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RESUMO

Hoje, conhecer os clientes € um dos pontos fulctassempresas e onde estas des-
pendem cada vez mais recursos, na sua analisaudbosmbtender o comportamento
dos seus clientes para poder superar as suas a&tiEste prolongar tanto quanto
possivel a sua fidelizacdo ndo € uma tarefa faoiiko menos intuitiva.

Com a incerteza quanto ao futuro e com um nivetorelevado de concorréncia, €
fundamental estudar e ter total conhecimento déoem precioso das empresas, 0S
clientes. Embora o poder negocial destes seja listimtd comparado com o passa-
do, continua a ser na relacéo de proximidade @diganca que prevalece a chave do

SuUCesso0.

A presente dissertagdo tem como caso de estudgresanOrona Algarve. Focado
na relacdo orientada para o cliente, este estummg@ conhecer de forma pormeno-
rizada os clientes e 0s seus comportamentos egéoefaempresa.

Como principal objectivo tem a aplicacdo de témida estatistica a dados reais da
empresa, para conseguir a melhor caracterizacgwedis dos clientes da Orona.
Com base na caracterizagcao serdao segmentadosnae #oconstituir-se perfis dos
mesmos onde poder-se-a entdo analisar e prepaensak estratégias segundo o

perfil destes.

Deste modo esta investigacado tem como pano de fuedtudo dos clientes da Oro-
na atraves de técnicas de analise estatisticavamidiila, permitindo assim & empresa
conhecer, de forma detalhada os seus clientesidfichabilitada a uma ferramenta
de apoio a gestado, que no futuro podera ser umagem competitiva num mercado

cada vez mais dificil.

Palavras-Chave:Clientes; Prestacédo de Servicos; Caracterizagdis;Pe

Comportamento; Pagamentos; Elevador.
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ABSTRACT

Today, to know the clients is one of the principaihts of business and where they
hang resources in its analysis. However understiedbehavior of their customers
in order to exceed your expectations and prolongiash as possible their loyalty is
not an easy task and much less intuitive.

With uncertainty about the future and the incregBinaggressive competition, is
fundamental to study and have full knowledge ofexipus commodity companies,
the customers. Although the negotiating power iig ddferent compared with the

past, still in close relationship and trust the keysuccess.

This dissertation is a case study company Oronaar&ky Focused on customer-
oriented relationship, this study seeks to knowauletus customers and their behav
ior in relation to the company.

As the main objective is the application of statadttechniques to real data of the
company, to get a better characterization of thstaoner profiles Orona. Based on
the characterization will be segmented to form ugfifes of the same power which

will then analyze and prepare different strategi@scording to their profile.

Thus this research is to study the backgroundiehtd in Orona through multivari-
ate statistical analysis techniques, thus enabtimeycompany will know in detail its
customers, becoming entitled to a support tooh® rhanagement, which in future

can be a competitive advantage in an increasingficdlt market.

Keywords: Customers; Service Delivery; Profile Charactetipas;

Behaviour; Payments; Elevator;

Xii



CAPITULO 1 - INTRODUCAO E OBJETIVOS



1. INTRODUCAO E OBJETIVOS

1.1 Introducéo

Todos os dias somos confrontados com o dilemamada de decisdes relativamen-
te a assuntos de maior ou menor relevancia. Essads de decisdo é muitas das
vezes baseada a partir, da experiéncia, do conbetnou do instinto de cada um e
geralmente ndo séo identificadas nem tidas em lileheonta as variaveis que influ-
enciam a decisédo, embora seja a sua dimensadacaaentre estas que motivam a

ocorréncia ou ndo de determinados acontecimentos.

Para as empresas, a tomada de decisdo sobregatrale forma a estas se tornarem
competitivas, deve ser considerada por poder cobbcaa existéncia em risco, no
caso de ndo serem definidas das multiplas opcoesigsacertadas para fazer face a

uma mudanca, pelo que as decisdes ndo devem Isasgpenas na intuicao.

Segundo Porter (1986x estratégia competitiva consiste em accdes igéensu de-
fensivas para criar uma posicao sustentavel noadermara poder enfrentar com
sucesso as forcas competitivas deste e assimuwhtegtorno maior sobre o investi-

mento.

Michael Porter (1986) defende ainda que a vantagampetitiva surge fundamen-
talmente do valor que uma empresa tem condicOesatepara os seus clientes, po-

dendo tomar a forma de precos baixos ou de serdie@xceléncia.

Assim, para se tomar a opgcado mais correcta, paea face a mudanca, a empresa
deve tentar compreender o futuro prevendo-o atrdaémalise da situacdo presente.

Para tal, devera proceder a maxima recolha deniafgéio.

Nem sempre a informacéo de que se dispde é contpidtdalmente correcta, mas a
empresa, continua a ser responsavel pela tomadectkfio. Assumir o risco e saber
lidar com ele é algo a que a empresa tem que encam uma realidade e estar

preparada para o mesmo. O risco esta no centrmpeesa, pois esta estd em cons-



tante evolugdo num universo de riscos geralmentglExo, dinamico e hostil (Mo-
reau, 2003).

Moreau (2003) refere ainda que o risco emprespoidé ser definido como a ameaca
de um acontecimento, uma ac¢do ou uma inaccaoayisFépafectar a capacidade da
empresa de atingir 0s seus objectivos estratégiamsnprometer a criacdo de valor

no futuro.

E precisamente porque, a informac&o disponivel, @ssociado um elevado grau de
incerteza e logo um elevado risco que a estatisédarnou tdo importante no pro-
cesso de tomada de decisdes, por permitir a edvase conclusdes validas a partir

de informacao mais ou menos completa.

1.2 Interesse e relevancia da investigacao

A Estatistica € uma ciéncia, que utiliza teoriasbpbilisticas para tentar explicar a
frequéncia com que ocorrem determinados acontetosietanto em estudos obser-
vaveis assim como em previsdes de ocorrénciasaijttentando sempre reduzir ao

maximo a incerteza e possibilidade de erro.

A estatistica é um instrumento matematico necesgaria recolher, organizar, apre-

sentar, analisar e interpretar dados (Pestana).2003

A Estatistica Multivariada s6 mais recentemente) tonseguido desenvolver e
apoiar a andlise e avaliacdo de dados em diversas do sector empresarial. A apli-
cacado de determinadas técnicas multivariadas fpulsitonada com o apoio dos
computadores, pois sem estes 0 processo contiraugeiamuito demorado.

A evolucdo computacional, de apoio a técnicasissitats, foi o elemento impulsio-
nador, pois actualmente ndo é necessario recoc@calos manuais para a aplicagdo
dos métodos a bases de dados de grandes dimemsdasnt elevado numero de

variaveis (Maroco, 2003).



Com o contributo da estatistica multivariada, naaezente na aplicacdo de técnicas
de analise delustersndo hierarquicos e de caraterizacao de perfistao empresa-
rial, embora ndo exista registo de muitos trabadrasriormente executados e o que
existe € baseado em documentacédo académica omptieagc@o das técnicas sao ba-
seadas em elementos experimentais de estudos acasiéraseados em dados nao
reais, sem duvida que serd uma mais-valia parsnpeesas e seus gestores terem a
capacidade de utilizar este tipo de ferramentasdpae encontrarem perante toma-

da de decisoes.

No sector dos servicos, mais propriamente no merdadprestacao de servigcos de
assisténcia técnica no sector da elevacao, n@améaintrada matéria de estudos ante-
rior na utilizacdo da estatistica multivariada mpmia a caraterizacdo de perfis de

clientes desta area de negocio.

Os métodos estatisticos de previsdo ndo permitermbar com uma precisdo abso-
luta os acontecimentos futuros, mas permitem nadirariacoes actuais e estabele-
cer os cendrios futuros mais provaveis, diminuirtdoalgum modo, a incerteza e o

risco inerente a esses acontecimentos.

Com base na importancia das variaveis que se desp@erelacao entre elas, concili-
ar métodos estatisticos de analise multivariadausaa de resultados crediveis para
apoio & decisdo serd uma mais-valia para o gesos, a empresa e em geral para

todos os seustakeholders

1.3 Objetivos da investigacao

1.3.1 Objetivos gerais

O trabalho consiste numa analise detalhada dossddidponiveis relativamente a
clientes da empresa Orona, focado na caraterizigsies, na delegacdo do Algarve,

através de técnicas de analise estatistica mugtdaar



A empresa podera conhecer melhor os seus clientédsecendo bem as variaveis
que os definem e a relagdo entre estas. Parato,efetom 0 recurso a técnicas de
estatistica multivariada, pretendeu-se encontraglaor interaccao entre as variaveis
que caracterizam os diferentes clientes, bem cormonmgportamento destes, relati-

vamente ao pagamento dos servicos fornecidos pyleesa.

Dada a complexidade do trabalho em causa, a mewidaplicada e a utilizacdo de

dados reais, o trabalho foi elaborado com baseaslosdrelativos ao ano de 2011.

1.3.2 Objetivos especificos

O objectivo principal do projecto foi proporcionan estudo para a melhoria do pro-
cesso de planeamento e apoio a tomada de decwdparfe da empresa Orona, ba-
seado em técnicas de estatistica multivariadadetelo aos diferentes grupos de

clientes que a empresa tem em carteira na regiddgaove.

Pretendeu-se assim analisar em detalhe e estabplatis de clientes de modo a
facilitar a analise por parte da direcéo, relatigata a que medidas tomar no futuro,
caso os seus clientes ndo cumpram de forma parolattotal os compromissos con-
tratuais assumidos com a empresa. Este foi umlh@li@cado no apoio a estratégia
a tomar, num futuro préximo, por parte da direca@uhpresa.

1.4 Estrutura da investigacéo

De forma a compreender a estrutura da dissertagéofoi elaborada com a seguinte

sequéncia:

No capitulo 2 é efectuada a contextualizacdo dblgmma em estudo. Neste capitulo
é explicada a importancia do sector da prestac&eiicos na area da elevacao no
mercado do Algarve. Enquadrando as exigénciasgisldedo e do préprio mercado

neste sector, foi analisado a relacdo entre engpeeslientes na regido do Algarve.



No capitulo 3 é caracterizada a empresa Orona.r®estwo o grupo empresarial
Orona e de forma detalhada a empresa em estudona @lgarve, neste capitulo é
analisado de forma geral como a empresa se posiciormercado e como esta se

relaciona com os clientes.

No capitulo 4 é analisada e apresentada a metadoBgfectuando uma reviséo da
metodologia e explicado o porqué da escolha dasasesa aplicar nos dados relati-

vamente a caracterizacao dos clientes da empresa Or

No capitulo 5 sé@o apresentados os resultados. &pcacao das técnicas seleccio-
nadas no capitulo anterior, sdo apresentados isad@d 0s resultados das combina-

cOes da informacao dos clientes em estudo.

No capitulo 6 é efectuada a analise dos resultdtkste capitulo € analisado de for-
ma detalhada os resultados apresentados no cagiteigor. E neste capitulo que se

analisa e compara os diferentes perfis de clietdesmpresa Orona.

No capitulo 7 sdo apresentadas as conclusfes satdigio e ainda referidas suges-

tdes para investigacdes futuras.
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2. CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA EM ESTUDO

2.1 Regiéo do Algarve

Com base na informacgéo dos ultimos sensos, divosgpdlo Instituto Nacional de
Estatistica (INE, 2012), actualmente com uma p@dwaesidente pouco acima das
451.000 pessoas, o Algarve é sem divida uma regi&sceléncia, impar no que diz
respeito ao clima, paisagem natural e gastrondmiage dos grandes centros urba-
nos, tem na beleza das suas praias e clima amemootiio de procura como desti-
no turistico.

