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1 INTRODUCAO

Este trabalho visa a obtencdo de solugBes para os problemas
enfrentados pelas empresas TIM, Claro e Oi com a suspensao determinada pela

Anatel através de uma consultoria.



2 DESENVOLVIMENTO

As empresas TIM, Claro e Oi foram penalizadas pela Anatel por
apresentarem alguns problemas em suas operacdes.

Com base nas matérias aplicadas no 7° periodo de Administracao, o
presente estudo de caso, fara uma andlise abordando a aplicagdo da Teoria dos
Jogos, Administracdo do Sistema do Sistema de Informagbes, Pesquisa em

Negdcios e Administracdo Estratégica.

2.1 TEORIA DOS JOGOS

A teoria de jogos estuda problemas de interacao entre dois e mais
individuos.

A teoria dos jogos é mais uma maneira de estudar os processos
decisérios. Ela simula de forma Iudica os problemas que por ventura as empresas
poderdo enfrentar durante as suas existéncias.

O jogo € uma atividade descompromissada, de uma situacéo
artificial, limitada e controlada. Estuda o conflito em seu geral e a cooperacéo.

O uso dos jogos busca proporcionar: treinamento dos colaboradores;
desenvolvimento de pessoal; tomada de decisdes; planejamento; formacgédo de
administradores; avaliagdo de potencial.

O jogo deve ter regras claras e bem definidas para regularem seu
inicio, meio e fim, onde determinara o ganhador e perdedor; cada participante com o
seu papel e funcéo; o cenario ao qual acontecerd o jogo; O sistema de tabulacdo
para registrar e acompanhar os acontecimentos.

Alguns autores classificam 0s jogos de empresas como mostra o

guadro 1 abaixo:



Quadro 1: Classificacio dos jogos de empresas

Autor

Critério de classificacio

Agrupamento

Quanto ao meiode |-
apuracio =

Mannais: calculos feitos manualmente;
Computadorizados: calculos feitos via computador.

Quanto as areas
funcionais’

Jogos de admunsstracdo geral: o modelo procura simmlar todas as
areas funcionats mtegradamente. sem destacar nenhuma:
Jogos funcionass: focalizam um setor especifico da empresa.

TANABE (1977)

Quanto a mteracao entre : -
as equipes

Intesativos: as decisdes de uma afetam as demais:
Niio mterativos: as decisdes alteram apenas a empresa.

Quantoao setorda |-
2CON0MIA .

Industrial:

Comercial:
Financeiro:
Servigos.

Quanto ao tempo de
resposta

Em tempo real:
Por comrespondéncia:
Batch (processamento remoto).

WILHELM (1%97) |

Quatito & tecaologia
empregada’

- Jogos de 3" gerag#o: possuem caracteristicas como interatividade,

Jogos de 1* geragdo: desenvolvidos para computadores de grande
porte (malnframes).

Jogos de 2° geracdo: desenvolvidos com sistemas operacionals &
lingnagem de programacio mass simples (microinformaica)’;

ambientes grificos amigavess, simulagdo de cenanos ¢ sistemas
de diagnostico e resolucio de problemas baseados em mteligénenn
artificial’.

GRAMIGNA
(1993)°

Quanto as habilidades
envolvidas (espectroe |-
direciopamento)

Jogos de comportamento: voltados para o desenvolsimento
pessonl. enfatizando habilidades comportamentass;

Jogos de processo: voltados para o desenvolvimento gerencial,
enfatizam habilidades técnicas:

Jogos de mercado; enfatizam habilidades técnicas de mercado.

Quanto aos objetivos

- Andlise: visam estudar um negocio o um determmado aspecto do

Edutaimment: objetivam ensmar divertindo. Valeni-se de
mecantsmos lidicos para associar prazer com aprendizado:

negocio.

|
l
|

VICENTE (2001) !

- Jogos de computador,
- Jogos por e-mall.

Quanto a fonma |

Jogos de sala de aula (pen and paper):
Jogos de tabulero:

Livio-jogo;
Dramatizagio.

Quanto aos modelos

Tipo zero: modelos estatisticos:
Tipo I: problemas solives que envolvem poucas dimensoes e sdo
detenmmisticos:

- Tipo II: modelos perturbatorios:

Tipo III: meluem sistemas cadticos:
Tipo IV: incluem modelos probabalisticos.

