
composto por uma tabela de fatos (central), com multiplas chaves, ¢ um conjunto de tabelas
chamadas de dimensdes formando o conhecido “modelo estrela” (ver figura 5) (Kimball, 1998).
Devido ao processo de “desnormalizagdo’’”, o desenho do modelo fica mais viavel e amigavel
ao gestor, pois se torna mais simples e de facil memorizacdo. Nesta arquitetura, as consultas
tém um desempenho bem superior, pois os numeros de jungdes/ligagdes entre as tabelas sao
reduzidos significativamente. Este modelo pode ser representado por um cubo, onde as arestas

representam os textos e o centro as medidas.

Visualizar mais de trés dimensdes ndo ¢ uma aptiddo da nossa mente e exige a necessidade de
se entender o conceito para que possamos desmistificar esta limitagdo fisica (Inmon, 1998).

Podemos afirmar que a modelagem dimensional nada mais € que dimensdes com suas

26Star Schema - foi criado pelo Dr. Ralph Kimball, ao propor uma visio para a modelagem de base de dados para
sistemas de apoio a decisdo. Sua principal caracteristica é a presenca de dados altamente desnormalizado,
melhorando o desempenho.

YDesnormalizacio - ¢ o processo de tentar otimizar o desempenho de leitura (ou consultas) de um banco de
dados, adicionando dados redundantes. Em alguns casos, desnormalizagdo ajuda a encobrir as ineficiéncias
inerentes a banco de dados relacional. Pois a normalizagdo de dados impde uma carga pesada sobre o
armazenamento fisico dos dados, mesmo se for bem ajustado para alto desempenho.
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caracteristicas e hierarquias, em fun¢do das medidas que se encontram em suas intersecgoes.

Figura 6: Hipercubo

PRODUTO

Fonte: Kimball (1998, p. 43).

Um modelo dimensional, segundo Inmon (1998), possui fatos, dimensdes e medidas.

e Fatos
Trata-se de um conjunto de itens de dados e estes sdo compostos por medidas valoradas e dados
contextuais, onde cada item da entidade representa uma ocorréncia de negocio, uma transagao,
que sera utilizada na validagdo dos processos da organizagdo. Usualmente compostos por dados
numéricos, podem sofrer mutacdes ou nao, através de fungdes de agregacdo como soma, média,

maximo etc. Estas medidas sdo sempre implementadas em tabelas nominadas “tabelas fatos™.

e Dimensoes

Conjunto de atributos que nomeiam e classificam os fatos em um modelo dimensional.
Exemplificando, afirmamos que os atributos de uma dimensdo loja, poderiam possuir uma
hierarquia de provincia, estado, comuna e bairro. Esta dimensao contera descri¢des especificas
como nome da loja, nome da provincia, comuna e outras informagdes necessarias para compor
o negocio solicitado pela area gestora. Dimensdes representam eventos reais nos quais existem
dados e sdo responsaveis por realizar operacoes sobre os fatos. Por isso, a identificagdo correta

dos atributos dimensionais ¢ de grande importancia para o sucesso de um DBM.

O conteudo desses atributos dimensionais, na maioria das vezes, € textual. Se existir um atributo
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valorado, podemos utilizar uma técnica para validar, caso venhamos a ter duvidas, se o valor ¢

pertencente a uma tabela fato ou realmente ¢ um atributo valorado de dimensdo. Se este valor

se mantiver constante, através de mais de uma dimensdo, entdo ele ¢ um atributo dimensional.

Por exemplo, o tamanho e o peso dos telemoveis, por marca e modelo, dificilmente sofrerdo

alteragoes.

Inmon (2005) sugere algumas caracteristicas para a constru¢ao de modelo logico dimensional

paraum DBM, que devem ser seguidas rigorosamente de modo a ndo haver distor¢cdes nos seus

conceitos e objetivos e, assim, evitar, durante a fase de implementagdo, surpreender-se:

Orientado por assuntos: baseado no fato de 0o DBM armazenar informacgdes sobre temas
especificos importantes para o negocio da empresa e, em contrapartida, as aplicagdes do
ambiente operacional serem funcionais e de dificil entendimento. O desenho do modelo de
um tema selecionado devera, na fase de coleta, identificar todos os atributos necessarios
para o compd-lo. Por exemplo, volume de vendas, em um determinado periodo, em uma
determinada regido, com uma frequéncia de reclamacao por falta de sinal e entre pessoas
maiores de trinta anos. Esse padrdo normalmente corresponde a um conjunto de tabelas
especificas dentro de gigantescos sistemas.

Integrado: no sentido de serem os dados potencialmente provenientes de varias fontes
diferentes e necessitarem ser transformados para um estado uniforme, o trabalho de analise
e padronizacao faz-se necessario para que se execute um processo de agregacao dentro da
base. Um exemplo para ilustrar a integragdo ¢ o elemento gé€nero, que em algumas
aplicagdes pode ser codificado como F/M (feminino e masculino), em outras como H/M
(homem e mulher), ou ainda em 0/1 (abstrato, mas referente ao homem e a mulher). Os
dados, neste caso, sdo convertidos para um estado padrdo no momento em que sao
carregados na base do DBM. Da mesma forma com medidas de unidades diferentes.
Variante no tempo: diz respeito ao DBM poder-se referenciar a um tempo especifico em
uma transagao, isto ¢, para cada mudanca sera criada uma nova entrada (transagao). Essa

caracteristica ¢ bastante importante porque as decisdes normalmente sao baseadas em dados

57



historicos. Devemos considerar também a temporalidade dos metadados 28, pois, sem a
manuten¢do de seu historico haverd, sua invalidagdo com as mudangas de regras de negocio.

e Nao volatil: implica em que os dados servirdo apenas para consulta (somente-leitura), uma
vez que, depois da carga inicial, eles ndo sofrerdo mais modifica¢des, o que os diferencia
dos bancos de dados transacionais, que permitem escrita-leitura e em geral atualizam
registro a registro em multiplas transagdes.

e Web: normalmente sao desenvolvidos para um ambiente informatizado e eficiente em
aplicagdes na web 29. O bindmio tecnologico DBM e internet representa esta solucao

integrada.
Para Kimball (1998), o modelo l6gico dimensional traz muitos beneficios:

¢ Criacdo de um banco de dados, a partir do modelo 16gico dimensional, com um tempo
de resposta bem superior;

e Permitir aos gestores trabalharem com um projeto mais simples, com os objetivos mais
definidos e com rendimento na execugao dos seus questionamentos;

e Verificar como os gestores normalmente pensam e utilizam estes dados;

e Analise de volumetria;

e Simplificar a compreensdo e navegacao dos metadados por gestores;

e Ampliar a chance das ferramentas de acesso aos dados front-end>®, pois a maioria

oferece um ganho significativo quando mapeadas em modelos estrela.

28Metadados — também conhecido como metainformagio, sio dados sobre outros dados. Um item de um metadado
pode dizer do que se trata aquele dado, geralmente uma informagao inteligivel por um computador. Os metadados
facilitam o entendimento dos relacionamentos e a utilidade das informagdes dos dados.

2Web - (WWW, www ou apenas "Web") - sistema hipertextual que opera através da internet.

30Front-end - o front-end ¢ uma espécie de interface entre o usuario e o sistema.
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Figura 7: Esquema estrela

PRODUTO

descrigdo
marca
categoria

TEMPO VENDAS

chave_tempo chave_tempo (FK) LOJA

dia da semana chave_produto (FK) chave_loja
mes | chave_loja (FK) I~ | | nome_loja
trimestre ' valer_total_vendas enderego

ano unidades_vendidas tipo_planta_loja
indicador_feriado custo_total_vendas

Fonte: Kimball (1998, p.52).

Observa-se na (figura 6) que as ligacdes entre as tabelas ocorre sempre em fungdo da tabela
fato (central), ou seja, ndo existe nenhuma ligacao entre as tabelas de dimensdo. Este modelo
deve representar os requisitos obtidos na fase de coleta. O passo inicial para o desenvolvimento
do modelo estrela ¢ identificar a tabela fato e suas medidas a partir do trabalho realizado na

coleta de requisitos (Inmon, 2005).

O exemplo expresso acima (figura 6), representa um esquema simples de venda de celulares
em uma loja em Luanda-Angola. No centro da figura encontra-se a tabela de fatos (vendas)
onde serdo computadas todas as vendas envolvendo valor, quantidade e custo. Existem trés
dimensdes ligadas a esta tabela fato: loja, tempo e produto. A tabela central possui trés atributos
capazes de mensurar o fato ocorrido no negocio: o valor da aquisi¢do, a quantidade comprada
e o custo de cada produto. Podemos identificar, desta forma, indicadores importantes de
maneira simples e objetiva, como, entre outras: Que lojas tiveram o pior faturamento nos
ultimos trés anos? Qual o produto mais vendido no tltimo semestre de 2013 nas lojas do bairro

Talatona? Quais das marcas de smartphone’! foram as mais vendidas na primeira quinzena de

3ISmartphone - ¢ um telemodvel com funcionalidades avangadas que podem ser estendidas por meio de programas
executados por seu sistema operacional.
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Um esquema estrela € o desenho ideal de um modelo para aplicagdo em DBM. Sua simplicidade
e sua semelhanca viabiliza aos gestores um processo de entendimento simplificado, uma vez
que os atributos e entidades sao postados de maneira singular e de facil memorizagao e podem,
no decorrer de sua existéncia, sofrer inclusoes de novas entidades sem comprometer as relagdes
existentes (Gongalves, 2002). Independentemente da sua implantagio em bancos

multidimensionais ou relacionais o fator rapidez serd sempre um ganho real.

Kimball (1998) afirma que para projetar um modelo l6gico dimensional sera necessario analisar
claramente cada registro que compora a tabela de fato e, assim, definir a granularidade®? dos
dados para compor as questdes solicitadas pelos gestores. E recomendado que o grio seja o

menor possivel, para poder atender a varios niveis dentro da cadeia hierarquica da empresa.