Actualmente com 16 concelhos, tem como cidadesalerdimenséo e importancia
na economia da regido, Lagos, Portimdo, Albuféioalé, Faro e Olh&o. Apresenta-

se naFigura 2.1 um mapa elucidativo da realidade demografica mmke (INE,
2011).
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Fonte: INE 2011
Figura 2.1 — Mapa de populacdo do Algarve



Contudo aquilo que para muitos é um paraiso banpadam oceano de aguas cla-
ras e iluminado por um sol que brilha quase 365 pa ano, para quem vive todo 0

ano no Algarve e faz da regido o seu local de negéxistem muitas dificuldades.

Os ultimos 3 anos ficardo marcados, de forma maisenos dramatica, pela crise
financeira mundial ocorrida e por consequénciaise anacional que seguramente
veio para ficar por um periodo incerto. O Algamé&o fugindo & crise, € actualmente
uma regido sem poder de compra, sem economia, isensidade de sectores, sem

industria, e sobretudo sem orientacao politicardscamento sustentado.

Enraizada a muito numa actividade focada apengsestacao de servico de Turis-
mo, a regido e mais concretamente 0s seus lidgr@geenantes esqueceram todas as
outras areas potenciais e necessarias a regidm, @s0 estratégias e medidas es-

truturais.

Segundo numeros divulgados pelo INE (2012), a thxalesemprego no Algarve

atingiu os 17,5% no quarto trimestre de 2011, sendis alta de todo o pais. Con-
tudo este valor ndo espelha a realidade local, peigienos e médios empresarios
nao sao contemplados nas estatisticas do cengmplego uma vez que esta classe

nao é abrangida pelo direito ao apoio no subsiglidesemprego.

A agravar, a todos os aspectos anteriormente deferacresce um dado incontrola-

vel cada vez mais real, que afecta todas as aatigigh Sazonalidadeda regiao

2.2 O Setor dos Servigos na regiao do Algarve

Portugal, em convergéncia com a unido europeia pais onde nos ultimos anos o

sector dos servi¢os tem ganho elevada importaaceconomia nacional.

Segundo dados do INE (2012), nos ultimos anos, d%tethpresas Portuguesas de-
dicam-se a actividades do sector primario, 23%edtos secundario e 72% do sector



terciario, o que significa que, em cada quatro esgs nacionais, cerca de 3 esta no

sector do comércio, restauragao e servigos.

Em relacdo ao Algarve estes dados sao idénticodatiss a nivel nacional. Consi-
derando ainda o Turismo, como uma actividade d&tgog@o de servicos, o setor dos
servi¢os no Algarve é um setor de enorme influéadraportancia na regiao.
Segundo a Agéncia para o Investimento e Comercierix de Portugal (AICEP,
2010), no final de 2010 o sector dos servicos ge&éoerepresentou 81% do Valor
Acrescentado Bruto (VAB) e empregou 77% das 193/p¥s0as empregadas na
regiao

A importancia dada ao sector dos servi¢os na reggaoestimulado diversas empre-
sas da regiao a reflectirem seriamente sobre adgpgervicos que pretendem forne-

cer aos seus clientes.

Nos ultimos anos verificou-se uma maior concor@ma sector ao nivel da regiao,
combinando a necessidade de sobrevivéncia das saspeede crescimento com 0
conhecimento do cliente e o seu poder negocial.

Hoje em dia as empresas, forcadas pelo mercadia e@esciéncia racional dos seus
clientes, procuram um servigco de exceléncia capagedar valor e superar as expec-

tativas e necessidades dos seus clientes e cormes@m geral.

Como defende Drucker (1995), ndo é a empresa dune demercado, € o Cliente.

2.3 O mercado da elevacao na regiao do Algarve

Os elevadores sao o meio de transporte vertica otdizado no mundo, fundamen-
tais nas sociedades modernas e sem eles ndo sssiagd a construcao de grandes
edificios em altura. Nas ultimas décadas, foramdos equipamentos com base em

novas tecnologias e dotados de sistemas cada vezegaros. Contudo, ainda mui-
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tos dos elevadores mais antigos, que ndo tém dmadatencdo, ndo apresentam os

niveis de seguranca exigiveis.

Devido a complexidade dos sistemas de segurangal@asores, a legislacao actual
€ bastante rigorosa. Segundo a entidade regulddmator da elevacdo em Portugal,
Direccéo Geral de Energia (DGE, 2012), um elevéslorque ser instalado obrigato-
riamente por uma empresa reconhecida para talgtemcumprir diversas normas
europeias e tem que estar certificado com marcg@itluto avaliado antes da sua
colocacdo no mercado, satisfazendo, os requisibosiativos e cumprindo, as

condicdes para ser comercializado em todo o espaddE).

O rigor que foi referido anteriormente, ao nivelimstalacdo do equipamento, ndo é
reduzido ao nivel da assisténcia. Assim, conforrdecreto-lei 320/2002 um eleva-
dor instalado num edificio publico ou de habitatgin que cumprir, obrigatoriamen-
te, trés pressupostos para que possa continuanreriofamento, conforme se apre-
senta nd&igura 2.2.

Inspeccéo Periodica
aprovada

Contrato em Vigor
com EMA

Instalagdo com
Certificado CE

Figura 2.2 — Requisitos legais para funcionamento de elevador

Pode verificar-se, com base na piramide ilustrad@igura 2.2, que o elevador tem
gue, estar devidamente instalado em seguranca eeaxificacdo CE a reconhecer o

correcto funcionamento e requisitos exigidos, ter aontrato de manutencdo com

11



uma Empresa de Manutencao de Ascensores (EMA)a@usup vez esta tem que ser
reconhecida pela DGE e ainda ser inspeccionadairpoorganismo externo e reco-

nhecimento para o ato.

O Decreto-Lei n.° 320/2002 de 28 de Dezembro, gtebelece o regime de manu-
tencdo e inspecdo de ascensores, apds a sua esmaskrvico, transferiu para as
Camaras Municipais a competéncia para o licencitoreffiscalizacdo dos mesmos.

E considerado assim um sector devidamente contre@aegislado pela DGE (2012).

Assim, no sector dos servigos, o negocio da magétede elevadores tem forte im-
pacto na nossa sociedade. Na regido do Algarveiregseto faz-se sentir em igual

proporcgao, pois o valor anual de manutencédo (ptarea corretiva) destes sistemas
tem um elevado peso nas despesas de qualqueiceddicegido. O custo anual da
manutencgéo destes sistemas, tem um elevado pesiesssas de qualquer condo-
minio. E contudo inevitavel, conforme explicadoesisrmente, a existéncia de um
contrato de manutencéo preventiva sistematica comempresa credenciada, devi-

do a legislacédo em vigor.

Embora seja legalmente obrigatorio o contrato deutescao preventiva sistematica
com uma EMA, ndo € menos importante o apoio e dibpalade da EMA para a
manutencdo corretiva dos elevadores uma vez gteegdsastante mais frequente e
imprevisivel que a Manutencao Preventiva SisteradMPS).

Actualmente esta area, embora bastante técnicdeeamempresas se podem pautar
pela diferenciacdo. A diferenciacéo permite captigaldade dos consumidores que

serdo menos sensiveis a variacdo dos precos (Beae09).

Segundo Porter (1991), uma empresa que possaeobbster uma estratégia de dife-
renciacdo sera um competidor acima da média nongecado. A logica da estraté-
gia de diferenciacdo exige que uma empresa esatiibatos que sejam diferentes

dos seus rivais. Uma empresa deve ser verdadeitarmeica em alguma coisa.
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Porter (1991) defende ainda que uma empresa qpawe pela diferenciacdo néo
pode ignorar a posi¢cdo de custo, pois caso comtedta sera anulada por as estraté-

gias de custo acentuadamente inferiores.

Uma empresa diferenciadora aponta assim para ummampdade de custos, em rela-
cdo aos seus concorrentes, reduzindo o custo eas tmlareas que ndo afectem a

diferenciacao (Porter, 1991).

E na prestacdo do servico de manutencdo, que assaspodem cativar e elevar o
relacionamento com os seus clientes. Uma manutgre@entiva cuidada que man-
tem o equipamento sempre em boas condi¢cdes dehamento e a disponibilidade
total para a manutencao correctiva aguando daéexist de uma avaria inesperada,

sao os aspectos a melhorar e que mais interesselerde.

A satisfacao do cliente ocorre quando um servigeesponde ou excede as expecta-

tivas que o cliente tinha em relacdo ao mesmo €éKatP97).

A gestao de uma empresa de servigcos de manuteacsisteémas de elevacao, passa
pela analise profunda da percepcao dos clienteglkagéio aos varios servigos técni-

cos disponiveis.

A percepcgdo é o processo pelo qual os consumidefescionam, organizam e in-
terpretam as informacdes existentes sobre detedmiservico de modo a formarem

uma ideia global sobre 0 mesmo (Morrison, 2002).
Assim poder-se-& concluir que é neste setor téa@cgervico de manutencdo que as

empresas se devem especializar e procurar a difegdo, procurando o servico de

exceléncia e tentando obter a satisfacdo dos sentes.
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Importa entdo apresentar e caracterizar os dikesdigos de servico de manutencao
disponibilizado actualmente pelas empresas do,ssinformeFigura 2.3, no apoio

as instalagbes dos seus clientes:

Manutencao

Figura 2.3 - Tipologia de Manutencé&o

» A Manutengdo Preventiva como o proprio nome indica, consiste num tra-
balho de prevencéo de substituicdo de pecas e cami@s, que fazem parte
de um determinado equipamento e cuja sua subsitédundamental para o
interrupto e eficaz funcionamento de todo o sistéMenteiro, 2000). Evi-
tando assim defeitos que possam originar a paragenm baixo rendimento
dos equipamentos

Os objectivos, deste tipo de Manutencdo, passanrgulizir o niamero de

avarias, aumentando assim a fiabilidade e dispatabie dos equipamentos

De forma mais detalhada, procura-se, aumentaradexutilizacdo dos sis-
temas de elevacao, diminuir o numero total de \etegdes correctivas, au-
mentar a durabilidade dos equipamentos (aumenioddautil dos elevado-

res) e ainda aumentar a seguranga nos sistemésvded®.
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Contudo é importante que as empresas estejam egu@paradas para este
tipo de servigo a prestar ao cliente, pois carecend planeamento muito pro-
fundo e uma equipa técnica bastante qualificada @afuncdes exigidas nes-

te servico.

A manutencédo preventiva divide-se ainda em duadasdistintas, a Manu-
tencdo Preventiva Sistematica (MPS) que é o seexigndo pela legislacao
em vigor em Portugal (D.L.320/2002) e ainda a Menc¢&o Preventiva Pre-
ditiva (MPP).

A Manutencao Preventiva Sistematicaconsiste em efectuar a manutencao
de prevencdo, de um equipamento, em intervalosaregue pré-definidos, de
forma sistematica (Cuignet, 2006).

A MPS é uma tarefa fundamental da prestacdo decesraos elevadores,
pois com base na legislacdo em vigor é obrigatkisita mensal de um téc-

nico especializado para efectuar uma rotina de teagéo preventiva.

A MPS é efectuada segundo uma periodicidade (nmees&¢ como descrita
no DL.32072002), efectuada com base num prograniasgecao/revisao de
diversos pontos obtidos a partir dos dados do ngostdo equipamento, ten-
do por objectivo manter o sistema num estado deidnamento equivalente

ao inicial.

Este tipo de manutencao aplica-se aos elevadaresprcreto a determina-
dos érgdos mais sensiveis ou de maior importanomp exemplo 0s siste-
mas de seguranca. Sao componentes de custo da alesados, que obri-
gam a paragem de todo o equipamento, cuja paragients longa duracéao e

que colocam em causa a seguranca do pessoal técnitas utilizadores.