MOTOMURA
(1980)°

Quanto & natureza basica |-
do jogo

Jogos sistémicos: enfase no funcionamento do sistema;

Jogos Iunanos: visam tratar 0s problemas das vaniavers humanas
presentes nas negociagdes,

Jogos mistos: mtervém compoentes sistémicos ¢ lmmanos,




Autor Critério de classificacio Agrupamento
: s - Gerats: focalizam as principais dreas funcionais da organizacio:
Quanto i abrangéncia do Gerats: focalizam as principais dreas funcionais da organizacdo
problema gerencial |- Funcionass: focalizam areas especificas da organizacéo.
- Interativo: as decisdes das empresas mfluenciam ¢ s3o
: A I iadas pelas demais decisdes:
Quanto 4 interacio entre mfluenciadas pelas demars decisdes
as equipes - Isolado: as decisdes das empresas ndo influenciam nem sdo
mfluenciadas pelas demais decisdes.
- Individual: quando o objetivo ¢ o desenvolvimento de habilidades
mdrviduass:
uanto aos objetivos 2 L :
o Qumlp e ghycives: | Grupal: quando o objetivo é o desenvolvimento da tomada de
BERNARD({1993) decisio em grupo.
: - Deterministico: apresenta em sua estrutura fodas as variaveis de
0 forma deterministica. As decisdes tomadas podem ser repetidas
i 0 et 5
Q?‘,am.L dofipo de mimeras vezes ¢ o5 resuliados sempre $erdo 05 Mesmos.
variavels envolvidas E S . R ,
- Estocastico: sao mcorporadas vanavers aleatonas que determinam
a probabilidade de ocorréncia.
- Estatico: fodas as vaniavets, parametros € consfantes sao
refacionadas em um mesmo momenio.
3 dindmic g s o o
Quanto 3 @ |- Dinamico: o tempo é incluido como variavel

Fonte: Ampliado e adaptado de MENDES (1997: 13).
Figura 1

2.1.1 O Jogo

Tendo como base a teoria de jogos, e o0 estudo de caso das
companhias de telecomunicacdes e a agéncia reguladora, ANATEL, pode haver
uma relacdo sistematica e coerente ao se simular a situagcdo em um jogo de
empresa.

O jogo pode ser aplicado com os alunos do curso de administracao
7° periodo do polo Belo Horizonte. Os alunos serdo divididos em trés grandes
grupos representando as empresas de telefonia e o tutor & agéncia reguladora.

O objetivo sera encontrar solugcdes plausiveis para a restauracao
dos servicos em busca de objetivo comum.

O tempo determinado sera de uma a duas horas.

Os grupos serdo distribuidos aleatoriamente e um lider escolhido
pela maioria para representa-los.

O tutor ira fazer uma breve recapitulagdo do caso e mostrara as

penalizacdes impostas, como a suspensao da venda de novos planos.



Os grupos deverdao apresentar solugbes corretivas para a sua
empresa e como devem implanta-las em menor espaco de tempo. Lembrando que o
mercado de telecomunicacdes vem crescendo a cada ano, em ritmo acelerado e
disputa acirrada entre as companhias.

O grupo que tiver a resposta mais coerente recebera trés pontos.

O grupo que conseguir espionar a empresa adversaria recebera
mais um ponto.

O empenho e sinergia dos integrantes do grupo serdo agraciados
com mais um ponto.

A lideranga da equipe vai ser avaliada com mais ou menos um ponto
pela sua atuacéo a frente do grupo.

Quem der uma resposta que infringir os termos de regulacdo sera
punido com a perda de dois pontos.

Vence o grupo que atingir a pontuacao maior no final do jogo.

2.1.2 Simulacéo de Situacdes de Causa e Efeito

As empresas de telefonia celular com a punicdo determinada pela
ANATEL apresentaram crescente perda de clientes.

Para diminuir ou sanar este problema, algumas situacdes podem ser
simuladas na tentativa de escolher a solugdo ideal. Assim, o0s clientes antigos
retornariam e novos captados.

A primeira solucdo seria investimento em infraestrutura e melhoria
do sinal. Evitando interrupcdes durante as ligacbes, melhor qualidade de
conversagdo e comunicacdo de dados. Para isso, os planos de investimentos
deveriam ser reformulados.

A segunda alternativa a qual poderia ser abordada é o plano de
fidelidade do cliente premiada. O cliente receberia bénus em ligacdes, desconto em
compras nas empresas parceiras e em conta, obtencdo de novos aparelhos com
desconto de até 100%, milhas em viagens. A pontuacao levaria em conta 0 nimero
de ligacdes do usuario e recarga, tempo da linha, comunicacédo de dados.

Para angariar novos clientes, outra alternativa € o investimento na
propaganda macica mostrando as vantagens em ser um cliente da empresa e o0s

valores dela perante a comunidade. A sua representatividade junto a populagéo e o



trabalho social devem ser evidentes na exposigéo.

A melhor alternativa seria uma mescla de todas as alternativas de
acordo com o plano de investimento. Dividindo o0s recursos nas proporcoes
adequadas a solucionar os setores mais carentes. Tudo deve ser levado em conta,

mas o0 mais importante € tomar uma solucao rpida e com um custo menor.
2.2 ADMINISTRACAO DO SISTEMA DE INFORMAGCOES

O comeércio eletrénico esta presente cada vez mais na vida das
pessoas que sdo bombardeadas a todo instante com milhares de propagandas via
internet, SMS, redes sociais.