Na captacao dos requisitos definidos, todas as informagdes pertinentes aos processos de negocio
da organizagdo serdo inseridas no DBM. Segundo Kimball (1998), existem quatro passos

propostos para a criacdo de um modelo 16gico dimensional exequivel:

e Identificar o processo que sera representado pelo modelo;
e A granularidade/atomicidade dos dados da tabela fato;
e Identifica¢do das dimensdes;

e Identificagdo do fato.

A identificagdo dos assuntos executados, durante a fase das entrevistas, define nos modelos o
que se pretende desenvolver. Na coleta de requisito conseguimos identificar como se da o
processo dentro da organizacdo e os dados vinculados a este entendimento (dimensdes e fatos).
Para atendermos a diversos niveis hierarquicos dentro da organizacdo, ¢ imprescindivel
identificar o nivel de atomicidade das solicitacdes, €, assim, direcionar o modelo para atender

aos diversos gestores com graus de estratégia diferente.

Na implementagao do modelo fisico, ndo objeto deste estudo, serd inserido um Unico registro

32Granularidade - ¢ a extensdo a qual um sistema ¢ dividido em partes pequenas, ou o sistema propriamente dito
ou sua descricao ou observacao. Ela ¢ a "extensdo até a qual uma entidade grande ¢ subdividida.
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na tabela fato com as chaves de suas respectivas dimensdes. Desta forma, o modelo garante

integridade em cada tupla **na insercio das tabelas.

3Tupla - cada linha formada por uma lista ordenada de colunas representa um registro ou tupla. Os registros nio
precisam conter informacdes em todas as colunas, podendo assumir valores nulos quando for necessario.
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CAPITULO III: METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

3.1. Nota Introdutoria

A engenharia de conhecimento ¢ uma area de estudo que, através de técnicas especificas, visa
compreender o processo de tomada de decisdo, buscando identificar quais informagdes estdo
direta e efetivamente ligadas as necessidades reais do usuario na organizacao. Ela lida com a
aquisicdo, representagdo de conhecimento, validacao, inferéncia, explicagao e manutencao de

bases de conhecimento (Gottardo, 2000).

Um dos mecanismos pelos quais a engenharia do conhecimento pode alcangar seus objetivos €
através de um DW, uma estrutura de dados voltada para atender as necessidades dos executivos
de uma determinada organizacdo. Ela tem armazenada todo o conhecimento essencial para
auxiliar em processos estratégicos e na identificagdo de solugdes e problemas que possam vir a
comprometer o funcionamento da empresa. Possuir informagdes bem definidas e reais significa
identificar pontos ¢ dominios de uma organizacio em um enredo de engenharia de
conhecimento. De acordo com Gottardo (2000), as técnicas de aquisi¢do de conhecimento
ajudam a reduzir os problemas de comunicagao no processo envolvendo dados provenientes de

fontes humanas.

Nesta dissertagdo "criaremos" um DW para a 4rea de marketing, chamado de DBM. Esta
modelagem logica com esse padrao de armazenamento de dados foi mencionada pela primeira
vez em meados dos anos 90. Tal processo deu-se a partir do aprimoramento e de melhorias que
compuseram os novos softwares de banco de dados, que, cada vez mais, se tornaram capazes
de gerenciar/manipular grandes volumes de dados. Com este novo conceito foi permitido,
dentro das empresas, integrar dados de diversos sistemas operacionais buscando centraliza-los
e organiza-los em um unico repositério. Um DBM ¢ uma cole¢dao de dados integrados,
orientados por assunto, ndo-volateis e temporais, de apoio as tomadas de decisdes

taticas/estratégicas (Inmon, 2005).
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Muitos DBMs, também conhecidos como Data Mart ** foram desenvolvidos com a finalidade
de atender aos departamentos de maneira isolada. No entanto, as varias tentativas de
implantacdao dessa modalidade de modelagem foram insatisfatorias, eis que a integragdo entre
as diversas areas da organizagao se torna bem complexa quando ja existe um processo (Kimball,

1998), embora sua utilizacdo ainda seja persistente nas iniciativas das organizagoes.

Assim, o objetivo central desta pesquisa propde gerar indicadores quantitativos, que serdo
captados através de pesquisa de campo, responsavel por nortear a criagdo de um modelo logico
dimensional, DBM, cuja missdo ¢ tratar, compilar e apresentar, de forma rapida, informagdes
de cunho gerencial a empresa de telefonia movel, que serd chamada de Telecel neste estudo.
Com a finalidade de testar de forma empirica as questdes levantadas e concluir os objetivos
propostos neste trabalho, sera executado um estudo descritivo com consumidores que, em
algum momento, sofreram alguma situacdo de insatisfagdo junto a empreesa. Através dos
resultados obtidos criaremos um plano de acdo baseado nas estratégicas de marketing cujo
objetivo ¢ apresentar solugdes que possam mitigar e/ou eliminar o grau de insatisfacdo baseado

nas pesquisas levantadas.

3.2. Método da pesquisa

Estes métodos sdo utilizados para determinar, descobrir, interpretar e formular fatos que
representem uma investigacao completa. No presente trabalho, para a fase de coleta de dados,
utilizaremos um instrumento de pesquisa, onde adotaremos o método quantitativo exploratdrio.

Todo esse processo serd devidamente detalhado no item 3.6., método de recolha de dados.

A abordagem quantitativa exploratoria ¢ eficaz e apropriada para os objetivos propostos, pois
gera numeros (frequéncias) para fins de analise e classificag@o. Este padrao de pesquisa requer

conhecimento e técnicas simples de abordagem de estatistica. Por outro lado, o estudo

3Data Mart - (repositorio de dados) é subconjunto de dados de um data warehouse (armazém de dados).
Geralmente sao dados referentes a um assunto especifico de uma organizagao.
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exploratdrio ativa as ideias e estimula insights®’, além de “proporcionar maior familiaridade
com a questdo do problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses” (Gil,
1999, p. 41). Esse tipo de analise vem crescendo e evoluindo muito rapidamente, pois prova
que este padrao de abordagens ¢ essencial para adquirir conhecimento e, principalmente, na

ajuda em tomadas de decisoes.

Para a fase de elaboragdo do DBM, os dados serdo compilados para a geragdo de solucdes
numéricas através de um modelo 16gico dimensional, de modo a apoiar a area de marketing
com um leque maior de possibilidades de andlise e, via de consequéncia, permitir uma
intervengdo de forma pro-ativa buscando evitar problemas e insatisfagdo por parte dos seus

clientes.

3.3. Definicao do problema

A qualidade dos dados afeta diretamente o resultado das anélises numa tomada de decisdo. Se
a qualidade da informacdo existente no sistema operacional for devidamente calculada e
disponibilizada para o processo decisorio, ¢ bem provavel que suas necessidades produzam
resultados esperados. Esse €, apesar da modernidade e toda tecnologia dos tempos atuais, um
dos maiores entraves ao uso de informacdes estatisticas e taticas enfrentadas pelas

organizagoes, inclusive de grandes institutos que regem paises.

Conceitualmente, o processo parece simples e de facil realizagdo. Muitos questionamentos
surgem quando as areas necessitadas procuram por demandas especificas envolvendo processos
decisorios. Por que ndo conseguimos gerar indicadores para ajudar os gestores das areas na
tomada de decisdao? Por que muitas empresas conseguem implementar o processo de DBM e
ampliar seu mercado? Qual o grau de dificuldade para implementarmos este tipo de processo

especialista?

3Insights - em psicologia, insight ¢ um processo pelo qual os humanos passam, as vezes e involuntariamente,
para chegar a uma conclusdo sobre algo.
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O alto nivel de informatizagdo dentro das organizagdes resulta em grandes volumes de
informacdes e dados, o mal do século na area de tecnologia. Essa quantidade nem sempre
redunda em qualidade, pois muitas sdo apresentadas de forma incompreensivel, por ndo
sofrerem tratamento especifico ou por serem disponibilizadas de forma inadequada. O uso
correto dar-se-4 a partir do real entendimento sobre a necessidade de cada problema. A
necessidade de pessoal altamente qualificado para trabalhar nesse segmento contribui para a
baixa taxa de sucesso na execucdo deste tipo de projeto. As empresas que persistiram e
obtiveram coesao entre areas, através do seu patrocinador, geralmente o presidente, concluiram
com sucesso ¢ desfrutam da mais poderosa arma de andlise proporcionada pela area de

tecnologia da informacao.

Com a crescente necessidade de obter dados mais agregados para melhor visibilidade e rapidez
nas suas decisdes, as empresas voltaram a investir neste segmento de forma mais séria € com
mais recursos. Com a captagdo de dados de diversas fontes heterogéneas crescendo de forma
desproporcional dentro das suas bases de dados, o processo tornou-se inviavel sem uma
remodelagem e uma padronizagdo mais inteligente para tornar as consultas amigéaveis e

principalmente ageis.

Com o aprendizado colhido ao longo do tempo, organizagdes envolvem seus funcionarios de
maneira ativa como reais colaboradores, e, com isso, evitam-se conflitos e resisténcia a
mudangas estratégicas necessarias dentro da empresa. As organizacdes s colherdo frutos com
determinagdo e espirito de coletividade, isso € fato. O retorno para investimentos desta
magnitude ¢ de grande aceitagdo pelas areas estratégicas e, principalmente, pela area de
marketing que precisa de indicadores para se posicionar em tendéncias e prospecgdes de

mercado.

O tratamento das informagdes ¢ atualmente um diferencial nas organizacdes de
telecomunicagdes, porquanto ligado a capacidade de fazer uso de referéncias persistentes e
verdadeiras. A tecnologia da informagao € vista como a peca estratégica e central na busca pela

vantagem competitiva de forma rapida e eficaz (Devlin, 1997).
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Para Richardson (2008), a identificagdo de um problema, para efeito de pesquisa, deve propiciar

uma avalia¢do abrangente para que o cientista perceba as seguintes premissas:

e O problema deve estar na esfera social;

e Deve ser concreto, claro e preciso;

e Deve referir-se a processos que permitam observa¢ao com possibilidade de verificagdo
empirica;

e Nao devera ser um processo de analise isolado e unico;

e Tem que existir uma certa originalidade.