As vantagens deste tipo de manutencéo séo, o destada operacao de ma-
nutencéo € pré-determinado, a gestao financemasfraplificada e a capaci-

dade de paragens programadas de acordo com aagieitdada do técnico.
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» Manutencgéo Preventiva Preditivaé efectuada num momento exacto, quan-
do existe evidéncia experimental de avaria imineBgse momento é detec-
tado através de andlises de sintomas, tentanderpoeorréncias futuras e

evitando a falha funcional e as suas consequémsbray, 1997).

Entende-se por inspeccficeditiva de manutencgéo, a determinagdo do ponto
Optimo para executar a manutencao preventiva nwip&egento, ou seja, o
ponto a partir do qual a probabilidade do equipaméihar assume valores

indesejaveis (Moubray, 1997).

A determinacao desse ponto traz como resultadevepcao de falhas, tanto
sob o aspecto técnico como pelo aspecto econdmnica,vez que, a inter-

vencao no equipamento nao é feita durante o perjod@inda esta em con-

dicbes de prestar o servico, nem no periodo ensua caracteristicas opera

tivas estdo comprometidas.

Este tipo de manutencao permite refinar os sistelmasanutencéo preventi-
va, sendo a manutencdo envolvida por um esforce osdespecialistas em
manutencdo sao envolvidos nos projectos dos eqeiasie decisdes sobre
preparacdo de equipamentos e mantém contactosaroecédores para as-

segurar a qualidade total.

Este tipo de manutencéo € bastante especializadgoreso, pois nem todas
as empresas estdo, actualmente, aptas para estietiptervencédo. Contudo
€ este o grande ponto de diferenciacdo das empbesapreparadas, com
elevado conhecimento técnico e com produto de éxcidl a disponibilizar
ao cliente. Sao nestes pormenores que as multivaside fabricacdo propria
dos seus componentes, a semelhanca da Orona,taecidisn da restante

concorréncia.

» Quanto aManutencao Corretiva € a forma mais primaria de manutencéo.

Pode resumir-se simplesmente como a tarefa resaltan avaria e conse-
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guentemente a paragem do sistema, seguida deg@&pangprescindivel para
repor funcionamento do sistema (Monteiro, 2000).

No imediato € um tipo e manutencdo com baixo cest@o exige contratos

pagos periodicamente nem equipas muito especiabzad

Este tipo de manutencédo, ndo sendo o ideal do plentista técnico e estra-
tégico, é importante, pois muitas vezes nao se pager o momento exacto
em que ocorrerd um defeito que obrigar4d a uma reagéid correctiva de
emergéncia. Assim este servico serd um essencigllemento & MPS, sen-
do entdo um suporte de emergéncia, que nao dewemndegra na prestacao

de servicos € uma realidade que também deveri@aeam linha de conta.

O Algarve é uma regiao com elevada sazonalidadeercado da assisténcia técnica
nesta regido nem sempre € facil e muito menos ahcate forma positiva e como
uma mais-valia (em relagdo aos servigcos de marddetisponibilizados pelas varias
EMA). Dos 199.000 edificios existentes no Algargérea-se que possam existir um

valor superior a 10.000 elevadores na regiao (ROE2).

Assim podera concluir-se que a populagéo totallidates de assisténcia técnica a
elevadores, na regido do Algarve, rodara os 400@sEa populagdo que as empresas
terdo que focar as suas estratégias e apresenfamuie profissional e concisa a sua

diversidade de servicos e capacidades.

O negocio da Orona, no Algarve, comeca na faser@eqgo, segue para a fase de
instalacdo dos elevadores e termina na assist@uriaa a estes sistemas de eleva-
cdo. Contudo é no servico de assisténcia técnosagkevadores dos seus clientes,
gue a empresa se foca actualmente e considerareata segore-businesgassan-

do por ai toda a estratégia da empresa.

A esséncia do posicionamento estratégico congisteseolher atividades diferentes

daquelas dos rivais (Porter, 1997).
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2.3.1 A andlise do mercado do Algarve segundo as¢as de Porter

Hoje em dia qualquer setor de negocio exige egieséara a sobrevivéncia das
empresas. As empresas estdo cada vez mais codesmiaprocura de novos planos
de accao e estratégias competitivas, podendo &ssanpreparadas para as mudan-
cas dos seus concorrentes, que certamente tamleestd dispostos a perder cli-

entes para o mercado competitivo.

O modelo das 5 forcas de Porter, permite conheg@asionamento das empresas
face aos seus clientes, concorrentes e fornecedvas|ndo assim a sua rendibili-

dade actual e o potencial futuro (Porter, 1991).

Com base nas adversidades dos mercados, 0 modeQirda Forcas de Portédfi-
gura 2.4, é utilizado pelas empresas, para a possivel begeode todos os factores

que possam vir a influenciar a gestdo da mesma.

AMEACA DE ENTRADA
DE NOVAS EMPRESAS

PODER NEGOCIAL
DOS
CLIENTES

PODER NEGOCIAL
DOS
FORNECEDORES

AMEACA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Figura 2.4 - Modelo das 5 forcas de Michael Porter
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Ainda segundo Porter (1991), a actuacéo dos gssiege ser no sentido de posici-

onar a empresa onde consiga evitar ou diminuirgagto das cinco forgas.

No mercado do Algarve, na prestacdo de servicawee da elevacdo, nos ultimos
anos devido a, baixa segmentacdo e ao elevado pedecial dos clientes levou o
mercado da regido a um elevado nivel de compélitileé entre empresas deste setor.
E fundamental, as empresas conhecerem bem o amluade operam e analisar

todo o mercado onde a empresa esta inserida.
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2.3.2 Aplicacéo das 5 Forcas de Porter ao mercado dlgarve

Cia-

Forcas Andlise
Forca: baixa - As barreiras legais, como a necessidade de reconh#cinde novas
Ameaca de | empresas por parte organismo publico (DGE) e ass&tzle de equipa técnica espe
entrada de lizada/certificada sdo os factores determinantesocbarreiras & entrada. Outros ¢los

novas empre-

sas

factores, embora mais generalizados mas ndo memmgtante, sdo a dificuldade
investimento inicial (Escritorio, Armazém, viaturdsrramentas e mao de obra qua

cada/especializada).

ho
fi-

Poder negocial

dos fornecedo-

Forca: baixa — N&o se verifica grande impacto dos fornecedorete reector, pois
maioria das empresas em actividade tem fabricagdwip de equipamentos e comy
nentes, tendo assim integracéo vertical das diversi@vidades da cadeia de valor. C

DN-

tudo devido a liberalizagdo do mercado onde umaesapde elevadores podera efecfuar

res
servicos num equipamento de outra marca que néa pale ter algumas dificuldades
agquando da compra de material de marca propriaittie empresa.
Forca: baixa— Sendo um sector regulado pela DGE requer por isstipo de servico$
como requisito minimo no programa de manutencaweptiva sistematica (MPS) |a
Ameaca de _ _ . . . . L .
_ | aplicar. Assim ao nivel do cumprimento da legistagétipo de servico € um servigo
servicos substi- . oL _ _ 1
padréo que tem pouca variagao entre as empresa® gee seja cumprido. Podera exis-
tutos
tir outros servicos com base na estratégia deettifégicdo, contudo sédo poucas as enjpre-

sas actuais com capacidade técnica e/ou condig@eséiras para o fazer.

Forca: alta — Actualmente o cliente tem um elevado poder negaci® vez que este

pode em qualquer momento optar por qualquer emmpastente no mercado. Embd
exista uma relagdo contratual, em que o contratmal®utencao preventivo sistemat
(CMPS) em vigor devera ser cumprido na integraatsgeu final, cada vez mais se v¢

fica a mudanca espontanea e antecipada.

ra
CO

Bri-

Forca: alta - E uma industria que actualmente assumiu enorméidade entre sim
onde as diversas empresas actuantes na regidoteomdatre si na busca de posicio
mento e cota de mercado, fruto do aumento do miElaegociacéo por parte do client

1a-

E €

da aceitacao irreflectida de algumas empresasdugde dos valores de custo de manu-

tencéo.

Tabela 2.1- 5 Forcas Michael Porter no mercado da elevacddgarve
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Os cinco factores referentes ao mercado da elevag@dgarve, analisados no qua-

dro acima, influenciam de forma importante a elab&o da estratégia da empresa,
dando um sinal de alerta a empresa em relacaormafdes referentes ao ambiente
interno e externo.

Com base na analise efectuada é importante refdocar os 2 factores de maior

relevancia e que actualmente condicionam e fazesmmaliversas empresas do

sector redefinirem as suas estratégias face acadwiatual. O poder negocial dos

clientes e como consequéncia a rivalidade entreesag.

2.3.2.1 Poder negocial dos clientes

No Algarve, nos ultimos 3 anos, assistiu-se a uradigma dos clientes em relacéo
ao mercado, que combina o aumento da exigéncialiéoses e a sua pouca fideliza-

céo a marca ou ao seu fornecedor de servicos detemgdo dos seus elevadores.

Verifica-se ainda, em Portugal e concretamenteegi@o do Algarve, a falta de “cul-
tura de manutencdo”, ou seja, as pessoas nao entemdnanutencao preventiva
como um bem essencial quer em termos técnicos emmtermos de poupanca fi-
nanceira. Olham para este servico como um mal s@&dese tentam evitar ou pro-

longar a aceitacdo do mesmo ao maximo.

Devido a esta desacreditacéo e a rejeicao de wigsele exceléncia e qualidade, o
cliente tem atualmente um elevado poder negoanad vez que, este pode em qual-
guer momento optar por qualquer empresa existenieancado, independentemente
da marca do seu equipamento, de quem o instaltdiraesmo se este ainda esta ou
ndo no periodo de garantia.

Sendo os servicos de manutencéo de elevadoresagt@padronizado e com cus-
tos de mudanga muito baixos, o cliente tem um dley@der negocial, conseguindo
actualmente reduzir a rendibilidade do mercado,mdimdo os valores praticados
pelas empresas, conseguindo melhores condi¢cdeagdenpnto e reduzindo o valor

do preco do servico tanto quanto possivel. Podérdieer que actualmente, face a
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todos os argumentos referidos e tendo em linhaod&a@a conjuntura atual, hoje o

cliente é unicamente sensivel a varigyreico.

2.3.2.2 Rivalidade entre empresas existentes

A rivalidade entre empresas concorrentes no selc®rservicos de manutencéo de
elevadores na regido do Algarve tem-se intensificaxs Ultimos anos e com especi-
al aumento nos ultimos dois anos.

A concorréncia estad no cerne do sucesso ou frackssempresas, determinando a
adaptacdo das actividades que podem contribuir pasau desempenho (Porter,
1991).

Actualmente atuam no Algarve oito EMA. Das empresésridas, cinco sdo multi-
nacionais especializadas ha muito no sector dagiey com representacdes em todo
0 mundo e com muitos anos de atuacao na regiadgiovk. As restantes trés sao
empresas de menor dimenséo, em actividade na regido EMA mas sem produto

proprio, sem fabricagdo nem marca prépria.

E uma éarea de negdécio que assumiu enorme rivalielatie si, onde as diversas em-
presas, acima referidas, combatem entre si na lolespasicionamento e incremento
de cota de mercado e como consequéncia do aumergod#r de negociacao por
parte do cliente e da aceitacao irrefletida deraltgidestas empresas na reducéao do
preco de manutencao, € preocupante a decadéncialdoss praticados em prol da
tentativa de posicionamento no mercado, quando gadtar atingir os valores hoje
aceites pelos clientes se coloque em causa a gdelido servico e por vezes até
mesmo a seguranca dos equipamentos, pessoasertao envolvente.

A analise dos cinco factores desenvolvida por MatRarter (1991), permite as em-
presas uma melhor visdo para preparar as suaségstsade acordo com 0 macro
ambiente, permitindo a estas, a capacidade luaratimelhor capacidade de servir os

seus clientes.
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E necessario, neste sector de actividade, o ententth racional das empresas que
nele operam, para que possam ter consciéncia esteadegia de lideranca pelo custo
ja ndo faz sentido uma vez que no mercado do Adgarpressao exercida sobre os
precos ha muito levou a extincdo das margens de.|8e as empresas continuarem
essa pressdo em nome da competitividade levaring@x ndo s6 a margem de lu-

cro como também as proprias empresas.