As empresas acharam um meio de vincular as buscas por
informacBes com as suas necessidades de vendas, um casamento perfeito.

O comércio eletrbnico é uma das principais ferramentas de
comunicacdo no mercado globalizado, ajudando na integragcéo interna e externa de

organizacdes e agindo como peca chave em estratégias competitivas.
2.2.1 Pesquisa

Com o mundo cada vez mais globalizado e a necessidade de
diminuir os gastos com logistica, o e-comércio eletrbnico se mostrou ser uma
ferramenta eficiente e pratica.

Para compreender o valor do comércio eletrbnico, é preciso
compara-lo com as formas de transacfes comerciais tradicionais e verificar como ele
pode transforma-las.

A compreensdo das possibilidades e limitagdes do comércio
eletrbnico ajuda a encontrar meios de melhorar a qualidade de um servi¢co ou de se
desenvolverem mercados de outra forma inacessiveis. O comeércio eletrdnico
também abre novas possibilidades de nego6cios que seriam impensaveis
anteriormente.

Segundo CULLEN e WEBSTER (2007), a ultima definicdo de e-
commerce que tem sido adotada no ambito empresarial € a do Instituto Nacional de
Estatistica (ONS), que classifica de e-commerce a utilizagdo de redes eletrbnicas

para realizacdo de pedidos (utilizando todos os tipos de redes mediadas por



computadores) e ndo simplesmente como um canal de pagamentos ou de entrega.
Intrinsecamente ao e-commerce, varias novas formas de mercado surgiram. Dentre

elas, destacam-se:

e B2B (business to business) — comércio entre empresas;

e B2A (business to administration) — comércio entre empresa e
governo;

e (C2C (consumer to consumer) — comércio entre consumidores;

e C2A (consumer to administration) — comércio entre
consumidor e governo;

e B2C (business to consumer) — comeércio entre empresa e
consumidor.

Aléem das mencionadas acima, ha outras como: Business-to-
business-to-consumer (B2B2C); Consumer-to-business (C2B); Mobile Commerce;
CE Intraneg6cios (organizacional); Business-to-employees (B2E); Comeércio
colaborativo (c-commerce); CE Nonbusiness; E-government; Exchange-to-exchange
(E2E).

O e-commerce € um elemento revolucionario para a cadeia de
suprimentos, e é usado para ligar fornecedores, fabricantes e distribuicdo de dados
dos clientes (HANDFIELD E NICHOLS, 1999). Segundo NOVAES (2004) o
desenvolvimento da informatica possibilitou uma integracdo dinamica, de
consequéncias importantes na agilizacao da cadeia de suprimento.

O uso da internet tem o potencial de revolucionar a forma de
operacdo das organizacdes, proporcionando ganhos significativos de produtividade,
reinventando processos, reduzindo o0s custos operacionais e a eliminacdo de
funcdes que nao agregam valor (TURBAN et al., 2004).

Ao mesmo tempo em que se busca a reducdo de estoques e maior
qualidade do servico logistico, a competicdo entre as empresas, num ambiente
globalizado, passou também a exigir custos reduzidos e prazos curtos no ciclo do
pedido. Para se conseguir essa facanha de melhorar o nivel de servico e ao mesmo
tempo reduzir custos, as empresas lancaram mao, em larga escala, da tecnologia da
informacao (NOVAES, 2004).

O m-Commerce pode ser definido como sendo o conjunto de
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servicos de valor acrescentado de informacdo, entretenimento e transagdes
realizados sobre redes de telecomunica¢des moveis, publicas ou privadas. Como tal,
ele forma um subgrupo do e-Commerce, tentando expandir a sua propria quota do
mercado, mas também do préprio e-Commerce no geral.

As midias sociais, pelo grande volume de usuarios, estdo cada vez
mais em pauta para seduzir novos compradores. Facebook, Orkut, Linkedin,
Youtube, Twitter sdo alguns exemplos de redes sociais que contribuem para o
aumento do e-commerce.

A figura abaixo mostra a estrutura e o relacionamento entre os

componentes do comércio eletrénico.

= de comércio eletrénico
= Marketing direto » Empregos « Bancos on-line « E-government
-Ennnu:-fq {compra Ihl}'m B28 - G-commarce » M-commerce

on:line =

["EII i ] i

Pessoas: Politica publica: Marketing e Servicos de apolo: Parceiros de
compradores, impostos, direilos propaganda: lagistica, negocios:
vandladores, lagais, aspecios pesguisa da papamantos, programas de
intermedidrios, de privacidads, mercada, conteddo, afiliagéo, joint
5BMVIGD, pessoal leis & padrdes promocao e desamalvimentz veniures, permuia,
dae 5l e gesiac tBcnicos conteddo Web de sistemas de e-markeiplaces,
SeguUranca CONSANciog

1] 1] il

Figura 2

O futuro do comércio eletrbnico é muito abrangente. Logo, logo,
guando uma pessoa passar em frente a uma loja de uma determinada empresa,
receberd uma mensagem com uma propaganda de um produto escolhido de acordo

com 0s seus interesses ao navegar pela internet.