Para Blodgett e Anderson(2000), tem havido um crescimento constante do numero de pesquisas
de satisfacdo dos clientes por parte das empresas. Ao tentar entender o comportamento dos
consumidores de forma mais abrangente, foi verificado que a grande maioria destas pesquisas
mostram apenas clientes que registraram sua insatisfagdo. Empiricamente sabemos que cerca
de dois tercos dos usudrios nao apresentam suas insatisfagcdes/reclamacdes as prestadoras do

servico (Andreasen, 1994).

Apesar da grande desigualdade, as pesquisas revelam que a maior parte dos clientes insatisfeitos
simplesmente omite esse fato, em face de o processo, que deveria ser simples e facil, ser
custoso, demorado e sem retorno. Singh (1998) frisa que a maior parte desses consumidores
trocam de forma sigilosa de prestador e, na maioria das vezes, executa um marketing negativo,

através de canais informais de comunicagdo, no chamado buzz marketing.

A sinalizagdo do cliente, baseado em sua insatisfacao, ocorre através do processo de reclamagao
junto aos fornecedores de produtos e servigos. Tradicionalmente, essas reclamagdes sdo
indicadoras de que o processo necessita de melhorias e, principalmente, podem vir a auxiliar as
empresas prestadoras de servicos a intervir eficientemente na corre¢do e melhoria de algumas
falhas no processo produtivo, buscando, através de atitudes, influenciar seus consumidores de

forma positiva a permanecerem como clientes (Blodgett, 2000).

O problema, portanto, que nos propomos a analisar neste estudo, reflete a falta de informacao
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que a empresa Telecel tem de seus consumidores, tornando-se, assim, ineficiente no processo
de andlise de seu mercado como um todo. Nesta dissertacdo, trataremos apenas do
procedimento da insatisfagdo e, por consequéncia, da falta de anélise e da perda de mercado
para a concorréncia. Outra questdo refere-se a auséncia de um modelo 16gico, DBM,

dificultando a tomada de decisdo pelos gestores de marketing.

3.4. Fases do processo de pesquisa

Para a presente pesquisa procederemos as seguintes fases:

e Estabelecimento da populagdo-alvo e amostragem para a coleta de dados;
e Elaboracao do instrumento de pesquisa (questionario);
e Tabulagdo e geracdo de frequéncias numéricas;

e Geragdo do modelo logico DBM.

3.5. Design da pesquisa

Apos a apresentacdo dos conceitos literarios sobre a pesquisa, e, principalmente, sobre o
mercado de telefonia movel de Luanda, enfocaremos as particularidades que poderiam ser
implementadas com o objetivo de colher dados e, assim, gerar uma plataforma capaz de
subsidiar e apontar de forma especifica informacdes que representem a situagdo de insatisfacao
dos consumidores. Para Cervo e Bervia (1983), a escolha do assunto a ser observado e o limite
conceitual devem compor a fase inicial do trabalho de investigagdo, a partir de onde seré feita

a escolha metodoldgica mais adequada e eficiente para o cumprimento da meta especificada.

Dentro da nossa abordagem da investigacao, como ja citado no método, desenvolveremos uma
andlise através de pesquisa quantitativa exploratoria, por meio de instrumento (questionario)

cuja finalidade serd captar junto aos usuarios da Telecel seu grau de insatisfagdo com os
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servigos disponibilizados. Ap6s a aplicacdo e recolha de dados, sera criado um DBM para
disponibilizar indicadores taticos, que fornecerao subsidios para um plano de agdo, baseado nas

estratégicas de marketing.

3.6. Método de recolha de dados

A definicdo do método para a pesquisa foi resultado de observagdes e vivéncias ao longo dos
anos na cidade de Luanda. As caracteristicas do povo, principalmente a introspectividade em
relagdo a discordancia sobre o todo, chamam atencdo. Analisar os participantes em suas origens,
ou imagina-los em situagdes opostas, desperta o interesse na criagdo de um laboratorio de
analise. A partir deste proposito, sera desenhado um questionario, localizado no Apéndice A,

que fara frente as necessidades da pesquisa em questao.

No foco da realidade nacional, esse questionario, composto por uma forma bem definida, com
limitacdes de questdes e de facil captagdo por pessoas externas, facilita a pesquisa e agiliza a
analise comportamental e dos anseios dos entrevistados. A Escala de Linkert sera a base para
analisarmos a visdo e os sentimentos dos usudrios em relagdo a prestacdo de servico da

TELECEL.

Para medirmos com eficiéncia os comportamentos e as atitudes de uma determinada amostra,
esse método, Escala de Linkert, ¢ considerado o mais confiavel, por direcionar o entrevistado
a pontos extremos de satisfagdo e insatisfacao, evitando respostas diretas como “SIM” ¢ “NAQO”
que podem vir a diagnosticar de forma abrupta processos complexos. Através desta aplicagao,
poderemos identificar niveis de opinides muito Uteis para assuntos que abrangem questdes de

alta sensibilidade.

Concebido o método para receber respostas objetivas sem a interferéncia de narrativas e
trejeitos que influenciam no comportamento humano, sua escolha faz-se a mais aplicavel na
regido. A propria caracteristica da populagdo, conforme frisado alhures, ajudara em respostas
mais sinceras, pois ndo havera necessidade de exposi¢ao verbal permitindo que transparéncia e

sinceridade aflorem. Ainda dentro do contexto natural, poderemos observar situagdes em que
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o entrevistado podera libertar-se e responder a certas informagdes sobre as quais nunca foi

interpelado, aumentando a veracidade e o realismo.

A fase de coleta de dados sera realizada no periodo de abril a maio de 2014, no bairro Talatona,
na cidade de Luanda-Angola. O instrumento utilizado para a coleta de dados serd um

questionario, contendo quatro perguntas fechadas, aplicadas em 407 entrevistados.

A escolha da populagdo-alvo deu-se em virtude de o bairro Talatona ser populoso, habitado por
pessoas com condigdes financeiras e educacionais mais elevadas, de possuirem, na sua grande
totalidade, um telefone celular e utilizarem os servigos de telefonia mével em grande escala,
condicdo primeira para que o individuo fizesse parte da amostragem. A metodologia aplicada

para esta amostragem foi o snowball*®

, que se utiliza da formacao de uma rede de informantes-
chaves. Esse método ¢ muito utilizado em pesquisas qualitativas, embora também seja
operacional em pesquisas quantitativas como essa apresentada. A defini¢do da metodologia de
amostragem se pautou pelo fato de as pessoas do universo pesquisado serem recalcitrantes em
externar suas opinides. Dessa maneira, foram selecionados dois usuarios ¢ cada um indicava
mais dois, configurando-se assim uma rede. Além disso, € pertinente recordar que, para a

elaboracdo do DBM proposto, impde-se uma analise pormenorizada dos dados colhidos,

buscando gerar requisitos tangiveis e verdadeiros.

O critério para que o instrumento mereca resposta consiste, apenas, em que o cliente possua um
telefone celular com plano da Telecel. O entrevistado sera informado de que a pesquisa tem
carater cientifico e ndo vinculado a empresa, embora venha a ser informado dos resultados e
conclusdes obtidas. Realizada a fase da coleta, as questdes serdo convertidas em frequéncias
estatisticas, implementadas em uma base de dados Oracle, software de banco de dados da

empresa Oracle Corporation®”.

3%SnowBall - essa técnica é uma forma de amostra ndo probabilistica utilizada em pesquisas sociais onde os
participantes iniciais de um estudo indicam novos participantes que por sua vez indicam novos participantes e
assim sucessivamente, até que seja alcancado o objetivo proposto ( o “ponto de saturagdo’).

30Oracle Corporation — empresa americana fabricante de soffware para banco de dados.
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3.7. Populacio e amostra

Para Gil (1999), caracteristicas e propriedades comuns relacionadas a um conjunto de
elementos cujo objetivo representa um estudo a ser desenvolvido ¢ nominado “populagao”.
Desta forma, em vez de examinarmos toda uma populagdo, ¢ comum observarmos apenas uma

porcao desta, uma amostra, buscando condicionar esta representatividade ao todo.

Pesquisas que envolvem contextos corporativos € sociais possuem um universo gigantesco que
inviabiliza uma andlise do todo. Evidentemente, para podermos contornar estes critérios,
faremos uso de amostras menores, partes do todo, para que possamos representa-lo. O processo
de aplicacdo da pesquisa serd planejado e centrado em obter-se respostas diretas e de maneira
objetiva, uma vez que a facilidade de acesso do investigador a fonte independeria de quaisquer

fatores de autorizacao.

Nossa populagdo sera delimitada no bairro Talatona, tendo como amostra 5% deste universo.

Esse perfil sera detalhado no préximo capitulo, no item 4.2. e 4.3.

3.8. Técnica de analise de dados

Os dados provenientes do questionario passardo por um tratamento, onde, em um primeiro
momento, havera uma critica quanto as questdes e suas respostas, pois serdo descartados os
questionarios incompletos ou ininteligiveis. Para a analise, serdo empregados indicadores de

eficiéncia e estatisticos utilizando graficos e tabelas.

3.9. Notas conclusivas

Apds o mapeamento do problema e a defini¢do do instrumento objetivando a pesquisa, definiu-

se o método de coleta de informagdes junto aos consumidores finais de cartdes pré-pagos da
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TELECEL. A compreensao e os indicadores relacionados a insatisfagdo serdo apresentados em
tabelas e graficos, conforme frisamos acima. Essas informacdes ajudardo em uma analise mais
abrangente e real no apoio a criacdo de um plano estratégico de marketing, objetivando auxiliar
a empresa em uma estruturagao mais balanceada no que tange ao seu relacionamento com seus

clientes.
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CAPITULO IV: ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Introducio

Neste capitulo apresentaremos e analisaremos os resultados adquiridos através dos
questionarios aplicados aos usuarios da telefonia movel da TELECEL na cidade de Luanda no

bairro Talatona, onde aproximadamente 20 mil habitantes usufruem deste servigo.