Assim, é urgente as empresas adoptarem de forrfiagppoal e coerente, uma poli-
tica focada na estratégia de diferenciacdo, aaneswdo valor ao seu servico e fa-
zendo ver aos clientes que o seu tipo de servipgbpem seja idéntico aos dos con-

correntes € superior.
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CAPITULO 3 - CARACTERIZACAO DO CASO
ORONA
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3. CARACTERIZACAO DO CASO ORONA

A descricdo da empresa Orona é feita com baseforanimcao disponivel no site da
empresa e ainda através da publicacao de relaiduial da empresa (Orona, 2011).

3.1 O Grupo Orona

A ORONA ¢é uma multinacional Espanhola, com negocio dadagidio, distribuicao,
montagem e servigo de assisténcia técnica de elm&e@ escadas mecanicas. Esta
sediada em Hernani — San Sebastian (Pais Bascpanltzg, tendo ai as suas duas
unidades fabris. A Orona € uma das empresas pernten@o grupo empresarial
Mondragon, o qual tem para com as suas associatapalitica Cooperativista.

Para além de estar fortemente implementada no deerespanhol, sendo lider de
mercado no seu setor, € uma empresa que neste mooestéh representada em va-
rios paises europeus, tais como, Inglaterra, HalaRchnca, Irlanda, Portugal e Bél-

gica, com centros de trabalho préprio, rede corakecprestacéo de servicos.

A Orona conta com uma equipa de 4.000 profissionais diversas vertentes do seu
negdcio e é ainda um caso de sucesso quanto deH®eaponsabilidade social. Este
conceito esta profundamente enraizado na razéerdersa maneira de atuar da em-

presa. E inerente & sua prépria filosofia de calampresarial.

O compromisso com respeito pelo ambiente, a cridegdemprego, a evolugéo pro-
fissional e das condicdes de trabalho, a procuexdaléncia nos processos produti-
VoS e a proximidade e atendimento ao cliente, séo dlvida o denominador co-

mum que estd na base da atuacédo da Orona.

A aposta da empresa junto das pessoas, €é actualmertne da campanha de Mar-
keting do Grupo Orona, que apresenghogan” juntos, conseguiremos mais”.

Ainda com base na identidade corporativa do Grupm& a que realcar trés aspec-
tos fundamentais para o desenvolvimento susterdadeegocio da organizacdo: a
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relacdo estreita com o cliente, a confianga mutaaapacidade de mover respostas
eficazes e eficientes capazes de oferecer respostdscoes ageis.

3.1.20rona Portugal

A empresa Orona Portugal € uma sociedade unipdgsitada, sendo uma das em-

presas associadas do Grupo empresarial Orona.

Em Portugal a Orona dispde de 4 centros de trapdlbibuidos geograficamente
por Porto, Lisboa e Algarve. A Orona Portugal aheaite conta com uma equipa de

cerca de 150 pessoas, nas diversas areas do smioneg

Na OronaCliente é escrito sempre com letra mailscula. Os clies#iessem duvida

a razao da sua existéncia, pois existe um esfares@do para que consiga trabalhar
na expectativa de conseguir ser a empresa denei@n@ara cada um dos seus clien-
tes.

E crucial uma postura proativa, de forma a tematisar as suas necessidades e con-

seguir antecipa-las oferecendo solu¢des que methasesuas expectativas.

A politica da empresa, seguindo as linhas orieméeeddo grupo empresarial, tem
sempre na base uma conduta profissional correteneeaorme sentido ético em toda
a sua actuacao, assim com uma melhoria continiraplamentacédo e cumprimento

da norma da qualidade (empresa certificada pel@080D.

E no centro de trabalho do Algarve que incide #atealho. Contudo o objectivo do
mesmo tem comtarget a possibilidade de aplicacdo a qualquer centrvat@lho

da Orona Portugal ou outra associada do Grupo Orona

A Orona esta representada na regidao do Algarveed23@3. A estratégia do Grupo
foi a procura da cadeia de valores na sua totaidadde faltava somente a parte
final de marketing e vendas. Com a penetracao moaue da regido, a actividade da

Orona vai desde, a montagem, o aconselhamentacdéominercial, a manutencao
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preventiva, a manutencgéo correctiva dos elevadoeasda a modernizacgéo (requali-

ficacdo) de equipamentos dos seus clientes.

Neste trabalho foi estudada a empresa, ao nivedalss clientes unicamente no sec-

tor da manutencéo, sendo estee businesactual da empresa.

3.2 Breve caracterizagéo dos clientes Orona do Algee

A Orona, embora esteja representada no algarves &8, é a partir de 2005 que
passa, em definitivo, a implementar-se e a for&lecimagem da marca Orona na

regido, com instalacdes proprias.

Atualmente presente em toda a regido do Algary@rcea conta com mais de 900

clientes em todas as suas vertentes de negécio.

Os clientes da Orona no Algarve, 0s quais mantemratos de manutencdo com a
empresa, sdo clientes dos mais diversos edifigiggeates no Algarve, sendo a sua
maioria edificio habitacionais, mas com crescent@ero de contractos com edifi-

cios publicos.

Nos clientes da Orona, verifica-se um nimero Sigati’o de clientes que contratam
empresas de prestacao e servicos de administraggandominio, onde estas empre-
sas fazem a gestdo de todo o edificio. As empEsagiministracdo e condominio
sao o elo de ligacao dos clientes com a Orona.

A influéncia das empresas de administracdo de coimdo € uma realidade. Estas
tém elevado peso na relagdo Clientes - Orona umawe, o niumero de clientes a
optar por a contratacdo desse tipo de servicovadde rondando os 80% face ao

universo de clientes da empresa.

Sendo o objectivo da dissertagéo a analise detalhasl clientes da Orona no Algar-

ve, com especial foco no comportamento destes i aos pagamentos dos ser-
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vigos contratados a Orona, foi identificado atragd@snalise aos ultimos anos que o
comportamento dos clientes segue um padréo quastmeses de pagamentos.
Como se pode verificar n@rafico 3.1. os meses onde se verifica maior valor de
pagamentos em 2011 é idéntico a anos anteriores.

Pagamentos

190.000 €
170.000 €
150.000 €
130.000 €

m 2011

Gréfico 3.1— Analise de pagamentos diferidos nos meses d@G@ib

O fator sazonalidade da regido explica também arécoia ciclica na forma de
pagamento. Nd@rafico 3.1 em analise (objectivo da analise grafica unicament
a analise dos melhores meses de recebimento, waoss@alores em causa), 0S
meses de maior valor de pagamentos sao, Maio, JeiAgmsto.

Influenciado positivamente pela sazonalidade da@&mdta de verdo que repre-

senta mais pessoas no Algarve, mas negativamelat@&peca baixa de inverno.
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3.3 Estratégia definida pela empresa

Os primeiros anos da empresa Orona, na regidoghrd, foram anos de adaptacgao
e de afirmacédo. Actualmente a Orona procura o@ede exceléncia, de qualidade e

de enorme rigor, com capacidade de superar asteipas dos seus clientes.

Como defende Kotler (1997) a satisfacdo do cliectare quando um servico exce-
de as suas expectativas. E esta satisfacio quena @iocura e promove diariamente

através da sua estratégia comercial.

Ciente da posicao que ocupa no mercado da regi@opm@a procura em primeiro,

defender s sua carteira actual de cliente e erndegaumentar a sua cota de merca-
do. A estratégia adotada pela Orona € focada soinrento sustentado e diferencia-
do. Conta com o apoio de um grupo multinacionak ntan uma média dimenséo na

regido do Algarve que permite flexibilidade e proxiade do cliente.
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4. METODOLOGIA

4.1 Obtencéao da informacao

4.1.1 Universo e amostra

Do universo de clientes da empresa Orona Algaruséno nao divulgado no atual
trabalho por sigilo profissional) foram selecionag@ra analise 394 dos seus clien-

tes.

O anonimato de todos e cada um dos clientes egidadeente assegurado, bem co-
mo, toda a informacdo considerada de acesso oestiiiteresse estratégico para a

empresa.

O critério de selecdo da amostra foi baseado spodibilidade de informacéo para
todas as variaveis em analise e incluiram-se eecdm equipamento de elevacéo
de transporte de pessoas. Foram excluidos da emdislientes com plataformas

industriais.

A informacé&o cedida diz respeito ao ano de 201 erftregue em formato Excel.
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4.1.2 Selegéo da informagé&o a analisar

Dentro da informacéo cedida pela Orona Algarvercacdos seus clientes, foi efetu-

ada a selecao das variaveis a utilizar. De formmelaor esquematizar a informacéo

sobre as mesmas, apresenta-se a sua caractenzdGiuela 4.1

Tipo da variavel

Nome da variavel na base d
dados

Descricao da variavel

Quantidade de elevadores, de ¢

=

en-

e

D11

al

Discreta N° de Elevadores cliente, com contrato de manut¢n-
¢do com a Orona Algarve.
Valor médio anual, por elevadd
Continua Valor do Contrato de Manutengdm contrato de manutencéo pre
tiva
Quantitativa Continua Divida no inicio do ano Valor em divida no inicio do an
de 2011
Continua Divida no fim do ano Valor em divida no fim do ano ¢
2011
Continua Valor de Faturacéo Valor total de faturacdo em 2
Nominal Tivo de Edificio Edificio do segmento Residenc
P ou Publico
Qualitativa Nominal Tipo de Administracéo Edificio com Gestdo Interna oy
Externa
Andlise a forma de pagamentqg
Ordinal Tipo de Pagador efetuados durante o ano de 20

Consideram-se 0s niveis Bom

Médio ou Mau pagador.

Tabela 4.1- Descricdo das variaveis em estudo
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A categorizacao da variavel Tipo de Pagador, ursantis importantes e influentes
no presente estudo, foi efetuada de acordo comgossitos da empresa para a carac-

terizacéo dos diferentes tipos de pagadores.

Neste trabalho a variavel Tipo de Pagador caraetemicamente a forma como o
cliente efetuou os seus pagamentos, honrando oroarngso de pagador para com a

empresa Orona (definido segundo os critérios da&sajp

Esta variavel ndo descreve se o cliente € um bafdjoou mau cliente. Para essa
analise teriam que ser analisados outros dados) oornlume de faturacéo, margens

de lucro e diferimento dos pagamentos ao longando a

Para classificar a variavel “Tipos de Pagadoresarfo considerados os seguintes

niveis:

1) Bom Pagador

Clientes que no final do ano de 2011 apresentanvalar em divida inferior
ao valor equivalente a 1 més de contrato de macddersao considerados nes-
te nivel os clientes com o valor da variavel “Dévido fim de 2011”, menor
que o valor de 1 més do valor médio do contratméerutencdo dos elevado-

res, desse cliente.

contrato de manuteng¢éo
= ) [4.1]

Bom Pagador = Divida final do ano < ((n° elevadores)x

2) Médio Pagador

Clientes que no final do ano de 2011 apresentarwalar em divida compre-
endido entre o valor de 1 e 3 meses de contratoasheitencéo. S&o considera-
dos neste nivel os clientes com o valor da varidvatida no fim de 2011”,
maior que o valor de 1 més do valor médio do ctmtia manutencéo dos ele-
vadores desse cliente e menor que 3 meses dodaloontrato de manuten-

cao.
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T trato d t .o . trato d t
Médio pagador ((n° elevadores: %W)%Dmda Final do ano{(n0 elevadores wjo [4.2]

3) Mau Pagador

Clientes que no final do ano de 2011 apresentamwalan em divida superior
ao equivalente ao valor de 3 més de contrato deit@agéo. S&o considerados
neste nivel clientes com o valor da variavel “Dévitb fim de 2011” maior que
o valor de 3 més do valor médio do contrato de nesagdo dos elevadores,

desse cliente.

contrato de manutengio [4 3]

Mau pagador = Divida Final do ane n ((° elevadores) 2

O critério acima descrito assenta, em grande paoterequisitos da empresa, embo-

ra ndo faca dos mesmos uma regra geral.