11

As avaliacbes das empresas sdo embasadas de acordo com as
pesquisas, interesses, realizados na internet. Os dados s&o arquivados e
direcionados as empresas, que utilizam nas suas vendas.

Quando se faz uma pesquisa no site da Google, estes dados sao
processados e na proxima pesquisa aparecerdo ofertas pagas por empresas
parceiras do local mais proximo. Estas propagandas sdo gerenciadas pelo Mac
address dos aparelhos utilizados, dando até a regiao onde houve o acesso.

Ao contrario dos fluxos lineares que caracterizam canais tradicionais
(STERN, EL-ANSARY e COUGHLAN, 1996), os mercados eletronicos podem ser
caracterizados por um canal fisico linear mais curto, completado por processos néo
lineares fornecidos por uma rede de intermediarios baseados na informacéo.

DELFMANN et al. (2002) analisam as mudancas induzidas pelo e-
commerce na cadeia de suprimentos, que segundo o0s autores acarretam duas
implicacdes diretas, que sao: o surgimento do e-marketplace, que reforca a relacao
eletrbnica entre fornecedores e fabricantes (setor b2b); e, a possivel
desintermediacao de cadeia em direcdo do consumidor (setor (b2c).

Os e-marketplaces, segundo MURTAZA (2004), relnem
compradores e fornecedores da cadeia de abastecimento criando um modo eficiente
de fazer negdcios. Em um e-marketplace, um parceiro pode participar em qualquer
fase da cadeia de fornecimento, proporcionando a reducdo de algumas ineficiéncias
tradicionalmente observadas na cadeia logistica. E-marketplace em geral fornece
valor através da reducdo de custos na pesquisa e a possibilidade de ampliar o
namero de parcerias.

A vida tem mostrado que a estratégia € a execucdo. Esta afirmacao
€ ainda mais critica nesta industria devido ao fato das companhias envolvidas néo
poderem ver a estratégia como uma atividade que ira ter lugar em algum ponto num
futuro distante. No mundo do m-Commerce, a execucdo da estratégia deve ser ja.
Recentemente, dois grandes grupos estdo a ditar a fase de execucao da batalha do
m-Commerce: 0s que fabricam o equipamento, e os que fornecem 0s servigos e 0s
conteudos.

* Fabricantes de equipamentos: nomeadamente os fornecedores de
terminais e outros aparelhos moveis, bem como os que se dedicam a criacao
das infraestruturas de rede. Os trés principais atores neste mercado — Nokia,

Ericsson e Motorola — tém todas as quotas de mercado significativas quer nos
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terminais quer nas infraestruturas. Enquanto que a Nortel Networks e a
Lucent sdo puros atores de infraestruturas, um numero de empresas de
segunda linha — Panasonic, Samsung, NEC, Siemens, Fujitsu, e Alcatel - tém

todos os niveis distintos de investimento em ambas as areas.

* Empresas de servigos e conteudos: estas sdo as empresas que fornecem
0 conteudo (noticias, informacéo, etc.) e os servigos (banca, retalho, etc.) a
que os utilizadores finais desejam aceder.

A indastria da tecnologia da informacdo movimenta bilhdes de
dolares em todo o mundo. Os EUA sao os principais colaboradores em matéria
do consumo digital.

A figura 3 mostra a estatistica da revolucéo digital nos EUA:

Banco de Idélas A estafistica da revolugdo digital nos Estados Unidos

s A
FoA inddstria da tecnologia da informagdo tem crescide duas vezes mais rdpido que a economia, Em
2000 atingiu algo proximo de 9 por cento do PIB, contra os 4,9 por cento de 1985,

FoA inddstria de TI representa pouce mais de um quarte do crescimente total da economia (ndo
incluindo efeites indiretos) entre 1994 2 2001.

b Sem a tecnologia da illfurmagﬂ? inflacho teria sido de 3,1 por cento em 1997; mais que um panto
percentuzl acima dos 2,0 por dento atingidos, Diferengas como es52 530 observadas também em gutras
dnids.

b Az empresas apostam na TI para obter aumento de produtividade, Mos anos 80, 05 gastos com
equipamentos dessa natureza representavam apenas 3 por cento do investimento em um negécio. Em
2001, a fatia da TI sulriu para 45 por cente do investimento anual.

b Em 2001, cerca de 8,5 milhoes de pessoas trabalhavam em areas relacionadas a TI, No inicie do ano
anterior, somente cerca de 2,5 milhdes de norte-americanos trabalhavam na drea — um crescimento
de 36 por cente em um periodo de 12 meses. A média salanal dos profissionais de TI era de cerca de
49 mil dolares americanos por ano, contra uma média de 29 mil no setor privade em geral.

b Segundo a Giga Information Group (gigaweb.com), a redugdo de custos gragas &s aplicacdes da
Internet atingira 1,25 trilhdo de délares em 2002, dos guais cerca de 500 bilhoes dentro de
erganizacoes sediadas nos Estados Unides.