4.2. Breve caracterizacio do meio

Luanda ¢ a menor provincia e capital do pais Angola. Com uma extensdo territorial de
aproximadamente 25.000 quilémetros quadrados de area, tem uma populagdo aproximada de
seis milhdes de habitantes representando aproximadamente 31% da populagdo do Pais.
Localizada no litoral, possui sua economia predominantemente alicer¢ada na extracdo de
petrdleo e diamante. O Pais ¢ pluriétnico e multicultural (“uma nacao de vérias nagdes”) como

definiu seu primeiro Presidente da Republica independente, Agostinho Neto.

Trata-se de uma cidade extremamente populosa cujo indice de crescimento ¢ duas vezes maior
que o de todo o Pais. Um dos grandes fatores desse particular se deve ao €éxodo rural durante o
periodo de guerra e pelo nimero de natividades maior que o de Obitos. Muitas destas
informagdes ainda se encontram sob duvida, pois o Pais, neste momento, realiza um censo
abrangente, buscando resgatar informagdes socioecondmicas e geopoliticas para um melhor

entendimento e controle eficaz das suas necessidades.

Existem inumeras rodovias que partem e chegam a capital, onde o escoamento entre as
provincias e a capital. O consumo de produtos e derivados aumenta muito com a ascensao da

populagdo ao estudo e a emprego melhores. Toda a parte agricola ¢ transportada via terrestre.
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Com o final dos conflitos civis em 2002 e um numero populacional excessivo na capital,
Luanda, foi necessario expandir para poder dividir e, principalmente, abrigar a nova classe
social que surgia com um poder aquisitivo melhor. O projeto de construcao do bairro Talatona,
situado ao sul da capital, comegou a ser patrocinado pelo governo a partir do final dos conflitos.
Situada a 16.5 kilometros do centro da capital ¢ formada praticamente por prédios comerciais

e conjunto de condominios de alto padrdo.

Os moradores desta regido pertencem a uma casta privilegiada onde a preocupacdo com o
excessivo custo de vida parece ndo existir. Apesar das caréncias que ainda persistem no Pais, o
fluxo de capitais (ddlares), injetados na economia, provenientes da forga petrolifera, tornaram

Luanda uma das cidades mais caras para viver.

A criacao desse bairro, com participagdo direta de empreiteiras nacionais € internacionais € o
capital angolano, ergueu o Unico shopping *‘Belas ‘Shopping’, na capital, em 2008. A
expansao das rodovias que permitem acesso ao bairro tornou possivel a criagdo € o sucesso
migratorio dessa nova familia social. Os problemas enfrentados pelos cidaddos, em relagao ao
transito, transformam este pequeno percurso 16.5 km, na maioria das vezes, em um percalgo

longo e penoso nos horarios de pico.

O bairro € visto como um excelente lugar para encontros e ¢ o marco divisor entre o velho e o
novo enclave. Atualmente existem diversos bares, concessionarias de veiculos de luxo,

universidades e excelentes espagos gourmet com 6tima comida e musica.

O mercado de telefonia celular no bairro ¢ considerado um dos maiores do pais. As vendas se
fazem em diversos pontos e com diversos produtos vinculados ao pacote pré-pago. Os
vendedores informais driblam milhares de carros que transitam diuturnamente e oferecem o
produto. O trafego lento e a grande demanda formam uma parceria perfeita entre motoristas e

vendedores.

38Shopping — ¢ um conjunto de lojas, geralmente concentradas em um tnico local, que disponibilizam vendas de
bens e negocios para diversos tipos de consumidores.
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4.3. Perfil da amostra

Para obtermos os dados que compordo a pesquisa, foram entrevistados cidadaos que residem

e/ou trabalham no bairro Talatona, em Luanda-Angola, no periodo de abril a maio de 2014.

O processo de insatisfagcdo do cliente em relagdo a bens e servigos vem assumindo proporgdes
elevadas e crescentes no mercado luandense. A ascensao social, bem como a melhora do nivel
cultural da populagao, tem criado um novo e exigente processo de mudanga em algumas regides
da cidade. Nossa amostragem foi retirada do bairro Talatona, onde entrevistamos pessoas cuja

faixa etaria variavam entre 15 e 70 anos, independente de sexo.

As evidéncias e observacdes vinculadas aos dados primarios foram obtidas através do
questionario cujo desenho foi projetado para consumir um tempo minimo do entrevistado,

procurando uma boa aderéncia junto aos cidadaos dispostos a participar.

A cada pessoa abordada foram explicados de forma concisa o objetivo e a importancia da
pesquisa. Frisamos o processo de confidencialidade, pois ndo necessitava de nenhuma
informagao de identificacdo, mas ressaltamos que a contribui¢@o poderia, através de um estudo,

elencar pontos importantes para melhoria no segmento de telecomunicagoes.

4.4. Analise e discussao dos resultados obtidos

O relatorio apresenta as frequéncias de insatisfagdes dos usuarios da telefonia Telecel a partir
do comportamento de seus consumidores no bairro Talatona, onde buscamos, através de um

questionario, identificar, perceber e elencar problemas de ordem de satisfagao.

O referencial tedrico descrito nesta pesquisa serviu como base para a analise deste estudo,
originando relevantes questdes pertinentes a satisfagdo do cliente e ao surgimento de novas
hipdteses e proposi¢des, bem como a relevancia de fatos que advieram durante o processo de

pesquisa (Yin, 2005).
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Neste capitulo, apresentamos as andlises produzidas a partir dos dados coletados junto aos
consumidores do plano pré-pago da empresa TELECEL, através de questiondrio aplicado nas
ruas da capital. Esse diagnostico, por sua vez, visa compor as informagdes e descobertas da

pesquisa de forma a objetivar o apresentado no primeiro capitulo dessa dissertacao.

Ao tipo de instrumento utilizado neste estudo, ndo se aplicam analises de complexidade
estatistica como hipdteses e analises baseadas em regressdes multiplas. Foram concebidas e
realizadas, portanto, de modo a gerar resultados baseados em frequéncias para decisdes sobre
dados, cuja origem esté vinculada as ciéncias humanas, ndo necessitando, portanto, de hipdteses
sobre dispersdo populacional da qual tenha sido extraida a amostragem para a pesquisa

(Martins, 2001).

A analise dos dados captados na aplicagdo do instrumento quantitativo (tabela 4) foi tabulada e
formatada para apresentar dois tipos de andlises, ambas com estatisticas descritivas. Bussad &
Morettin (1987), afirmam que uma analise descritiva dos dados limita-se a calcular algumas
medidas de posi¢do, frequéncias, médias e/ou desvios-padrao. O estudo em pauta aponta para
as duas analises: a) dimensionais, que apresentam resultados de cada questdo de forma
separada; e b) multidimensionais, onde se geraram analises cruzadas de forma a identificar

situacdes incomuns.

Vale ressaltar que o estudo representa indicios de que tais padrdes possam traduzir a realidade
do comportamento dos consumidores de maneira geral. Foi concebido, porém, de forma
bilateral, pois permite a leitura e interpretagdo das varaveis por interdependéncia do

comportamento de outra.

O modelo l6gico dimensional (Figura 8), conforme explicado no capitulo II, ajudou-nos no
tratamento dos indicadores extraidos abaixo. Desde muito tempo, esse padrao de modelagem
tornou-se o mais adequado para este tipo de implementagdo dentro das empresas. Seguramente,
podemos afirmar que esse modelo possui maior habilidade para representar a logica dos
negdcios de maneira amigavel podendo interagir, inclusive, com as areas de negocio sem a
necessidade de técnicos e analistas. Outro conceito bem incorporado € a capacidade de relevar
o processo decisorio, pois seu desenho singular para representar as necessidades dos seus

gestores ¢, a perder de vista, o mais simples.
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Através do modelo abaixo € possivel simular a extragdo de quaisquer respostas vinculadas ao

instrumento aplicado na pesquisa.

Figura 8: Modelo lo6gico dimensional - pesquisa
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Fonte: Elaborag¢do do autor

As primeiras questdes propostas no instrumento foram vinculadas a identificagdo da amostra e
conhecimento do consumidor. O questionamento sobre a participagdo em pesquisa de
satisfacdo, bem como a separacdo dos entrevistados por género e faixa etaria, foi de vital
importancia para que pudéssemos verificar distor¢des em virtude das necessidades em relagao

ao comportamento social € ao grau de maturidade.
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Tabela 4: Resultado da pesquisa

Pasticipou 2 entrevista d satisfaglo
da sz operadora de telefonia?

Todes responderam Nio

384

Perguntas Opcées 1-Nio Satisfaz (alta) | 3-Satisfaz Pouco (baixa) |3-Satisfaz |4-Satisfaz Bem |5 Satisfaz Muito Bem | 1528 (2640 | 4185 |>35( M [ F

Prego praticado no mercado 151 123 37 33 0

3 G i de prazos 173 106 87 18 0
Cm:::’rﬁ'::‘f::":;fm Facilidade aguisigio de produtos 18 37 27 26 33 177 116 56 35 |203(181

C 34 29 158 38 84

A 2o cliente 281 86 4 3 0

Caparitagio ticnica da aquips d= suporta 87 59 133 0 5

Como vocé classifica o suporte C na solucio do problema 59 43 211 14 15
técnico da sua operadora de telefonia | Tempo do 133 81 87 34 28 134 134 58 38 |203|181

em relagio a: Eficicia na resolugio 116 124 140 4 0

Simpatia = atenclo no i 243 71 24 33 11

Prego praticado no mercado 0 0 75 276 33

Como vocs avalia sua operadorade |Qualidade da rede dz i 87 8% 182 12 14
telefonia am relagio a Encia |Pacotes de servigo destinado ao publico 15 23 205 T 60 154 134 58 38 |203|181

relativamente=a. Qualidad= dos pacotes oferacidos 33 12 59 21 15

Suporte técnico 21 3 88 71 1

Tempo excessivo fora de irsa 185 156 13 21 9

Quuaiz 2z Gez maiz Grands oscilagio na gqualidade do sinal 259 3% 37 48 0
que voes pereshe na sua oparadora d | Problemas com produtos ou invalidos 121 23 31 7 0 154 | 134 | 58 | 38 [203]18:1

telefonia am relagdo a: Falha constants d= consxio com a internst 243 104 12 19 6

Suporte técnico 201 9 81 11 12

Fonte: Elaboragio do autor

Apesar da quase totalidade, 94% da populagdo questionada, ter respondido ao instrumento, teria
sido mais facil consolidar os resultados se tivéssemos uma amostra de todas as operadoras que
atuam no Pais, o que ndo foi possivel devido a problemas de ordem legal e de tempo para a
finalizagdo do presente estudo. Dois pontos importantes sdo relevantes nesta pesquisa, pois
pretendiamos identificar o grau de insatisfagdo dos usuarios junto a TELECEL em relacdo aos
servigos prestados e como sdo tratados estes feedbacks entre a empresa e seus seus

clientes/consumidores levantados através de um desenho de um modelo 16gico dimensional.