Optou-se pela utilizacdo dos critérios preconizgoela empresa Orona. Assim, a

variavel “Tipo de Pagador” € uma variavel categbnedinal, com 3 niveis. Em su-

mula, tem-se que:

- um cliente &om pagador,quando paga as faturas emitidas na data de vemcime

(regra geral vencimento a 30 dias);

- um cliente énédio pagador quando embora ndo cumpra o pagamento ao final dos

30 dias de vencimento, o ird cumprir no decorresddrimestre;
- um cliente énau pagador, quando apresenta um atraso superior a 3 mesas- no

gamento de uma fatura. Estes clientes sdo condaepela empresa, como clientes

preocupantes.
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4.2 Tratamento da informacao

Conforme j& referido, para o tratamento e analsedhdos, foi utilizado software
SPSS 17.0. Apés uma primeira caracterizacdo descdbs clientes em analise,
procedeu-se a construcao de tipologias de clidvdssados nas variaveis caracteri-
zantes com poder discriminante, através do mét@dGlustersndo Hierarquicos
Two-Step (Chiwet al, 2001).

Seguidamente, a cada um dos segmentos, foi aplcaddétodoCHi-squaredAuto-
matic | nteractionDetector— CHAID, (Kass, 1980) para se estabelecer quaisuas
aveis explicativas de cada tipologia de clientassem estabelecer os perfis de clien-

tes.

4.2.1 O Método Two-Step

O método Two-Step é um método ndo hierarquico dedodo deslusters utilizado
com o proposito da construcdo de grupos de inddgidiomogéneos e segmentados
através de um conjunto de variaveis categoricagtiaas, utilizadas simultanea-
mente (Chiwet al, 2001).

Ainda segundo Chiet al (2001), os grupos encontrados devem ser 0 madsoggt-
neos possivel, entre si e cumprindo ainda os iostéla formacéo de grupos, isto é,

verifica a exaustividade e exclusividade de todomdividuos em analise.

O método Two-Step informa automaticamente sobrénoeno declustersadequado,
atendendo aos individuos em analise e aos valoegsgresentam nas variaveis em
estudo (Mookt al, 2011).

Segundo Mooet al (2011), o algoritmo aplicado por este procedimeaio diversas
caracteristicas que o diferenciam das outras @eme aglomeracdo, nomeadamen-
te:

1) Manipulagéo de variaveis categoricas multinomieag®ntinuas supondo

gue as variaveis sdo independentes;
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2) Seleccdo automatica, ndo sendo necessério defimiiori a quantidade

de grupos a serem formados.

O método Two-Step é o método indicado quando gemite determinar 0 niumero
ideal declusters baseado em varaveis mistas. O método utilizaamjunto de crité-

rios estatisticos, permitindo a analise de grabdess de dados (Shehal, 2010).

O método Two-Step utiliza duas medidas de distaooissoante as variaveis em
andlise, a distancia Euclidiana e a medida de pilitb@de Log-likelihood.
A distancia Euclidiana deve ser utilizada quanditasoas variaveis em analise séo

métricas (Mookt al2011), o que nao se verifica neste presente trabal

A medida de probabilidadeog-likelihood é uma distribuicdo de probabilidade da
distancia entre as variaveis, e deve ser utilizadando no processo de aglomeracéo
intervém simultaneamente variaveis categoricas teigag (Mooiet al, 2011). Esta

sera a medida adotada no presente estudo, atendemdoacteristicas das variaveis

em analise.
A aplicacao desta metodologia a base de dadoslinicende-se com o objectivo de

criar tipologias de clientes, atendendo ao seu ooi@mento sobre as variaveis sele-
cionadas para a analise, tendo em atencéo, o @andisto das mesmas.

36



4.2.2 A Metodologia CHAID

O métodoCHi-squaredAutomaticl nteractionDetector— CHAID é uma técnica de
dependéncia, no ambito das técnicas multivariagaanélise de dados. O método
CHAID tem como objetivo, encontrar uma classifiecagh populagdo em grupos
capazes de descrever, da melhor maneira possivatisével dependente. Consiste
num processo de classificacao de individuos emogrop segmentos, que gozem de

homogeneidade no seu grupo e de heterogeneidadegempos (Kass, 1980).

O algoritmo CHAID utiliza a &rvore de classificagéara dividir em subconjuntos os

dados que diferenciam a variavel dependente. Adrdaéanalise de variancia, procu-
ra o agrupamento de niveis mais semelhantes entvargveis independentes e a
variavel dependente. Para encontrar as variaveisneaior capacidade de explicar a
variavel dependente, sdo aplicados testes qui-gdadte Pearson. Uma grande van-
tagem da técnica CHAID reside no facto de ndo seessario predefinir variavess,

priori, contribuindo assim para uma pesquisa mais afgne et al, 2010).

No métodoCHAID o procedimento utilizado € apoiado na construgéitatielas de
contingéncia. Nos diferentes niveis do algoritmd tgue ser analisado se a reducéo
no numero de categorias das variaveis independgoai@sra ser significativo em
relacdo & variavel dependente. O objectivo finahdodo é a construgdo de uma
arvore de classificagdo contendo somente as vaimads importantes para a classi-
ficacdo, com as suas categorias mais significaipaaa a variavel dependente (Sil-
vestreet al, 2009).

O CHAID é um processo que usa variaveis discretas. Oupest® para uso doeste
método € a de que possa existir uma variavel depgmdue pode ser categorizada e
associada a variaveis independentes que expliqueta avariacao (Freitagt al,
2008).

Segundo Freitast al (2008), compreendida a logica estatistica do pliozento, é

possivel identificar os seguintes passos metodmdgyara o uso da técnica CHAID:

1) Selecionar a variavel dependente categorica;
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2) Criar categorias para essa variavel,
3) Definir as variaveis independentes;

4) Estabelecer opgbes de segmentacao (estabeleeleda significancia).

Os resultados apresentados nestes meétodos sabizeidos na forma de um diagra-
ma em arvore, com a divisdo em ramos cada vezespecifica. A técnica € limita-

da a variaveis categorizadas (nominais, ordinaiguauntitativas).

O objetivo da aplicacdo do método CHAID sobre davat encontrada via Two-
Step, prende-se com o interesse de se conhecer aglajariaveis explicativas da
variavel dependente. No método Two-Step se proagrapar clientes com seme-
lhancas entre as suas variaveis, na metodologial@H#ocura-se a segmentacéo
através da importancia dessas variaveis em retagadavel dependente.
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5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

5.1 Andlise preliminar dos dados

A populacao, da presente dissertacdo, € constipéldacarteira de clientes da em-
presa Orona, na regido do Algarve. Conforme rafegicteriormente foram conside-
rados 394 cliente como amostra para o presentdcestuescolha da amostra referi-

da obedeceu a critérios pré-definidos (ver secchd ¥

Dos 394 clientes em analise, estes tém um tot86deelevadores com contrato de
manutencdo com a Orona, sendo a média de numeetededores por cliente de
2,81. O valor médio anual de contrato de manutepgéelevador é de 783,07 euros
e com um volume de facturacdo anual, referente38dsclientes em analise, de
828.935,00 euros.

Em relacéo ao tipo de edificio, dos 394 clientastem 339 do tipo habitacdo e 55

clientes do tipo Publico.

Quanto aos clientes que tém empresa de administeatérna a gerir 0s respectivos
prédios, dos 394 clientes em estudo, 80 clientesmiaadministracéo interna, sem
terem que recorrer a empresa externa e os res@éeslientes tém uma empresa

externa a fazer a administracéo do prédio.
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5.2 Formacéao de clusters via Two-Step

O método Two-Step foi aplicado aos 394 clientesn@ulgarve. As varidveis quan-
titativas selecionadas para esta andlise foramiroexo de Elevadores, o Valor de
CMPS (Contrato de Manutencéo Preventiva Sistematc®alor em Divida no ini-

cio de 2011 e o Valor de Faturacdo. As variavedimivas selecionadas para o
mesmo fim, foram: o Tipo de Edificio, o Tipo de Aidistracdo e o Tipo de Paga-

dor.

Resultaram 6 grupogl(sterg de clientes. A distribuicdo de clientes phrsteren-

contra-se ndabela 5.1

% do
Cluster n Total
1 49 12,4%
2 81 20,6%
3 19 4,8%
4 113 28,7%
5 78 19,8%
6 54 13,7%

Tabela 5.1- Distribuigéo de n° de clientes por grupo

Verifica-se que aluster4 é aquele que tem mais clientes (113) e por oposig

cluster3 é o que tem menos clientes (19).

Relativamente as variaveis quantitativas contimuesentraram nesta analise, apre-
senta-se a distribuicdo de valores respeitant@alao médio dalusterna variavel e
respetivo desvio padréo, fiabela 5.2 Podemos verificar, que @uster3 é o que
apresenta valores mais elevados ao nivel da Fawr&gvida no Inicio de 2011 e
Numero de Elevadores. Por outro lada;luster5 é o que apresenta valores mais
baixos nas variaveis acima referidas. Quanto aor\lMédio do Contrato oluster1

€ 0 gue tem mais elevado elaster3 o mais baixo.
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Centréides

Valor Médio do Con-

Valor Faturagéo Divida no inicio de 2011 trato N° elevadores
Desvio pa- Desvio pa- Desvio pa- Desvio pa-

Média dréo Média dréo Média dréo Média dréo
Cluster 1 2288,24 1751,62] 343,64 560,884 1005,9] 439,014 2,33 1,619
2 1502,91 1124,29 364,38 486,864 748,21 149,512 1,84 ,977
3 10819,14 6402,154 4732,1] 4116,58] 696,24 224,754 8,269 4,306
4 1853,14 1358,144 761,76 658,93 774,42 183,731 1,95 ,981
5 1335,5] 1002,864 237,21 372,364 728,26 222,766 1,54 ,638
6 1406,1( 1027,37] 570,24 696,609 760,96 144,144 1,83 1,179
Combined 2103,9( 2706,913 689,44 1396,45 783,071 245,032 2,19 1,954

Fonte: SPSS 17.0

Tabela 5.2— Centréides das variaveis quantitativas contieaasnalise

Com relacao as variaveis qualitativas, verificamos ocluster1l é formado maiori-

tariamente por Edificios Publicos, dsisters2, 4, 5 e 6 sdo formados exclusivamen-
te por Edificios de Habitacdo ectuster3 tem os dois tipos de edificios. Ja no que
respeita ao Tipo de Administracdocluster5 € o Unico que tem exclusivamente

Administracéo Interna, conforme se apresentaaieela 5.3

Edificio Administracao
Cluster |Habitacao| Publico | Externa | Interna
1 2 47 49 0
2 81 0 81 0
3 11 8 17 2
4 113 0 113 0
5 78 0 0 78
6 54 0 54 0
Combined 339 55 314 80

Fonte: SPSS 17.0

Tabela 5.3.Variaveis qualitativas em analise
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Relativamente a variavel qualitativa ordinal, Tigb® Pagador, verifica-se que todos
os clientes daluster2 séo considerados Bons Pagadores, todos ossliéatluster

6 sao considerados Pagadores Médios e todos oteslidocluster4 sao considera-
dos Maus Pagadores. Clsistersl e 5 apresentam os 3 tipos de Pagadores, com in-
cidéncia para Bons Pagadores. O cluster 3 apresggprainente os 3 tipos de Paga-
dores, mas com incidéncia para Maus Pagadorespdaécacom alabela 5.4

Pagador - MAU Pagador - MEDIO Pagador - BOM
Frequéncia| Percent. | Frequéncia| Percent. | Frequéncia| Percent.
Cluster 1 12 7,7% 7 9,7% 30 18,1%
2 0 ,0% 0 ,0% 81 48,8%
3 16 10,3% 1 1,4% 2 1,2%
4 113 72,4% 0 ,0% 0 ,0%
5 15 9,6% 10 13,9% 53 31,9%
6 0 ,0% 54 75,0% 0 ,0%
Combined 156 100,0% 72 100,0% 166 100,0%

Fonte: SPSS 17.0
Tabela 5.4— Variavel Tipo de Pagador em analise

A variavel Tipo de Edificio é a que tem maior intfdocia para a formacédo @dtus-
ter 1, 0 mesmo acontecendo com as variaveis Tipo deiistracdo para a forma-
céo docluster5 e Tipo de Pagador para a formacao dosters6, 4 e 2 por ordem
decrescente de importancia.