FORER, M ATAFTE, O F

" v,

Figura 3

Por ser um comércio muito dindmico e mundial, as companhias
tiveram que se adequar aos novos paradigmas. Depois de alguns cliques, o
consumidor tem a oportunidade de comprar o seu produto e ter a certeza de ser
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entregue na sua casa com comodidade, seguranca e rapidamente.

2.2.2 Questionamentos

Como as redes sociais e o0 comércio movel (m-commerce)
influenciam o dia-a-dia das organizagfes e das pessoas? Por que as empresas
estdo fazendo grandes investimentos nestas modalidades?

Esta evidente que a globalizacdo e a internet modificaram os modos
e as maneiras da populacdo. As informacfes sao disponibilizadas em larga
escala e a todo o momento, como uma avalanche sobre a cabeca do internauta
que ndo d& conta de assimilar tudo.

O mundo do século XXI esta mais dinamico e exigente. Com isso, 0s
individuos ndo conseguem ter muito tempo livre, e 0 pouco que sobra acabam
em frente do computador ou celular.

Assim, surgiu a necessidade das pessoas se relacionarem. Os sites
de relacionamentos nasceram desse vazio deixado pela modernidade. Agora se
pode conversar com um amigo a milhares de quildbmetros de distancia sem fazer
muito esforco e custo.

As organizagdes de olho nesse novo filao entraram com
propagandas em larga escala para vender os seus produtos. Todo site tem uma
merchandising de algum produto qualquer.

Os celulares foram modernizados e funcionam como verdadeiros
minicomputadores. Nasceram o0s Tabletes, Iphones, Notebooks, Netebooks,
Ipoods, Ipads, Smartphones e uma infinidade de novos langamentos que
revolucionaram a telecomunicacao.

As companhias conseguiram criar uma nova modalidade de
consumo. De dentro de um 6nibus, o consumidor pode comprar uma musica, e-
book, ver a sua novela ou comprar um ingresso para o show do seu cantor
favorito.

Elas se adequaram as necessidades do momento, através de
pesquisa e influéncia do marketing. Os investimentos sdo na casa de bilhdes de
dolares anuais e os lucros em escalas astrondmicas. Ninguém quer ficar fora

desse mercado, que vai aumentando a passos largos.
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2.3 PESQUISA EM NEGOCIOS

Com a intensdo de saber sobre a visdo dos clientes sobre as
operadoras de telefonia celular na cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais, surge
a necessidade da utilizacdo de uma pesquisa em negoécios. Assim, havera mais

uma ferramenta para a andlise do caso.

2.3.1 Questionério

7

Neste trabalho é apresentado um questionario pré-elaborado,
buscando encontrar informacfes importantes a respeito da percepcao das pessoas/
consumidores com relagcdo aos produtos/ servicos oferecidos pelas operadoras de
telefonia celular do Brasil.

O formulario pode ser visualizado na figura 4 abaixo:
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QUESTIONARIO - TELEFONIA CELULAR.

Prezado(a) Sr.(a) entrevistado(a) meu nome 3
sou estudante do curso de Administracio, e gostaria de lhe
fazer algumas perguntas relacionadas a sua percepcio sobre os servicos de
telefonia...vale lembrar gque w é mnecessirio sua identificacio (nome,
endereco), este questionario e as respostas serdo destinados apenas ao uso
académico, assim sua identidade serd resguardada. Sinta-se a vontade para
respondé-lo.

Observacdo: Para responder esse questiondrio é necessario ue ofa
entrevistado(a) utilize-se dos servicos de telefonia celular das operadoras TIM,
Ol CLARO.

Operadora
( )TIM ( JCLARO ( )OI

Modelo de plano:
( )Pré-pago { )Pés-pago

A seguir serdo listados alguns pontos (5 itens) referentes aos servicos prestados
pela sua empresa de Telefonia Celular, atribua uma nota (De 1 a 5) referente ao
seu grau de satisfacio com relacio a esses servicos prestados, sendo (Nota 1 =
MUITO INSATISFEITQ) até (Nota 5 < MUITO SATISFEITO).

1 —NOTA para o atendimento O800 da sua operadora:

1 2 3 4 =

Comente sobre o atendimento 0800 da sua operadora:

2 —NOTA para o PRECO pago para utilizacio dos servicos da sua operadora:

1 2 3 4 =

Comente sobre 0 PRECO pago para utilizacio dos servigos da sua operadora:




Figura 4

3 — NOTA para a QUALIDADE da recepcio do sinal da sua operadora no momento da
chamada. (em uma chamada, o seu celular recebe o sinal da operadora em locais

distantes):

1

2

3

4

5

Comente sobre a QUALIDADE da recepgide do sinal da sua operadora no

momento da chamada:

4 — NOTA para a questio da INTERRUPCAO no momento em que vocd estd
conversando no telefone celular: (Se existe interrupcio do sinal < Insatisfeito. Se nao
existe interrupgdo do sinal = Satisfeito).