Um ponto importante esperado, durante as respostas do questionario, foi a participagdo mais
ativa dos jovens, 76% dos entrevistados. Esse segmento consome e absorve novas tecnologias
com mais rapidez e com mais voracidade de conhecimento. Para eles, o “preco” ndo esta
coerente com o retorno dos servigos prestados, onde 49,7% estdo “muito insatisfeitos” e 32,03%
“pouco satisfeitos”. Por possuirem renda mais baixa e/ou dependéncia familiar, enfrentam
problemas de natureza econdmica inviabilizando a utilizacdo de créditos pré-pagos, Unica

forma de acesso externo, repetidas vezes durante um curto periodo.

A indisponibilizagdo de um canal de comunicagdo efetivo entre as partes, bem como o
despreparo da equipe interna de suporte, tornam o processo de “atendimento ao cliente” um dos

mais criticos de todo o processo da TELECEL, uma vez que 98,18% dos participantes da
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pesquisa se revelam insatisfeitos com esse procedimento. Ja o processo referente a “facilidade
disica u o ido inverso,
de aquisi¢do dos produtos” e “confiabilidade” na empresa andam no sentido inverso, mostrando

elevado nivel de satisfacdo, que chega a 70,31% e 51,56%.

As médias encontradas entre servicos prestados que possuem alto indice de satisfacdo nos
quesitos “aquisi¢oes e confiabilidade” equiparam-se as médias de insatisfagdo para servigos
como “preco e atendimento ao publico”, x =60,93% e y = 62,63%, respectivamente. Pode-se
concluir que ha divergéncia em setores dentro da mesma atividade administrativa. Neles torna-
se imperioso revisar seus processos € promover treinamento de forma mais abrangente,
buscando mitigar/eliminar o elevado grau de insatisfacdo, responséavel pela grande decadéncia
de empresas similares. Fica evidente e muito claro que seus clientes necessitam participar com

mais efetividade dos processos e inovagdes que regem o mercado de Angola.

Os graficos abaixo representarao as unidades acima mencionadas. Iniciamos a analise através
de estatisticas descritivas, utilizando distribuicdo de frequéncias, médias e percentuais para
representar a pesquisa aplicada aos consumidores em relacdo a empresa. Para testarmos o grau
de influéncia da insatisfacdo em relagdo a amostra, foi verificada uma série de relacdes entre
diversos itens. De acordo com os resultados apresentados a seguir, mostraremos indicadores
diretos que representam informacgdes sobre os entrevistados, além de informacdes cruzadas
buscando identificar correlagdes importantes que determinam o nivel de insatisfagdo e
desconhecimento do consumidor. Por fim, apresentaremos um plano de a¢do que podera, caso
seja implantado, minimizar e¢/ou até mesmo eliminar grande parte dos problemas encontrados

nesta pesquisa.
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e Identificando o grau de participatividade em pesquisa de satisfacio dos consumidores.

Grafico 1: Participacdo do consumidor em pesquisa de satisfacdo

Participacao em Pesquisa

400
300
200
100

B Participacdo em Pesquisa

Nunca participaram de pesquisa

Fonte: Elaboragao do autor

Como qualquer participagao ¢ medida através da quantidade de opinides, podemos observar,
com base no (grafico 1), que a representativade participativa em pesquisas de opinido ¢ nula,
ou seja, os 100% dos consumidores entrevistados jamais foram questionados sobre quaisquer
assuntos vinculados a operadora no que pertine a satisfagdo. Essa circunstancia acima, parece-
nos algo inconcebivel, porém o estudo mostra uma enorme lacuna de possibilidades para
melhor valorarmos a situagdo. A pesquisa, de certa forma, apresenta a existéncia e o interesse
na busca por melhorias e, por consequéncia, um reconhecimento coletivo das necessidades que
devem ser implementadas para uma melhor gestdo da operadora em relacdo as reais

necessidades e vontades dos seus clientes.

Um dos pontos altos na pesquisa foi o elevado grau de satisfagdo vinculado ao atendimento
técnico prestado aos usuarios finais. O reconhecimento por parte dos entrevistados, nos itens
“capacitacdo da equipe” e do “conhecimento na solu¢do de problemas”, mostra valores
significativos, x= 98,69% e y= 92,45%. Estes, por sua vez, ndo costumam possuir
reconhecimento e boas referéncias na area de telecomunicagdes em termos mundiais. Em outros
quesitos, porém, envolvendo a mesma area, foi observado que o “tempo do atendimento” e
“eficacia na resolucdo de problemas” também obtiveram excelentes resultados, x= 83,59% e

y=98,96%. Na contramao desse resultado, mas no mesmo fluxo do processo, verifica-se que
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o atendimento praticado pelos mesmos técnicos deixou a desejar no contexto “‘simpatia e

aten¢do no atendimento” com um valor bem expressivo de 88,54% de insatisfagdo.

A variacdo entre os pontos positivos € o Unico negativo ¢ de m = 5,48%. Este patamar baixo
entre duas vertentes opostas apresenta uma situagao critica. Nesse caso, todo o processo perde

a credibilidade devido ao despreparo emocional de seus funcionarios.

o Identificando entrevistados por faixa etiria e género

Grafico 2: Distribuicdo por faixa etaria Grafico 3: Distribui¢do por género
W 15-25
H 26-40 H Masculino
41-55 B Feminino
m>55
Fonte: Elaboragdo do autor Fonte: Elaboragdo do autor

O género ¢ a idade, conforme apresentado no grafico 2 e 3, mostram a divisdo captada na
aplicagdo do instrumento. Este bindmio estd diretamente ligado as sensa¢des quando da
aquisi¢dao de produtos e/ou servigos, pois caracteristicas que envolvem processos de ordem
social, sensorial e, principalmente, tempo (idade). A pesquisa mostrara que os critérios de
insatisfacdo recebem valoragdes diferenciadas em funcdo desta divisao, conforme

apresentaremos no grafico 10.
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e Operadora

Grafico 4: Como vocé classifica sua operadora de telefonia em relacdo a:

300 17
250 7
200 7 B Prego praticado no mercado
150 - H Cumprimento de prazos
100 - = Facilidade aquisi¢ao de produtos
50 - B Confiabilidade
0 - m Atendimento ao cliente
1-Ndo  2-Satisfaz 3-Satisfaz 4-Satisfaz 5-Satisfaz
Satisfaz ~ Pouco Bem Muito
(alta) (baixa) Bem

Fonte: Elaboragao do autor

Ao analisarmos o nivel de insatisfagdo dos consumidores neste grafico, observamos que trés
questionamentos sdo bem expressivos no que tange a insatisfagdo: o atendimento, o preco € o
cumprimento de prazos em relagdo aos servigos prestados. Estes, por sua vez, possuem grande
impacto no mercado, pois, mal geridos, podem representar a perda de market share e

principalmente migracao de seus consumidores para a concorréncia.

¢ Suporte técnico

Grafico 5: Como vocé classifica o suporte técnico da sua operadora de telefonia em relacdo a:

250 17 B Capacitagdo técnica da equipe de
suporte

200
B Conhecimento na solugdo do

problema

150

100 ® Tempo do atendimento

50
M Eficacia na resolucdo

0
1-Ndo  2-Satisfaz 3-Satisfaz 4-Satisfaz 5-Satisfaz
Satisfaz Pouco Bem Muito
(alta) (baixa) Bem

H Simpatia e aten¢dao no
atendimento

Fonte: Elaboragao do autor
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O suporte técnico ¢ extremamente importante para empresas prestadoras de servigo, pois €
responsavel, em um determinado grau, pelo elo de ligacdo e continuidade entre a empresa e o
cliente. Ao verificarmos o grafico acima, notamos que um dos pilares chave desta comunicagao,

simpatia e aten¢do no atendimento, reflete grande insatisfagcdo por parte dos consumidores.

e Concorréncia

Grafico 6: Como vocé avalia sua operadora de telefonia em relacdo a concorréncia relativamente a:

300 M Prego praticado no Mercado
250
200 B Qualidade da rede de
transmissao
150
Pacotes de servigo destinado ao
100 s
publico
50 . .
M Qualidade dos pacotes oferecidos
0
1-Ndo  2-Satisfaz 3-Satisfaz 4-Satisfaz 5-Satisfaz s L.
Satisfaz Pouco Bem Muito i Suporte tecnico
(alta) (baixa) Bem

Fonte: Elaboragdo do autor

O grafico acima demonstra pouca insatisfagdo quando comparamos os servigos prestados com
a concorrente do mercado. A grande maioria, por desconhecer vantagens e desvantagens entre
as operadoras, optou por uma visdo mais equilibrada, onde, a nosso ver, opta pela média de

satisfacdo por falta de conhecimento.