Relativamente a importancia das variaveis quaiMigtcontinuas na formacao dos
clusters temos que o Valor de Faturacdo € preponderandegprmacao dos clus-
ters 5,6,2 e 3, em ordem decrescente de importdPaia oglusters5,6 e 2 a impor-
tancia reflete-se em valores abaixo da média e@elsster3, para valores acima da
média. No que respeita ao Valor da Divida em 2@%fg varidvel é preponderante
para a formacao dadustersb, 2, 1 e 3, por ordem decrescente de importaQsa.
clustersb, 2 e 1 apresentam valores abaixo da médieester3 apresenta um valor
acima da média. Quanto a variavel Valor Médio detfado ela sé é relevante na

formacgé&o dalusterl, por valores acima da média.
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Por fim, a variavel quantitativa discreta, N° dev&dores é de importancia na for-
macéo doslusters5 e 3, por ordem decrescente de importancigu§er5 apresen-
ta valores abaixo da média e o cluster 3 acima éldianTodos estes resultados en-

contram-se disponiveis em Apéndice.

5.2.1 Caracterizagéo dos clusters

Para melhor se visualizar a constituicdo, por nander elementos, de cadhuster

apresenta-se Grafico 5.1. Em cada setor encontra-se o nimero de elementos de

cada cluster e a respetiva percentagem em relag@ostra.

e N\
Cluster

m Cluster 1
m Cluster 2
m Cluster 3
m Cluster 4
m Cluster 5
m Cluster 6

Grafico 5.1- Clusters

Passamos entdo a descrever a Tipologia dectasterencontrado:

v' Cluster 1 — Tipologia 1

O cluster 1 é constituido por 49 clientes representando%24& amostra total.
Quanto ao tipo de edificio, maioritariamente sdentés (47) de edificios do tipo
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publico e os restantes clientes (2) do tipo hahda@ totalidade destes 49 clientes
tem administracdo externa. Quanto ao tipo de pagaQoclientes sédo do tipo Mau
pagadores, 7 clientes do tipo Médio pagadores do30clientes sdo do tipo Bom
pagadores. Nestdustera percentagem de bons pagadores em relacdo aatotet

é de 18,1%, sendo o terceiro madbuster em quantidade de clientes no nivel de

bons pagadores.

Estecluster apresenta ainda uma média de custo de manutengab (EMPS) de
1.005,91€, situando-se muito acima da média db det@amostra que é de 783,07€.
O valor médio da faturacéo € de 2.288,29€, acimaaflr médio da amostra total
que € de 2.103,90€. O valor em divida no inicicado em estudo foi de 343,66€
sendo bem abaixo da média total dessa varidveg ondlor é de 689,45€. Quanto
ao numero de elevadores a média é de 2,33, loodbizee acima da média da amos-
tra total, que é de 2,19 elevadores por cliente.

De forma resumida oluster1 caracteriza-se por clientes de edificios publicom
administragdo externa, com numero superior a Zadt@es por edifico, com valor
médio de CMPS bastante elevado em relacédo a natdiadontudo bons pagadores.

v Cluster 2 — Tipologia 2

O cluster 2 é constituido por 81 clientes representando%20j@ amostra total.
Quanto ao tipo de edificio, a totalidade (81) sé&ntes de edificios do tipo habita-
céo e ainda a totalidade destes 81 clientes tenmadracéo externa. Quanto ao tipo
de pagador, a totalidade dos 81 clientes sdo doB@n pagador. Nesteuster a
percentagem de bons pagadores em relagédo & anwbatr@ de 48,8%, sendo o mai-

or clusterem quantidade de clientes no nivel de bons pagador

Estecluster apresenta ainda uma média de custo de manutengabde 748,21€,

situando-se ligeiramente abaixo da média do t@ahmostra que € de 783,07€. O
valor médio da Faturacédo é de 1.502,97€, abaixabbv médio da amostra total que
é de 2.103,90€. O valor em divida no inicio do empestudo foi de 364,38€ sendo

abaixo da média total dessa variavel, onde o \@lde 689,45€. Quanto ao numero
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de elevadores a média é de 1,86, localizando-ssgmrabaixo da média da amostra

total, que é de 2,19 elevadores por cliente.

De forma resumida estduster caracteriza-se por clientes de prédios de halbitaca
com administracdo externa, com 2 elevadores pdicedcom valor de médio de
contrato de manutencéo baixo e bons pagadores.

v' Cluster 3 — Tipologia 3

O cluster3 € constituido por 19 clientes representando 4il8@mostra total. Quanto
ao tipo de edificio, 12 clientes séo de edificiogigdo habitacdo e 7 do tipo edificio
publico. Dos 19 clientes 16 tém administracdo eeter somente 3 clientes tem ad-
ministracéo interna. Quanto ao tipo de pagadocli#étes sao do tipo Mau pagador,
1 cliente do tipo médio pagador e 2 clientes do bpm pagador. Nestuster a
percentagem de Maus pagadores em relacédo a artaiatra de 10,3%, sendo o se-

gundo maioclusterem quantidade de clientes no nivel de maus pagsdor

Estecluster apresenta ainda uma média de custo de manutengabde 696,28€,

situando-se bem abaixo da média do total da amgsaa de 783,07€. O valor mé-
dio da Faturacédo é de 10.819,12€, muito acima b wegédio da amostra total que é
de 2.103,90€. O valor em divida no inicio do anoestado foi de 4.732,17€ sendo
muito acima da média total dessa variavel, ondalor\é de 689,45€. Quanto ao
namero de elevadores a média € de 8,26, localize@gor isso muito acima da mé-

dia da amostra total, que € de 2,19 elevadoresligote.

De forma resumida estduster caracteriza-se como uahuster de clientesoutliers
Sao clientes mistos em relagéo ao tipo de prégiasliCco e habitacdo), maioritaria-
mente com administragdo externa, com numero muéeado de elevadores por
edifico (entre 5 e 12 elevadores), com valor deiméé contrato de manutencao
baixo e maus pagadores, mas sobretudo caractesipadoalor de faturacdo, valor
da divida no inicio do ano e numero de elevadongisonacima da média total dos
restantes clientes.
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v Cluster 4 — Tipologia 4

O cluster 4 é constituido por 113 clientes representand@%28ja amostra total.
Quanto ao tipo de edificio, a totalidade (113) déentes de edificios do tipo habita-
céo e todos com administragéo externa. Quantgoaade pagador, a totalidade dos
113 clientes séo do tipo Mau pagador. Nesistera percentagem de Maus pagado-
res em relacdo a amostra total € de 72,4%, semdaiar clusterem quantidade de

clientes no nivel de maus pagadores.

Estecluster apresenta ainda uma média de custo de manutengabde 774,42€,

situando-se ligeiramente abaixo da média do tdahmostra que € de 783,07€. O
valor médio da Faturacédo é de 1.853,16€, abaixabbv médio da amostra total que
é de 2.103,90€. O valor em divida no inicio do enpestudo foi de 761,76€ sendo
acima da média total dessa variavel, onde o vater @9,45€. Quanto ao nimero de
elevadores a média € de 1,95, localizando-se pahaiao da média da amostra total,

que € de 2,19 elevadores por cliente.

De forma resumida, estduster caracteriza-se por clientes de prédios de habitaca
com administracdo externa, com 2 elevadores pdicedcom valor de médio de

contrato de manutencgéo proximo da média do totahuastra e maus pagadores.

v" Cluster 5 — Tipologia 5

O cluster 5 é constituido por 78 clientes representando% 98 amostra total.

Quanto ao tipo de edificio, a totalidade (78) sé&ntes de edificios do tipo habita-
céo e ainda a totalidade destes 78 clientes conmatiracéo interna. Quanto ao tipo
de pagador, 15 clientes séo do tipo Mau pagadad€eslientes do tipo Médio paga-
dores e 53 dos clientes sdo do tipo Bom pagadiesseclustera percentagem de
bons pagadores em relacdo a amostra total é d&33¢hdo o segundo maidus-

ter em quantidade de clientes no nivel de bons pagador

Estecluster apresenta ainda uma média de custo de manutengabde 728,26€,

situando-se abaixo da média do total da amostra gqiee783,07€. O valor médio da
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Faturacdo € de 1.335,51€, abaixo do valor médioamiastra total que € de
2.103,90€. O valor em divida no inicio do ano emdesfoi de 237,21€ sendo bem
abaixo da média total dessa variavel, onde o \@lde 689,45€. Quanto ao numero
de elevadores a média é de 1,54, localizando-sssmrabaixo da média da amostra

total, que é de 2,19 elevadores por cliente.

De forma resumida estduster caracteriza-se por clientes de prédios de halbitaca
com administracao interna, com n° de elevadoras én¢ 2 por edificio, com valor

de médio de contrato de manutencgéo baixo e boralpess.

v" Cluster 6 — Tipologia 6

O cluster 6 € constituido por 54 clientes representando 13j&%@amostra total.
Quanto ao tipo de edificio, a totalidade (54) séantes de edificios do tipo habita-
céo e ainda a totalidade destes 54 clientes temméedracao externa. Quanto ao tipo
de pagador, a totalidade dos 54 clientes sdo doMidio pagador. Nestdustera
percentagem de Médios pagadores em relacdo & antotstt € de 75,0%, sendo o

maiorclusterem quantidade de clientes no nivel de médios pagad

Estecluster apresenta ainda uma média de custo de manutengabde 760,96€,
situando-se ligeiramente abaixo da média do t@ahmostra que € de 783,07€. O
valor médio da Faturacédo é de 1.406,10€, abaixabbv médio da amostra total que
é de 2.103,90€. O valor em divida no inicio do empestudo foi de 570,29€ sendo
abaixo da média total dessa variavel, onde o \@alde 689,45€. Quanto ao numero
de elevadores a média é de 1,83, localizando-ssgmrabaixo da média da amostra
total, que é de 2,19 elevadores por cliente.

De forma resumida estduster caracteriza-se por clientes de prédios de halbitaca

com administracdo externa, com 2 elevadores pdicedcom valor de médio de

contrato de manutencgéo baixo e médios pagadores.
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De acordo com os resultados obtidos, verifica-seajuariavel Tipo de Pagador é a

Unica variavel que tem importancia na formacaoded o<lusters

Clusters por Tipologia Pagador
120
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0 - |
Pagador - MAU Pagador - MEDIO Pagador - BOM

Gréfico 5.2— Tipologia de Pagadores

Em simula, temos que:

O Cluster1, como j& referido, distingue-se dos demais pongy praticamente to-
dos os clientes com edificio publico. E precisamentariavel tipo de edificio, de
entre as categoricas, a que maior importancia geformacao desteuster Quanto

a variavel tipo de administracéo, esta tem pouitaéincia na constituicao dduster

1. A variavel Tipo de pagador influencia pouco astituicdo dccluster. No que diz
respeito as variaveis métricas, a variavel valordévida e valor médio de contrato
influenciam na constituicao dbuster Ja as variaveis Valor de faturacao e n° de ele-

vadores ndo tem qualquer influéncia na constituitgtecluster.