1

2

3

4

5

Comente sobre a questio da INTERRUPCAO da conversa ao telefone celular:

5 — NOTA para a OPERADORA que vocé utiliza (com relagio aos servicos da

Operadora de uma forma geral):

1

2

3

4

5

Comente sobre os servicos prestados pela sua OPERADORA:

6 — Cite algumas SUGESTOES para melhorar os produtos e servicos da sua
OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR:

UNOPRAR VIRTUAL

16
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Em uma amostra de 20 questionéarios foi encontrado os seguintes

resultados tabulados:

TABULAGAO DE PESQUISA DE MERCADO

OPERADORAS
TIM ol CLARO
ub % ub % uD %
12 60% 7 35% 1 5%
TOTAL 20 100%
MODELOS DE PLANOS
PRE-PAGOS POS-PAGOS TOTAL
ub % ub % uD %
18 90% 2 10% 100 100%
ATENDIMENTO 0800 DA OPERADORA
1 2 3 4 5
50% 25% 20% 5%
PRECO DOS SERVICOS DA OPERADORA
1 2 3 4 5
55% 35% 10%
QUALIDADE DA RECEPCAO DO SINAL DURANTE CHAMADA
1 2 3 4 5
15% 40% 35% 10%
INTERRUPCOES DURANTE LIGACOES
1 2 3 4 5
95% 5%
OPERADORAS
1 2 3 4 5
20% 15% 55% 10%

Figura 5

A empresa TIM obteve maior representacdo com 60%, a Oi em
segundo lugar com 35%, e em seguida, a Claro com meros 5%.
A maioria das linhas possui o plano pré-pago, no total de 90%,

contra 10% do pdés-pago.
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Grande parcela dos clientes entrevistados esta insatisfeita com o
atendimento do atendimento ao cliente (0800), apresentando 95% das notas de 1 a
3 da pesquisa. H4 muita demora na solucdo dos problemas, passam a ligacédo para
varias atendentes sem dar uma solucédo ao caso e ha interrup¢éo nas chamadas.

Sobre o valor dos servigos, € outro ponto muito questionado pelos
clientes, com 90% das notas entre 1 e 2. As ligagbes entre operadoras diferentes
séo taxadas com valor alto, bem como o acesso a internet.

Ja a recepcao do sinal durante a chamada apresentou uma boa
nota, com 75% das notas entre 3 e 4. Os clientes se mostraram satisfeitos com o
sinal, com boa recepg¢do na sua maioria, sO em locais mais afastados que cai um
pouco a qualidade.

Quase a totalidades dos clientes entrevistados (95% com nota 1)
disseram que ha interrupcdo durantes as chamadas mais longas e estédo
demasiadamente insatisfeitos.

As operadoras de forma geral sdo vistas como boas na prestacao
dos seus servicos, obtendo 65% das notas entre 3 e 4.

As sugestbes mais citadas entre os entrevistados séo: queda dos
precos das ligacdes entre operadoras; oferta de aparelhos mais baratos aos clientes
mais antigos e que mais utilizam os servi¢cos do celular na modalidade de pré-pago;
troca de celulares antigos ou desconto na obtencdo de aparelhos mais modernos;
mais agilidade no atendimento pelo SAC das operadoras e por pessoas capacitadas

em resolver os problemas; respeito as regras contratuais.

2.4 ANALISE DAS DECISOES ESTRATEGICAS

O crescimento das organizacfes e o incremento da sua complexidade
estrutural, associados a aceleragdo do ritmo das mudancas ambientais, tém exigido
das organizacfes uma maior competéncia de estabelecer e programar estratégias
gque permitam superar os crescentes desafios de mercado e atingir as sua metas. A
agilidade das mudancas no mercado tem relacdo com varios fatores, como:
desenvolvimento tecnoldgico; a integragdo comercial; mudanga da concorréncia para
esfera mundial; a redefinicdo das organiza¢cfes; mudancas no perfil demografico e

nos costumes dos consumidores. Essas mudancas estdo fazendo as empresas
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pensarem em novas alternativas, com mudanga nas suas estratégias e constante
inovacéo e adaptacéo aos novos parametros do mercado.

A estratégia € uma tatica usada durante as guerras, com 0 objetivo
anico de vencer o inimigo, Napoledo Bonaparte foi um eximio estrategista. No
ambito organizacional funciona da mesma maneira, uma companhia sempre quer
ser melhor que a sua concorrente e abocanhar uma fatia maior do mercado.
Utilizando de varias ferramentas para alcancar o sucesso de acordo com a missao e
objetivos gerais da organizacao.

As figuras 6 e 7 mostram modelos de tomada de decisdes estratégicas

gue foram evoluindo com o passar do tempo.