82



e Reclamacoes

Grafico 7: Quais as reclamacgdes mais frequentes que vocé percebe na sua operadora de telefonia em relagéo a:

350 17 B Tempo excessivo fora de area
300 -
250 B Grande oscilagdo na qualidade do
200 sinal
150 -
100 Problemas com produtos
50 - falsificados ou invalidos
0" N . . ) ) M Falha constante de conexdo com
1-N3o  2-Satisfaz 3-Satisfaz 4-Satisfaz 5-Satisfaz a internet
Satisfaz Pouco Bem Muito
(alta) (baixa) Bem W Suporte técnico

Fonte: Elaboragdo do autor

Este grafico direciona a entrevista para pontos importantes, onde a opinido do consumidor
reflete, geralmente, uma tendéncia. Nesta visdo, o indice de insatisfagdo tende a aumentar, pois

as questdes direcionam o cliente para uma analise direta, as reclamacgdes.

Nos itens “reclamagdes”, ultimos questionamentos apresentados aos usuarios entrevistados,
evidencia-se na visdo dos consumidores, dentro do contexto da organizacdo de
telecomunicagdes, a capacidade de identificar as responsabilidades fisicas da empresa, torres,
tecnologia, cabeamento, servigos técnicos externos, sinais de amplitude. e servigos prestados
aos usuarios finais. O nivel de sensibilidade neste quesito surpreende, pois 0os numeros sao tao
negativos que seria mais facil culpar toda a organizagdo, sem se preocupar com a
setorizagdo/divisdo da empresa. A percepcdo dos usudrios ¢ tdo bem definida, quanto as
atividades praticadas por cada area, que surpreende. Isso mostra mais uma vez a sensibilidade

dos cidadaos angolanos em alguns aspectos comportamentais.

No meu entender, a questdo da necessidade de fazer justica, de alguma forma, justifica estas

atitudes e esse nivel de observacao detalhado.

Aprofundando nosso estudo, faremos dois cruzamentos de informagdes que, dentro da estrutura

de marketing, sdo bem representativos.
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e Cruzamento de preco com atendimento ao cliente

Grafico 8: Comparagdo entre prego de mercado e atendimento ao cliente.

300 /

250 A

200 A

B Preco praticado no mercado

150 1 B Atendimento ao cliente

100 -

1-N3o Satisfaz (alta) 2-Satisfaz Pouco (baixa)

Fonte: Elaboragao do autor

Com relacdao ao valor pago pelos servigos, o mercado ¢ pouco concorrido, viabilizando as
empresas praticarem uma precificagdo sem grandes diferenciagdes. Mensurar algo ideal
também ¢ complicado, pois os custos internos ndo sdo disponibilizados e o processo de
investimento, no que ¢ anunciado, ¢ bem agressivo. E comum, principalmente na populagio de
maneira geral, ndo questionar o valor cobrado, pois a necessidade de se utilizar o inico meio
de comunicacao factivel na cidade ¢ imprescindivel para a sobrevivéncia pessoal e empresarial.
Observamos no (grafico 8) que, apesar do alto nivel de insatisfagdo com relacdo ao
atendimento, ndo existe nenhum questionamento ou interferéncia no preco cobrado. Isso
comprova que, independentente do tratamento dispensado ao cliente, estes deverdo retornar ao

local de compra para novas aquisi¢des, mesmo que totalmente insatisfeitos.
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e Cruzamento do nivel de insatisfacio entre a capacitacio técnica e tempo de

atendimento.

Grafico 9: Comparagdo entre capacitacao técnica e tempo de atendimento.

140 /

120 +

100 - B Capacitagdo técnica da equipe de
30 - suporte

60 - B Tempo do atendimento

0 T 1
1-N3o Satisfaz (alta)  2-Satisfaz Pouco (baixa)

Fonte: Elaboragdo do autor

Ao cruzarmos essas duas opg¢oes, observa-se no (grafico 9) que o nivel de insatisfacdo, nos dois
itens observados, possui critérios vitais no vinculo de relacionamento e fidelizacdo do cliente.
O tempo de atendimento foi um dos itens de maior insatisfacdo, apresentando 58,4% dos
entrevistados descontentes. Como fator agravante, podemos salientar que, se o nivel de
capacitagdo técnica € insatisfatorio, 34,64%, e por trabalharem em fun¢des semelhantes onde
existe uma interdependéncia direta, podemos chegar a um numero perto de 100% de
ineficiéncia, ou seja, neste caso, € necessario reestruturar/rever todo o processo que envolve

esta demanda.
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e Analise da insatisfacdo no atendimento em func¢ao da faixa etaria

Grafico 10: Andlise entre o atendimento em fun¢ao da faixa etaria.

>

W 15-25
150 - W 26-40
100 ~ 41-55

50 A m>55
23
0

Atendimento ao cliente

Fonte: Elaboragdo do autor

Este grafico nos mostra a evidéncia do tratamento dispensado aos clientes da Telecel por faixa
etaria. Observa-se claramente que as pessoas mais jovens, novos consumidores, estao
insatisfeitas com o padrdo hoje existente. Culturalmente, podemos perceber o decréscimo do
nivel de insatisfagdo a medida que a faixa de idade aumenta. O respeito aos mais velhos no
continente africano ndo sofreu alteracdo com o passar dos anos. A ansiedade e o despreparo do
profissional podem ser, também, um dos fatores responsaveis por tamanha discrepancia entre

as faixas.

e Plano de acdo de Marketing

O mercado na area de telecomunicacdes € muito competitivo, pois todos os concorrentes
usufruem de técnicas agressivas de marketing. Sao setores que geram inovagdes e ferramentas
de uso global com dissemina¢do pelas midias sociais e infernet. Os dados estatisticos
apresentados em diversos meios de comunicagdo, bem como os investimentos em tecnologia,
apresentam um setor sem crise, em que quantidade de consumidores cresce de forma acelerada

e o retorno financeiro parece algo infindavel.
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O processo assimilado pela populacdo por uma comunicacdo ininterrupta, na qual as pessoas
sentem necessidade de interagir em qualquer situagdo e a qualquer momento, vem
transformando e criando novos costumes em grande parte dos consumidores. Desta forma, as
empresas investem de forma avassaladora em aplicativos cuja finalidade seja vincular e manter

estas pessoas o0 mais tempo possivel conectadas a seus servicos.

Na montagem do nosso plano de acdo de marketing, criado a partir dos indicadores
identificados através de um instrumento aplicado nesta pesquisa, ¢ tendo em vista as
perspectivas dos clientes da Telecel, foi possivel identificar algumas necessidades vinculadas

aos consumidores em relagdo & empresa, conforme apresentamos abaixo:

e Necessidade de informagdes mais precisas sobre as situagdes que envolvem o
consumidor e a empresa em relagdo aos produtos e servicos adquiridos;

e Prestar informacdes de forma objetiva e verdadeira sobre problemas técnicos e/ou
administrativos;

e Elaboragao de treinamento para seus funcionarios de modo a melhorar a capacitacao
em todas as frentes promovidas pela Telecel;

e Apresentar na midia um plano de investimento de modo a justificar os pregos
cobrados por seus produtos e servigos;

e Investir em servigos agregados com ofertas de telefonia fixa, centrais telefonicas,
seguros etc;

e O preco praticado pela Telecel ndo é o ponto chave e nem o atrativo da empresa.
Apesar de agregar muitos servicos embutidos, o processo de taxacao cobrado ¢
conflituoso, o que, para a maioria dos consumidores, acaba gerando um excessivo

custo de recarga e desconforto.

A Telecel possui grande prestigio no mercado e observamos que a sua participagdo vem
crescendo de forma constante, bem como a de sua concorrente no mercado. Apesar da
expectativa de rentabilidade ser muito boa, € necessario ater-se, com muita atencao, ao nivel de

problemas que surgirdo mantendo a mesma proporcionalidade.
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Ainda neste plano, vamos ressaltar também algumas “oportunidades” que, para a empresa,

representam lucro, atendimento de qualidade a seus consumidores e disputa por um mercado

competitivo. Em contrapartida, temos também as “ameacas” que obrigam a um olhar sempre

atento no concorrente € no futuro. Elas podem vir a melhorar a questdao do mercado, tentando

minimizar a insatisfacdo levantada junto a pesquisa de campo realizada neste estudo.

Oportunidades:

Sao consideradas oportunidades de mercado todas situagdes externa que permitam a empresa

objetivar uma melhora na sua posi¢ao competitiva em busca de lucros mais abrangentes (Luce

e Rossi, 2002). Afirmamos, por isso, que as oportunidades surgem quando a corporagdo ¢ capaz

de obter lucro e, no mesmo diapasdao, com a mesma importancia, atender com exceléncia as

necessidades de seus consumidores.

L 2

Aumento no processo de comunicacio — A criacdo de novos canais de comunicagio,
através de parceiros capacitados e qualificados, pode dar uma nova dimensao a esse
ponto. A criticidade, através da incapacidade da empresa de compreender o que se passa
dentro da sua gestdo, leva o consumidor ao descrédito e a davida quanto ao custo
praticado junto ao mercado, favorecendo o aumento do nivel de migracdo para a
concorréncia.

Linhas de financiamento — O mercado angolano desconhece este processo, pois tudo
¢ negociado a vista e em dinheiro. As facilidades geradas através deste artificio
proporcionam um nivel de fidelizacdo gigantesco, pois o consumidor fica atrelado, pelo
menos, durante o tempo de vinculo fixado em contrato.

Segmentar linhas de servicos — Oferecer produtos e servigos de forma mais
abrangente, buscando interagir em segmentos mais especificos como hotéis, hospitais,
condominios, sdo condutas que, para as empresas, principalmente em Luanda, podem
vir a gerar novos beneficios e criar um novo grupo de consumidores avidos, esquecido

no mercado de telecomunicagdes.

Aumentar o nivel de parceiras — Buscar parcerias estratégicas, principalmente nas
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areas de tecnologia da informacao e treinamento, poderd, em um futuro préximo, prover
a seus clientes informagdes especificas e personalizadas, bem como um atendimento

diferenciado e de qualidade.