Para ocluster2, a variavel tipo de pagador € a que apresentarimaportancia na
sua formacéo, surgindo ainda o tipo de administracd tipo de edificio com algum
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relevo entre as variaveis categoricas. Quanto @&veds metricas, o valor de fatura-
¢do, o valor em divida e niumero de elevadores s&me maior importancia tém na

formacéo daluster O valor médio do contrato ndo apresenta qualeplevancia.

Para ocluster3 apenas a variavel categérica, tipo de pagadibeterminante para a
sua formacéao. As restantes variaveis categorigmsde edificio e tipo de adminis-
tracdo, ndo tém influéncia na constituicdocticster Nas variaveis métricas, como
seria de esperar, o valor de faturacdo, o valodiMida e o numero de elevadores
tém enorme importancia na constituicdo detiister, pois sdo esses elevados valo-
res de afastamento do valor critico de cada vdrigue fazem deste clustechuster

outlier.

No cluster4 verifica-se que todas as variaveis categorittespassam o valor criti-
co, pelo que todas tém importancia na definicaoldster, evidenciando-se contudo,
o tipo de pagador como a mais importante. Nas weigdnétricas, apenas o numero
de elevadores fica proximo do valor critico, ficaredte mesmo na fronteira quanto a

sua importancia.

No cluster5 € o tipo de administracéo a variavel categ@@ra maior importancia,
tendo ainda alguma relevéancia, o tipo de pagaddipo de edificio. Quanto as vari-
aveis metricas, o n° de elevadores, o valor endaigio valor de faturacdo embora
abaixo do valor médio global, contribuem para anfigdo dacluster Sem impor-

tancia para a formacao do cluster, aparece a ehralor médio do contrato.

No cluster6 verifica-se que todas as variaveis categoritteapassam o valor critico
pelo que todas tém importancia na definicaaldster, evidenciando-se contudo, o
tipo de pagador como a mais importante. Nas vagawétricas, apenas o valor de

faturacao ultrapassa o valor critico quanto a symrtancia.
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5.3 Resultados CHAID

5.3.1 Construcao de perfis de clientes

Pretende-se a partir da aplicacdo do método CHédEabelecer perfis entre os indi-
viduos que constituem os clientes, que no presstbelo, representam a amostra do
Universo dos clientes da empresa Orona AlgarvenfAgsara a elaboracéo da respe-
tiva arvore de classificacéo, considerou-se comi@we dependente, a formacgéo de
clusters (tipologias) encontrada pelo método Two-Step. Asaveis explicativas
consideradas para a diferenciacdo entre as v@r@aedias, foram o Tipo de Edifi-
cio, Tipo de Pagador, Tipo de Administracdo, ValerFaturacdo, Divida no Inicio
de 2011 e Valor do Contrato.

Em relacéo as variaveis métricas consideradasgséaaanalise, e dado que a meto-
dologia CHAID é adequada para variaveis categqrifaam categorizadas com
base nos valores dos respetivos quartis (veja-sépEmdice). As variaveis Valor de
Faturacéo, Divida no Inicio de 2011 e Valor do @xint encontram-se recodificadas
naTabela 5.5.

Nivel | Valor da Faturacéo (€) Divida no inicio 2011 (€)| Valor do Contrato (€)
1 < 857 =0 <634
2 [857; 1351] 10; 297] [634; 783[
3 [1351; 2029[ [297; 810] [783; 884[
4 > 2029 > 810 > 884

Tabela 5.5— Recodificacéo de variaveis

A arvore de classificacdo apresenta com poder@tplo para a separacao de tipo-
logias, as variaveis: Tipo de Pagador, Tipo de Adstriacdo, Valor de Faturacéo e
Valor do Contrato. A arvore apresenta um total @eds, com 3 niveis de folha e 6

nos terminais, conforme se apresent&igara 5.1.

Os 6 n6s terminais correspondem aos perfis da aandsiclientes da empresa Orona
Algarve, baseados nas variaveis consideradas pestado.
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TwaStep Cluster Mumber

i Mode 0 X
i Category % il :
| © 1,000 12,4 49|
| ™ 2,000 206 811
| ™ 3,000 48 1%
1 I

W 4000 28,7 113
5,000 19,8 7@
= 5000 13,7 54

Total 100,0 394

__________ I_ -————- .Ii
TIFOPAGADOR
Adj. P-value=0,000, Chi-
square=a70,2345, d=10

== Padgadar- Al

(Pagador - MAL), Pagador - MEDIO)]

= Pagador - MEDIO

Mode 1 Mode 2 Mode 3
Category % n Category % il Category % i}
1,000 o2 1,000 a7 7 1,000 18,1 30
B 2000 oo oo H 2000 oo oo B 2000 48,8 81
B 3000 10,3 186 B 3000 1.4 1 B 3000 12 2
B 4000 724 113 B 4000 oo oo B 4000 oo oo
5,000 96 148 5,000 13,8 10 5,000 348 a3
W 5,000 oo oo M 5000 750 54 W 5000 00 o
Total 396 156 Total 18,3 72 Total 421 166
| = =]
Facturagdo Tipo_Administragdo
Adj. P-walue=0,000, Chi-square=35, Adj. P-value=0,000, Chi-
421, d=3 sguare=166,000, d=3
== Facturagdo (1351 a 20249) = Facturagdo (1351 a 2029 Externa Interna
Maode 4 Made & Mode & Mode 7
Category % n Category % n Category % n Category . % n
1,000 29 3 1,000 167 9 1,000 26,5 30 1,000 o0 0
B 2000 oo oo B 2000 oo oo B 2000 71,7 8 = 2000 o0 0
B 3000 20 2 B 3000 259 14 B 3000 1.8 2 N 3000 o0 0
B 4000 824 B84 B 4000 537 24 B 4000 0o o B 4000 o0 o
5,000 127 13 5,000 ar 2 5,000 0o o 5,000 100,0 &3
H 5,000 0o oo H 5,000 0o oo W 5,000 00 o0 W 5000 0o o
Total 2549 102 Total 13,7 54 Total 28,7 113 Total 13,5 43
|:
Walor_Caontrato
Adj. P-value=0,001, Chi-square=16,
931, df=2
== izontrato {F83 a 884) = zontrato (|?83 a 884y
Mode 8 Mode 9
Category % n Category % n
1,000 154 12 1,000 514 18
B ;000 83,3 BA B 2000 457 186
B 3000 1.3 1 B 3000 29 1
B 4000 0o o B 4000 0o o
5,000 00 o f,000 00 o
W 5000 00 o W {000 00 o
Total 19,8 7& Total 8,9 35

Fonte: SPSS 17.0

Figura 5.1 — Arvore CHAID
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5.3.2 Caracterizagéo dos perfis

Os perfis sdo caracterizados de acordo com asvearide poder explicativo sobre a
diferenciacéao das tipologias e com base nos 6ergsrais da arvore CHAID. As-

sim, temos:

v’ O perfil 1 corresponde aos individuos contidos no no terndin& constitui-
do por 102 clientes, onde 84 (82,4%) pertencerolasier4; 13 (12,7%) ao
cluster5; 3 (2,9%) aelusterl e 2 (2,0%) clientes pertencemdchaster3.
Neste perfil foram identificadas as variaveis deuéncia Tipo de Pagador e
Faturacéo e agrupa clientes Maus Pagadores e climdéaFaturacao anual,
igual ou inferior a 2.029,00 euros. Contém todosl@ntes docluster4 (84

clientes) e este é o cluster de maior influénciaaracterizagédo deste perfil.

De forma sucinta, ®erfil 1 caracteriza clientes cowalor de faturacdo me-
nor ou igual a 2.029,00 euros/anuais, Maus Pagadsre queno inicio do
ano de 20llapresentavam um valor médio affvida, por cliente, de
865,00euros.

v O Perfil 2 corresponde aos individuos contidos no no ternfin&l constitui-
do por 54 clientes, onde 29 (53,7%) clientes pedasmnaccluster4, 2 (3,7%)
clientes pertencem aduster5, 9 (16,7%) clientes pertencem easter1 e
14 (25,9%) clientes pertencem @aster3.

Neste perfil foram identificadas novamente as vaigde influéncia Tipo de
Pagador e Facturacéo. Este Perfil agrupa clientes ipagadores e neste ca-
so com valor de facturacao anual superior a 2.028u00s. Ccluster4 (29
clientes) volta a ser o cluster de maior influen@acaracterizacéo deste per-
fil, onde & sua semelhanca conecta este perfil amaugs pagadores e neste

como valor médio/alto de facturagéo.

De forma sucinta, ®erfil 2 caracteriza clientes cowalor de faturacéo su-
perior a 2.029,00 euros/anuais, Maus Pagadores eeguwo inicio do ano de

2011apresentavam um valor médio diwida, por cliente, de 870,4@uros.
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Neste perfil seria importante uma analise focadavwadores facturados a al-
guns destes clientes, pois em mais de 10 cliemtst® gerfil verificou-se um
valor de facturacéo superior a 3.000,00 eurosr\@m acima do valor mé-
dio do total dos 394 clientes e preocupante dezmiéstes serem maus paga-
dores.

O Perfil 3 corresponde aos individuos contidos no né ternfingl constitui-
do por 72 clientes, onde 54 (75,0%) clientes pegmsnaocluster 6, 10
(13,9%) clientes pertencem aluster5, 7 (9,7%) clientes pertencem @as-
terl e 1 (1,4%) clientes pertencemdchaster3.

Neste perfil foi identificada a variavel de infleém Tipo de Pagador. Este
Perfil agrupa clientes médios. @uster6 (54 clientes) é o cluster de maior
influencia na caracterizacdo deste perfil, ondagasemelhanca conecta este
perfil como médios pagadores e ainda com valor onddicontrato ligeira-
mente abaixo do valor médio de referéncia (total dantes). Maioritaria-

mente edificio de habitacdo e com administracéereat

De forma sucinta, d®erfil 3 caracteriza clientes como Médi®agadores,
comvalor de faturacdo de 1.710,00 euros/anuaisem abaixo do valor anu-
al médio (2100,00eurgsg queno inicio do ano de 201Japresentavam um

valor médio endivida, por cliente, de 558,24uros.

O perfil 4 corresponde aos individuos contidos no né tern@in&l constitui-
do por 78 clientes, onde 65 clientes (83,3%) pedasnaccluster2, 12 clien-
tes (15,4%) pertencem atusterl e 1 cliente (1,3%) pertence easter3.

Neste perfil foram identificadas as variaveis déuéncia, Tipo de Pagador,
tipo de administracdo e Valor de contrato. EstdilPegrupa clientes bons
pagadores, com administracdo externa e com valacodgato menor ou

igual a 884,00 euros. Gluster2, com 65 clientes, é o cluster de maior influ-
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encia na caracterizacdo deste perfil, onde & snalkanca conecta este perfil
como bons pagadores mas com o valor de contrateoatba valor médio de

referéncia do total dos 394 clientes.

De forma sucinta, ®erfil 4 caracteriza clientes comalor de contrato de
manutengdo menor ou igual a 884,00 euros/anuaispm administragao
externae Bons Pagadores e queoinicio do ano de 201Bhpresentavam um

valor médio endivida, por cliente, de 323,9kuros.

Este perfil tem a especial particularidade de seegundo maior perfil, com
78 clientes do total dos 394 clientes e ainda sear perfil entre os perfis
dos bons pagadores, com 78 clientes do total delig@es bons pagadores.

Neste perfil esta inserido o 2° melhor cliente mipresa Orona.

O perfil 5 corresponde aos individuos contidos no né ternéin& constitui-
do por 35 clientes, onde 18 clientes (51,4%) pedasmnacclusterl, 16 clien-
tes (45,7%) pertencem atuster2 e 1 cliente (2,9%) pertence easter3.