Formulagao Avaliacio interna Decisdo de Escolha entre Definicio dos
de objetivos e da empresa ¢ diversificar on estrategias de componentes da
escolhas de avaliagio das nio expansio ¢ estratégin

= =

Figura 6: Modelo de Tomada de DecisGes Estratégicas.
Fonte: Adaptado de ANSOFF (1977).

estratégias de
diversificacao

metas oportunidades

externas

Anilise de Andlise dos Definicio da Formulagio das
oportunidades ¢ pontos fortes missio e dos fstratrgla« de Vammto
ameacas ou e fracos do objetivos corporativo, un}dadcx de
limitacoes que ambiente gerais da negacios e funcional, que
existam no @ interno & <:> organizagio ¢:> prrmlt?m A organizagio ﬁ
ambiente organizacio combinar seus pontos
externo a E fortes ¢ fracos com as
organizacio oportunidades e ameacas
;J do ambiente
— T L &
Implantacio Controle
das cs'n'atégiro
SR visando a
Esfrutegins ¢:> AsseguIar o
alcance dos
objetivos
organizacionais
— e

Figura 7: Modelo de Tomada de Decis@es Estratégicas.
Fonte: Adaptado de WRIGHT, KROLL e PARNELL (2000).

O celular € uma ferramenta indispensavel no século XXI. Muitos

consumidores nem possuem mais telefone fixo na sua residéncia, pois utilizam o
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celular. Ndo meramente um, mas um de cada operadora para economizar na conta
do final do més.

Em meio a crise decretada pelas penalizagcbes impostas pela
ANATEL, as operadoras se viram em um beco sem saida. A solucdo mais rapida foi
o marketing, bombardeando os consumidores com discursos na midia sobre os
investimentos a serem realizados e 0 respeito aos seus clientes. Uma forma de
amenizar o estrago aos cofres enormes das instituicoes.

As organizacOes exploraram todos os meios como: radio, jornais,
redes sociais, internet, televisdo. Sempre com o intuito de melhorar a imagem
arranhada pela proibicdo de comercializarem novos planos e chips.

Essa situacao traz licdes importantes para as organizacdes e esta
diretamente ligada a gestéo de crises, tais como: ninguém esta livre de passar uma
crise; cada qual deve assumir a sua parcela de responsabilidade; nunca
menosprezar o poder da midia, principalmente as redes sociais; sempre rever 0s
pontos e analisar toda estratégia; achar os problemas e idealizar solucfes praticas e
rapidas.

O melhor é sempre prever ou antecipar uma crise, caso ela ocorra
seja de forma mais branda. A credibilidade da empresa é de suma importancia, pois
o consumidor ir4 levar em conta esse ponto.

Com a iminéncia dos eventos esportivos no pais, Copas das
Confederacbes em 2013, Copa do Mundo em 2014 e Olimpiadas em 2016, a
demanda pelos servicos de telecomunicagdes irdo dar um salto enorme e as
companhias deverdo ampliar a capacidade das suas redes. E uma corrida contra o
tempo, e a crise sO faz piorar as coisas e uma interrogacdo sobre um possivel
apagao na comunicagao. Sera que a tecnologia 4G estara em funcionamento até la?

A falta de investimento em qualidade, a guerra de precos declarada
para obter novos clientes, que muitas vezes é desrespeitado, fizeram as empresas
nao suportarem a nova demanda. Ampliaram demais 0s servigos e sobrecarregaram
as redes, provocando interrup¢cdes nos servicos. Ha ainda os problemas com as
legislacdes burocraticas dos municipios e ocupacao do solo.

As empresas prometeram investimentos pesados para melhorar a
infraestrutura de suas redes. O plano de acdo da Telecom Italia (TIM) tem previsao
de R$9,5 bilhdes até 2014, levando em conta a implantagdo da tecnologia 4G.

Sendo a empresa que mais penalizada, foi a que mais sofreu prejuizo em suas
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contas. O sucesso do plano Infinity que aumento o volume de clientes, gerou na
mesma proporcao os problemas, pois a sua rede ndo comportou a quantidade de
ligacdes, causando interrupcdes. Mas ela busca se fortalecer com isso e manter a
maior fatia do bolo do mercado, projetando um crescimento por volta de 25% até
2015.

O grupo Oi engavetou o0s seus planos de expansao internacional,
haja vista a crescente crise mundial. O seu foco é o mercado interno, principalmente,
pelos arranhfes que ocorreram na imagem da empresa. O investimento para 0s
proximos 4 anos esta na casa dos R$ 24 bilhdes.

A telefénica (Vivo) investira R$ 24,3 bilhdes até 2014, mantendo o
plano de acdo apresentado a presidente do Brasil Dilma Rousseff.