Ameacas:

Refere-se a uma situagdo que posiciona uma determinada empresa, em qualquer segmento de
mercado, em um determinado grau de dificuldade em alcangar suas metas e objetivos ou mesmo
perda de mercado e rentabilidade (Luce e Rossi, 2002). Assim, essas forgas externas tendem a
limitar as atividades produtivas, tornando-as ineficientes e/ou problemadticas e,

consequentemente, afastando seus clientes para a concorréncia.

e Concorréncia — saber blindar seus clientes ¢ um meio de sobrevivéncia das pequenas
as grandes empresas. O processo de lucratividade sem responsabilidade para com seus
consumidores ¢ um dos fatores de maior migracao e insatisfacao junto as operadoras. A
falta de acdo sobre suas reclamacdes tem, conforme comprovado na pesquisa desta
dissertacdao, apresentado um numero elevado de descontentamento e falta de
credibilidade dentro deste segmento.

e Tecnologia - A briga dos gigantes de aplicativos est4 apenas comecando e o futuro sera
de muita competitividade pela comunicagdo a custos irrisorios. A tendéncia ¢ de as
companhias de telecomunicagdes briguem por centavos e ja € sabido que os lucros virao

dos grandes volumes de clientes fidedignos e satisfeitos.

Com a intencao de dirimirmos um plano adequado aos resultados apresentados neste capitulo,
direcionamos a pesquisa para situacdes microambientais onde apresentaremos abaixo pontos
de impacto para desenvolvimento da area de marketing e um quadro estratégico que apresentara

algumas sugestdes para analise e implementacao.

Com relacdo aos pontos de impacto negativos podemos verificar:

e O atendimento personalizado da Telecel, apesar de existir, tornou-se complicado pelo
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numero crescente de consumidores. A agilidade conseguida no passado, quando a base
de clientes era mais enxuta, tornou-se um dos entraves de acesso a um atendimento mais
direcionado e de melhor qualidade.

e Uma maneira de manter seus clientes vinculados e satisfeitos ¢ oferecer produtos e
servicos diferenciados. A Telecel tem investido em novas opgdes tecnoldgicas, porém
o método de divulgacdo ndo tem convencido seus clientes que, ao reclamarem,
encontram problema e descaso no atendimento. A politica do buzz marketing negativo,
muito comum nos usuarios de telecomunicagdes, com certeza, pode vir a impactar o
numero de novas adesdes.

e Com relagdo aos pregos praticados, a empresa ndo consegue transmitir € apresentar o
porqué do preco cobrado, uma vez que a concorrente também valora seus servicos em
equanimidade com a Telecel.

e Apesar do alto investimento em midia, observamos que as propagandas ndo apresentam

investimentos e melhorias, pois apenas divulgam novos produtos de consumo.

Para formularmos um processo tatico para a Telecel, fincamos base na pesquisa de campo.
Podemos, através dos indicadores, afirmar que a empresa esta com deficiéncia em varios pontos
chave e de alta sensibilidade. Observa-se que as incertezas, por parte dos consumidores,
aumentam na mesma velocidade em que ocorrem as mudancas. Em face disso, com o objetivo
de minimizar este problema, vamos sugerir um padrdo de ataque inicial, como forma de criar
um processo estratégico de implementacdo. A tabela abaixo apresenta pontos e sugestdes que

podem vir a ajudar, em um primeiro momento, a area de marketing da empresa.
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Tabela 5: Estratégicas para area de marketing

e  Produtos e
servicos
diferenciados.

consumidores/clientes.

PONTO DE VISAO DE ESTRATEGIA
IMPACTO MERCADO
e Atendimento | Necessidade de se | Apresentar a necessidade de conhecer melhor seu cliente
personalizado | aumentar a | armazenando informagdes importantes que moldem seus
ao cliente. comunicagdo entre a | desejos e capacidade de compra. Assim, sera possivel
empresa e seus | moldar nichos mais seletos e de alto valor comercial em

conformidade com cada necessidade e de diferentes
poderes de compra.

Criar novos canais de comunicacdo personalizados de
forma a privilegiar clientes satisfeitos e fiéis.

Elaborar campanhas publicitarias onde, a exposicdo de
novos servigos e produtos tragam mais valores agregados,
principalmente no que tange a pregos e promogdes para
avaliagdo e criticas.

Parceria com empresas especializadas em treinamento, de
modo a melhorar a capacitagdo dos seus funcionarios no
relacionamento com seus consumidores.

Politica de reembolso ¢ tratamento adequado quando o
cliente se sente lesado por problemas operacionais
causados pela empresa.

Criar uma ouvidoria, com canal de comunica¢do mais
abrangente, principalmente utilizando recursos da
internet, de modo a atender e entender o que esta
acontecendo com seus consumidores.

e Precos

Parceria entre a
operadora ¢ empresas
de tecnologia

Buscar parcerias com fornecedores de tecnologia permite
um novo tipo de estratégia. Os maiores fabricantes de
produtos de telecomunicagdes do mercado possuem
excelentes acordos o que, na maioria das vezes, traz
grandes beneficios em custos.

Investir em liga¢des de longa distdncia com pregos baixos
também ¢ uma maneira de vincular clientes que, em
grande nimero, residem fora do Pais.

e Campanha
publicitaria

Concorréncia

Popularizar, através da midia, os investimentos da
empresa para a melhoria dos servigos prestados, pois os
clientes pagam sem reclamar por servigos que demandam
ou venham a demandar qualidade.

Fonte: Elaboracgdo do autor

4.5. Notas Conclusivas

Apos as andlises dos resultados e compreensao dos indicadores expostos, o estudo mostra de

forma clara o pouco investimento em pesquisa participativa junto a seus usudrios finais. A

91



urgente necessidade de interacdo ¢ uma questdo de respeito e entendimento as suas
caracteristicas. O investimento em atividades de pesquisas mais direcionadas, principalmente
no setor tecnoldgico, poderdo, a curto prazo, gerar produtos de desejos mais regionalizados e,

com absoluta certeza, com maior rentabilidade para a institui¢ao e prazer aos seus clientes.
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CAPITULO V: CONCLUSAO

5.1. Tema

A necessidade de informagdes eficazes tornou-se, na atualidade, um dos principios basilares de
sobrevivéncia das organizagdes. A abertura do mercado, a expansao tecnologica e a inexisténcia
de fronteiras fisicas nos negocios, estao reestruturando todos os processos de compra e venda.
As empresas estao-se reinventando e sofrendo rdpidas mutagdes para sobreviver e a sociedade,
mais dindmica e informada, cobra seus direitos através de leis banindo os maus

empreendedores.

A pesquisa buscou, através de um método de construcdo de um modelo l6gico dimensional
(DBM), apoiar a empresa de telecomunica¢gdes TELECEL, com informagdes e indicadores reais
no sentido de demonstrar o grau de insatisfacdo dos seus consumidores em alguns quesitos
importantes e vitais que podem gerar perda ou desmotivacdo. Foi apresentada, inclusive, uma
sugestdo de acdes para a area de marketing da empresa, sendo este o tema central do estudo

executado.

O estudo foi bem pertinente com a situagdo atual do mercado angolano que se vem expandindo
em todos os segmentos de negdcios, de vez que o Pais inicia um movimento de crescimento
com mudangas claras nas regras de economia de mercado. Diante da necessidade de
concorréncia € com o apoio dos governantes, grandes € novas empresas mundialmente
conhecidas estdo-se instalando no Pais. Estas, por sua vez, iniciam suas atividades de maneira
agressiva buscando angariar clientes, competindo com precos baixos e servigos de alta

qualidade.

A velocidade com que devemos tratar nossos problemas junto a nossos consumidores € o ponto

chave para continuidade do sucesso da Telecel no mercado de Angola.
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5.2. Resposta aos objetivos e as questdes da pesquisa

O objetivo geral desta dissertacdo foi concluido com a criagdo de um modelo logico

dimensional (DBM) que nos auxiliou nas respostas desta pesquisa.

Com isso, foi possivel criar indicadores taticos/gerenciais que elencaram informacgdes
importantes sobre a participagao da organizagao no processo de avaliacao da satisfagdo de seus
consumidores. Partindo dessas informagdes, criamos um plano de agcdo de marketing que, caso
apresentado a empresa, podera ajudar a mitigar e/ou eliminar problemas de solugdes simples e

de alta recorréncia que impactam o seu marketing share.

O plano foi baseado na analise dos problemas referentes a insatisfagdo dos consumidores da
Telecel. As respostas, adquiridas através do instrumento, geraram informagdes incorporadas
em uma planilha Excel*® (tabela “resultado da Pesquisa” item 4.5.), sofiware da Microsoft*,
onde foi possivel simularmos o modelo 16gico desenhado e, assim, analisarmos e verificamos
a expressividade de indicadores através das questdes que foram aplicadas a uma amostra de

clientes.
Assim, encontramos respostas para as questdes formuladas:

e Como vocé classifica sua operadora de telefonia em relagdo ao preco praticado no mercado,
competéncia no atendimento ao consumidor, no cumprimento dos prazos contratuais € na

confiabilidade?

Esta pergunta tem como objetivo captar uma visdo do entrevistado sobre pontos comuns
praticados na area de telecomunicagdes. Com essas perguntas somos capazes de, num primeiro
momento, identificar um nivel de insatisfacdo em dareas chaves como prego de mercado,
conhecimento, confianca e nivel de atendimento, ou sejam, pilares que sustentam e mantém sua

base de clientes fidedigna.

¥Microsoft Excel - software da empresa Microsoft, destinado a confec¢do de planilhas de calculo e programagio.
40 Microsoft - ¢ uma empresa multinacional estadunidense com sede em Redmond, Washington, que desenvolve,
fabrica, licencia, apoia e vende softwares de computador produtos eletronicos e computadores e servigos pessoais.
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e (Como vocé classifica o suporte técnico da sua operadora de telefonia em relacdo a
capacitagdo técnica da equipe de suporte, conhecimento na solu¢ao do problema, tempo do

atendimento, eficicia na resolu¢do e na simpatia e atengdo no atendimento?