O sistema de telefonia celular seguird com problemas, mesmo com a
expanséo prevista para as antenas e com o compartiihamento das redes das
operadoras. Quem avalia € o proprio Ministério das Comunicacbes, que prevé a
manutenc¢ao da crise por conta do licenciamento de 250 milhdes de aparelhos e de
uma infraestrutura que fica longe da demanda.

A crise também nao pode s6 ser medida por esses parametros,
envolve muito mais. Vale lembrar que as empresas de telefonia possuem suas
sedes em outros paises, exemplo: Italia (TIM), Espanha (Telefénica/Vivo), Portugal
(BrOi) e México (Claro). Que enviam seus lucros de bilhdes em remessas ao exterior
para amenizar 0S prejuizos conquistados com a crise mundial, principalmente na
Europa. Acarretando investimentos menores no mercado interno.

Fica a esperanca de quando passar esta crise quem ganhe seja o
consumidor. Obtendo uma rede de telefonia mais confiavel, com servicos mais

baratos, maior abrangéncia e seguranca.
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3 CONCLUSAO

As maiores dificuldades encontradas para fazer esse trabalho foi
pela sua abrangéncia e forma de colocacéo.

A busca por informacbes para fazer um trabalho coerente e bem
embasado, levou a pesquisa em varias fontes e com diversos pontos de vista.

O mais importante de realizar um trabalho dessa importancia é
observar e aprender com os erros dos outros e achar uma solucdo que nao foi
pensada por eles. Quem vé por fora, tem a possibilidade de ver diferente e com mais
calma.

Os problemas ndo possuem uma unica natureza, possuem diversos

desdobramentos e véarias solu¢des. O importante é aprender.



23

REFERENCIAS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA. Biblioteca Digital. OrientacGes Para
Padronizacé&o de Trabalhos Académicos. Disponivel em: <
http://www?2.unopar.br/sites/bibliotecadigital/>. Acesso em: 28 set. 2012.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA. Biblioteca Digital. Modelo Para
Elaboracao de Trabalho Académico. Disponivel em: <
http://www?2.unopar.br/sites/bibliotecadigital/>. Acesso em: 28 set. 2012.

LACRUZ, Adonai José. Jogos de Empresas: Consideracdes Tedricas. Disponivel
em: <http://www.rribeiro.pro.br/wp-
content/uploads/Aula_12 8AM Resenha_ Considera%C3%A7%C3%B5es-
Te%C3%B3ricas Jogos-de-Empresas.pdf>. Acesso em: 10 out. 2012.

HANDFIELD, R. B.; NICHOLS, E. L. Introduction to Supply Chain Management.
Saddle River: Prentice Hall, 1999.

NOVAES, A. G. Logistica e Gerenciamento da Cadeia de Distribuicao:

Estratégia, Operacao e Avaliacdo. 2ed. — Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

CULLEN, A. J., WEBSTER, M.. A Model of B2B E-commerce, Based on
Connectivity and Purpose. Internation Journal of Operation & Production
Management, Vol. 27 No. 2, 2007, pp 205-225.

TURBAN, E.; KING, D. Comércio Eletronico: Estratégia e Gestdo. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2004.

STERN, L.; EIF-ANSARY, COUGHLAN, A. T. Marketing Channels, 5th edition,
Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ. 1996.

DELFMANN,W.; ALBERS, S.; GEHRING, M., The Impact of Electronic Commerce
on Logistics Service Providers. International Journal of Physical Distribution &

Logistics Management, Vol. 32 No.3, 2002, pp 203-222.

MURTAZA, M.B.; GUPTA, V.; CARROL R.C., E-marketplaces and the Future of


http://www2.unopar.br/sites/bibliotecadigital/
http://www2.unopar.br/sites/bibliotecadigital/
http://www.rribeiro.pro.br/wp-content/uploads/Aula_12_8AM_Resenha_Considera%C3%A7%C3%B5es-Te%C3%B3ricas_Jogos-de-Empresas.pdf
http://www.rribeiro.pro.br/wp-content/uploads/Aula_12_8AM_Resenha_Considera%C3%A7%C3%B5es-Te%C3%B3ricas_Jogos-de-Empresas.pdf
http://www.rribeiro.pro.br/wp-content/uploads/Aula_12_8AM_Resenha_Considera%C3%A7%C3%B5es-Te%C3%B3ricas_Jogos-de-Empresas.pdf

24

Supply Chain Management: Opportunities and Challenges, Business Process
Management Journal, vol. 10 n.3, 2004, p 325-335.

WRIGHT, P.; KROLL, M.; PARNELL, L. Administracdo Estratégica: Conceitos.
Séo Paulo: Atlas, 2000.

ANSOFF, H. I. Estratégia Empresarial. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1977.

BERTO, André Rogério. Teorias dos Jogos. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall,
20009.

ZANONI, E.; BERTO, J. V., Estratégia Empresarial. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2009.

RAMPAZO, A. V.; NONAKA, H. T., Pesquisa em Negocios. Sado Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2011.

PERINI, Luis Claudio. Administracdo de Sistemas de Informacdo. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2010.