Nesta questdo buscamos conhecer o limite de predilecdo do usudrio da Telecel, ou seja,
tentamos identificar, mesmo conhecendo pontos falhos nas equipes de frente e captacdo, quao
satisfeitos estes se encontram em relacdo ao desempenho interpessoal patrocinado pela sua
operadora. Um excelente atendimento cativa, mantém, respeita e, principalmente, fideliza o seu

cliente.

e Como vocé avalia sua operadora de telefonia em relagdo a concorréncia relativamente ao
preco praticado no mercado, a qualidade da rede de transmissdo, aos pacotes de servigos

destinados ao publico, a qualidade dos pacotes oferecidos e ao suporte técnico?

Conhecer o mercado ¢ de fundamental importancia para definirmos nossos desejos quando
escolhemos um produto ou servigo. O processo de comparacao ajuda o consumidor a definir o
que melhor se adapta a ele, em determinado momento. Destarte, disponibilizar e apresentar
diversidade de produtos e servicos forcard os consumidores a refletirem e analisarem de
maneira bem objetiva, buscando olhar o mercado de forma mais ampla, de modo a buscar a

melhor relagdo custo-beneficio.

e Quais as reclamagdes mais frequentes vocé percebe na sua operadora de telefonia em
relag@o ao tempo excessivo fora de area, grande oscilagdo na qualidade do sinal, problemas
com produtos falsificados ou invalidos, falha constante de conexdo com a internet € o

suporte técnico?

Esta pergunta tem como objetivo direcionar o consumidor da Telecel a responder as questdes
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relacionadas as reclamacdes de forma bem direta. Estas opgdes estdo diretamente ligadas aos
problemas usuais de paises cujo crescimento acelerado vem proporcionando uma melhora na
condicao de vida dos cidaddos, bem como um crescimento de infraestrutura a niveis
exponenciais. Extrair um certo grau de insatisfacdo desse tipo de questao ¢ o mais indicado,

pois o direcionamento o faz refletir, de maneira geral, em duas situagdes, se ¢ bom ou ruim.

5.3. Contributos da pesquisa

As empresas perceberam que a qualidade do produtos ou servigos prestados estd diretamente
ligada a satisfagdo dos seus clientes. A preocupacdo em definir processos inteligentes de
negocio e de um acompanhamento mais detalhado do comportamento dos seus consumidores

¢ uma realidade e uma necessidade para qualquer setor com fins lucrativos.

Este estudo contém informagdes de extrema significancia para conhecer e compreender os
problemas que envolvem insatisfagdes por parte dos consumidores da TELECEL, empresa de
telecomunicagdes de Angola. Com o mecanismo utilizado, modelo lo6gico dimensional, foi
possivel gerir visdes e tendéncias que dardo suporte aos gestores para decidirem o que € melhor

para sua organizagao.

Academicamente, esta pesquisa pode servir como base para implementacdes futuras, pois segue
um padrdo de desenvolvimento muito utilizado no mercado de bases de tomada de decisao
(DBM). Com a ampliagdo do campo do estudo e com parcerias especificas na area de
telecomunicagdes, sera possivel extrair novas conclusdes e obter solugdes mais direcionadas
para o negocio. Para o mundo cientifico, principalmente na area da informagdo, a
desmistificacdo de softwares e métodos de analise para usudrios finais estdo cada vez mais
eficazes, tornando o processo, antes direcionado aos analistas e essencialmente técnico, em

ferramentas de commodities*' , propiciando acesso de forma amigavel aos utilizadores.

‘ICommodity - ¢ um termo de lingua inglesa que, como o seu plural commodities, significando
literalmente mercadoria, ¢ utilizado para designar bens e as vezes servigos para os quais existe procura sem atender
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5.4. Limitacdes da pesquisa

Marconi e Lakatos (2009) afirmam que o limite temporal e financeiro para a execugdo de um
estudo/pesquisa sempre ocorrerd. Em funcdo de diversos entraves e pela op¢ao metodoldgica
de investigagdo, algumas limitagdes ocorreram, e, desta forma, tentaremos indicar um caminho

para futuras pesquisas.

Com a impossibilidade de acesso a base de dados da Telecel e, devido a problemas de seguranga
e sigilo de mercado, ndo foi possivel ascender a dados e a informagdes que mostrassem
quaisquer trabalhos, que referenciassem um estudo e/ou pesquisas sobre relacionamento e
insatisfacao dos seus clientes. Desta forma, através de um instrumento (questionario), foram
absorvidas respostas reais que, depois de compiladas, foram apresentadas na pesquisa de
maneira isolada, desconsiderando quaisquer iniciativas por parte da pesquisada e
impossibilitando quaisquer estudos comparativos entre dados da empresa e o instrumento

colhido nas ruas do bairro Talatona.

Nao obstante, por se tratar de uma pesquisa cientifica e por termos como referéncia uma tinica
empresa questionada, os resultados podem ser considerados apenas parcialmente relevantes,
pois a Telecel possui mais de cinquenta por cento de market share na area de telecomunicagdes,
tendo, apenas, uma Unica concorrente neste segmento de mercado. Assim, podemos afirmar
que a pesquisa ndo ¢ conclusiva, mas elenca questionamentos que podem ser aprimorados em

estudos futuros.

5.5. Orientacao para futuras investigacoes

Apesar das inumeras limitacdes apresentadas, ¢ importante que outros estudos e/ou pesquisas

possam continuar o presente trabalho, trazendo novos conceitos, novas metodologias, novas

a diferencia¢do de qualidade do produto no conjunto dos mercados e entre varios fornecedores ou marcas.
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complementagdes e, principalmente, um novo padrdo de instrumento.

Nesse contexto, o presente estudo, buscando apresentar uma visdo mais abrangente de uma
empresa de telecomunicagdes com foco na insatisfacdo de seus clientes, abordou diversos
pontos de maneira superficial. Embora tenham sido apresentadas caracteristicas gerais, €
sustentavel a possibilidade de aprofundamento em diversos aspectos das andlises aqui

colocadas, principalmente, no que tange ao estudo andlogo e participativo entre as concorrentes.

Ao optar por uma amostragem especifica, a pesquisa se focou no bindmio TELECEL-
consumidor, abstendo-se uma abordagem mais ampla dos problemas existentes no setor como
um todo. Por isso, a relevancia em, pelo menos, repetir-se este estudo na concorrente, e, assim,
dinamizar de maneira clara os problemas reais que permeiam o relacionamento com o
consumidor no setor de telecomunicagdes. Melhor seria, se possivel, estruturar um
planejamento comum e amplo com o aval de ambas para uma abordagem mais qualitativa

buscando enumerar pontos desapercebidos neste estudo.

Evidentemente, os pontos acima sdo desafiadores. A particularidade das sugestdes aqui
sugeridas, com certeza, trariam resultados agregadores ao setor, pois, como evidenciado na

pesquisa, revelaram-se caréncias em termos de amplitude.
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Apéndice A - Instrumento de coleta de dados — questionario

Universidade Fernando Pessoa

O objetivo deste questionario € coletar informagdes que direcionem os critérios decisoérios e
relevantes para analise do grau de insatisfagao dos clientes da operadora de telefonia Telecel.
Em consequéncia, as pessoas aptas a responderem a este instrumento devem ser usuarias dos
servicos prestados por esta empresa.

O grau de importancia dessas experiéncias por meio de respostas diretas, vird a contribuir, de
forma tnica e enriquecedora, ndo apenas para a pesquisa em questao, mas para analises futuras,
que poderao vir a usufruir destas informagdes para melhor atuar dentro de normas definidas do
mercado angolano.

Os resultados deste estudo estardo a disposicdo da empresa, caso venha a permitir sua
identificacao e, também, a quaisquer unidades académicas que demonstrem interesse.

Este estudo ¢ parte integrante da Dissertagdo de Mestrado em Ciéncias Empresariais do cientista
em computagdo Gerardo de Majela Melo Fortes Filho, pelo Centro Universitario de Brasilia,
sob a orientacdo do professor Phd Dr. Antdnio Cardoso. Para maiores esclarecimentos
contactar-me pelo email majelafilho@gmail.com.

Instrumento de pesquisa e avaliacdo da satisfacdo do cliente.

No intuito de analisar o mercado de telecomunicagdes no que tange a satisfagdo do cliente em
relag¢@o a sua operadora no quesito de reclamacdo gostariamos:
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Dados do entrevistado:

Ja participou de alguma pesquisa de satisfacio da sua operadora de telefonia? [ | SIM [ | NAO
Faixa Etaria : [ 115a25 [ 126a40 [ 141a25 [ ] Maior 55

Sexo : [ ] Masculino | ] Feminino

Questoes Pesquisa:

1 — Nio Satisfaz | 2 - Satisfaz Pouco | 3 — Satisfaz | 4 — Satisfaz Bem | 5 — Satisfaz Muito Bem

1 - Como voce classifica a sua operadora de telefonia em relacio a:

@) 2) 3) ) (5)

Preco praticado no
Mercado
Cumprimento  de
prazos

Facilidade
aquisicao de
produtos
Confiabilidade

Atendimento ao
cliente

2 - Como vocé classifica o suporte técnico da sua operadora de telefonia em relacao a:

1) (2) 3) ) 5)

Capacitagdo técnica
da equipe de suporte

Conhecimento  na

solugdo do
problema

Tempo do
atendimento
Eficacia na
resolugdo

Simpatia e atengdo
no atendimento
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3 - Como vocé avalia a sua operadora de telefonia em relacio a concorréncia
relativamente a:

1) 2) 3) ) 3

Preco praticado no
mercado

Qualidade da rede
de transmissao

Pacotes de servigo
destinado ao publico

Qualidade dos
pacotes oferecidos

Suporte técnico

4- Quais as reclamacdes mais frequentes que vocé percebe na sua operadora de telefonia
em relacio a :

) 2) 3) ) 3)

Tempo  excessivo
fora de area

Grande oscilagdo na
qualidade do sinal

Problemas com
produtos
falsificados ou
invalidos

Falha constante de
conexao com a
internet

Suporte técnico
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