Neste perfil foram identificadas as variaveis dé&uéncia, Tipo de Pagador,
tipo de administracdo e Valor de contrato. EstdilPegrupa clientes bons
pagadores, com administracdo externa e com valarod&ato superior a
884,00 euros. @lusterl e o cluster 2, com 18 e 16 clientes respectinéene
sao os clusters de influéncia na caracterizacéie gesfil, onde a sua seme-
Ihanca conecta este perfil como bons pagadoremeoogalor médio de con-
trato de 1.159,34 euros, bem acima do valor méeliceféréncia do total dos
394 clientes (783,07 euros).

De forma sucinta, ®erfil 5 caracteriza clientes coralor de contrato de
manutenc¢ao superior a 884,00 euros/anuaispm administracao externae
Bons Pagadores e queo inicio do ano de 20l1lapresentavam um valor

meédio endivida, por cliente, de 322,2%uros.
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Este perfil podera ser considerado como o “peatéhi’ para a empresa, pois
tem nos seus 35 clientes a combinacéo perfeitaualguer empresa ambici-
ona, bom pagador com valor elevado de contrataeNesfil estdo 9 clientes

do TOP10 de clientes da empresa Orona.

O perfil 6 corresponde ao n6 terminal Mofle7 nooutpud. O perfil & expli-
cado por 53 clientes, na totalidade (100%) perietieseaccluster 5

Neste perfil foram identificadas as variaveis duéncia, Tipo de Pagador e
tipo de administracdo. Este perfil agrupa clieftess pagadores e com ad-
ministracdo externa. ©uster5, com 53 clientes, € o Unictusterde influ-

éncia na caracterizacdo deste perfil, onde & snalkanca conecta este perfil
como bons pagadores e sem necessitar de recangprasa de gestao exter-

na para, ou seja, tem administracao interna.

De forma sucinta, €erfil 6 caracteriza clientes coadministracdo interna,
Bons Pagadores e queo inicio do ano de 20l1lapresentavam um valor

meédio endivida, por cliente, de 150,5%uros.

Este perfil € o segundo maior perfil dos bons pages] com 55 clientes do
total dos 166 clientes bons pagadores. E tambénbamperfil de clientes
embora o valor de manutencdo seja abaixo do vadalianos seus clientes

cumprem muito bem a questdo dos pagamentos deaepriestados.
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Importa ainda referir que a andlise ao risco doetmdncontrado apresenta valores
baixos e idénticos, com baixo desvio padrdo, pgrapalacéo de treino e para a po-
pulacéo de teste, o que é um indicador da boa adaqula segmentacao e coeréncia

dos perfis encontrados, conforme se apreseniaipela 5.6.

Risk
Method Estimate Std. Error
Resubstitution ,231 ,021
Cross-Validation ,236 ,021

Tabela 5.6— Tabela Risco CHAID

5.4 Analise do Perfil Estratégico da Empresa

Ao nivel empresarial, a procura do cliente ideahtando conciliar um elevado vo-
lume de faturacéo, a capacidade de pagamento eesuiée em enorme margem de
lucro para a empresa, é uma certamente uma buasa gtopica. O que as empresas
tentam fazer €, com base no seu registo histércoodnportamento de clientes e
conciliando estes com 0s seus objectivos estrat@giccurto, médio e longo prazo,

enquadrar o perfil estratégico de cliente nos®e business

Com base nas variaveis métricas cedidas pela Gyigaave procedeu-se ao calculo
dos valores dos respetivos quartis. Atendendo aritéupcia de cada uma destas vari-
aveis para a empresa e aos valores encontradosggtertis, elaborou-seTabela
5.7 onde figuram os melhores clientes@i@na Algarve.
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N° de Cliente

Faturacao/ano

Divida Inicial

Pagamento/ano

Contrato

C005

Excelente faturacéo

Excelente (0 € de

Excelente pagament

Contrato Excelente (su-

(superior a 2029 €) | divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

5 C009 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) |divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

3 C060 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) | divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

4 C120 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) | divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

5 c131 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) | divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

6 C157 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) |divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

7 c187 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) |divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

8 C228 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) | divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

9 C305 Excelente faturacdo |Excelente (0 € de |Excelente pagament Contrato Excelente (su-
(superior a 2029 €) | divida) (superior a 2306,984 perior a 884 €)

10 C390 Excelente faturacdo |Bom (divida inferior| Excelente pagament Contrato Bom (entre 783
(superior a 2029 €) | a 209 euros) (superior a 2306,984 e 884 €)

Tabela 5.7— Tabela dos melhores clientes Orona Algarve

A Tabela 5.7reflete, efetivamente, os melhores clientes Odigarve segundo 0s

critérios internos da empresa. Atendendo a clasg#io de clientes proposta neste

estudo, verifica-se que 7 destes clientes se eraronmtaTipologia 1 e que 9 se en-

contram noPerfil 5. Assim, osEdificios Publicos afirmam-se como o cliente ideal

para a Orona Algarve.
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

De acordo com a metodologia utilizada, verificaigga diferenciacdo sobre os 394
clientes da Orona Algarve. Nérafico 6.1 apresenta-se uma visao conjunta de todos

os perfis encontrados.

PERFIS

Facturacéo

- Perfil 1 -n6 4
Divida

Inicial =——Perfil2-nd5

Perfil 3-no6 2

—Perfil 4 - n6 8

—Perfil 5-nd 9

Perfil6 -n6 7

Contrato

Divida
Final

Pagamentos

Grafico 6.1 — Perfis

Os clientesMaus Pagadoresforam identificados nogperfis 1 e 2 com 102 e 54
clientes, respetivamente. Estes séo clientes queasaente preocupam a direcao da
empresa, pois encontram-se em incumprimento coseus deveres contratuais rela-
tivamente a servigos prestados pela empresa. Btde que os 113 clientes dhus-

ter 4 encontram-se nestes 2 perfisclOster4 € caracterizado patientes de edifi-
cios de habitacdo, com empresas externas de gist@mndominio com poderes le-
gais para representar os respectivos condominits §los seus fornecedores.

Por vezes este é um dos fatores que interfere ¢isgddedos pagamentos, pois uma

vez que existe uma empresa prestadora de servigpofovezes servigos, pois para
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além da gestdo do condominio ainda acumula a gartenpezas e manutencgéo de
jardins e edificio) é esta empresa que detém orpieleecidir a prioridade dos pa-
gamentos a efetuar. Usualmente, a Empresa e M@idutele Elevadores é das Ulti-

mas entidades a receber quando existem dificulddelbgquidez nos condominios.

Estes perfis estdo identificados como 0s mais ppsotes para a empresa e sera
nestes que a empresa tera que despender maioesfarrursos para reequilibrar as

contas.

Os clientes consideradd4edios Pagadoresforam identificados nperfil 3 e per-
tencem maioritariamente auster 6 — Edificios de Habitacdo com Administracéo
Externa. Embora ndo sejam clientes tdo preocupgoi@so 0s anteriores, carecem
de um acompanhamento especial por parte da empraaa/ez que, iniciaram o ano
em estudo com valores de divida na ordem dos 4@&080esar de terminarem o0 ano
com aproximadamente metade desse valor em dividauRro lado, todos os clien-
tes deste perfil sdo clientes com um valor de diabaixo do nivel critico de preo-
cupacdo quanto ao incumprimento de pagamentos,istvalor em divida é inferior
ao triplo do valor médio de contrato (critério ehapeesa).

Este perfil € um perfil que claramente tem queiteracompanhamento comercial de
insisténcia ao nivel dos pagamentos, pois sdotefieque podem passar a maus pa-
gadores.

Relativamente aos clientBe®ns Pagadoresestes foram caracterizados pesfis 4,

5 e § num total de 166 clientes, onde 113 tém admagéat externa e 53 tém admi-
nistracao interna.

Estes 3 perfis de clientes embora tenham comondeador comum serem bons
pagadores, apresentam diferencas no que respgiaiagia. Os clientes que se en-
contram ngperfil 4 pertencem maioritariamente alaster 2 — Edificios de Habita-
¢cdo com Administracdo Externa e apresentam vattgesontrato abaixo da média .
Os clientes que se encontram perfil 5 pertencem tanto aduster 1 — Edificios
Publicos com Administracdo Externa, comaochgster 2, com contratos de manuten-

céo de valor acima da média. E neste perfil quansentram 9 dos melhores clientes
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da Orona Algarve. Por fim, os clientes que se emaonnoperfil 6 pertencem na
sua totalidade aduster 5 - Edificios de Habitagdo com Administragdo Interna

Com o objetivo de conciliar a perspetiva acadérdeste trabalho com o conheci-
mento prévio sobre cada cliente que consta destadeadados, passa-se a apresentar
uma sintese dos perfis obtidos com vista a fornelmmentos para uma eventual

estratégia futura da Orona Algarve.

6.1 Sintese dos Peffis:

PERFIL 1

Facturacao
3.000,00 €

Contrato Divida Inicial

Pagamentos Divida Final

Grafico 6.2 - Perfil 1

Perfil 1 — Cliente Mau Pagador, com valores em atraso coraidenente preocu-
pantes e com registo historico de incumprimentcaans anteriores. Detém valor de
facturacdo abaixo da média que por um lado fa@lit@io incremento de valores em
incumprimento mas em termos de volume de facturacdodica os objectivos de
crescimento da empresa. Sendo um cliente jA com@athamento especial, carece

de medidas mais rigorosas, podendo passar poraacdedpagamento de valores em
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divida desfasados no tempo com objectivos defindobonificacdo para o cumpri-

mento das metas e penaliza¢gbes para a continulidaideumprimento.

PERFIL 2

Facturacao

Contrato Divida Inicial

Pagamentos/ h Divida Final

Gréafico 6.3 — Perfil 2

Perfil 2 — Cliente Mau Pagador, com valores em atraso coraidenente preocu-
pantes e também com registo histérico de incummrionem anos anteriores, tendo
piorado no ano em analise, comparativamente acaatesior. Contudo detém um
valor de faturacdo muito acima da média que embaméribua de forma significati-
va para 0s objectivos de crescimento da emprgz@oéupante do ponto de vista de
incremento de incumprimento. Sendo um cliente j@ eaompanhamento especial,
carece de medidas mais rigorosas, nomeadamenttrolo de aprovacéao de traba-
lhos futuros, podendo passar por acordos de pagardenvalores em divida e de
faturacao futura, faseados com objectivos definide@donificacdo para o cumpri-

mento das metas e penaliza¢gbes para a continuligaideumprimento.
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PERFIL 3

Facturacao

Contrato Divida Inicial

Pagamentos Divida Final

Grafico 6.4 — Perfil 3

Perfil 3 — Cliente Médio Pagador, com valores em atraso quépea nao preocu-

pante, exige atencdo. Detém valor de facturac@im@ba média que em termos de
volume de facturacéo prejudica os objectivos dscomeento da empresa. O historico
destes clientes ndo era favoravel no inicio doeanestudo, contudo com acompa-
nhamento comercial especifico, verificou que o®read em divida baixaram quase
em metade em comparacdo com periodo de inicimkdmano em estudo. Segura-
mente que sdo clientes que carecem de acompanltamastque de forma consci-

enciosa cumprem o0s seus deveres.
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PERFIL 4

Facturacao
3.000,00 €

Contrato Divida Inicial

Pagamentos Divida Final

Gréafico 6.5 — Perfil

Perfil 4 — Cliente Bom Pagador, com valores em atraso guasgnificantes e infe-
riores no final o ano em estudo. Detém valor deufacdo abaixo da média e valor
de contrato de manutencéo preventiva também ablaixoédia.

Este perfil, sendo um perfil de clientes bons pageg] podera carecer de estratégia
comercial de forma a incentivar o consumo, com Ilasenelhoria dos equipamen-
tos, conseguindo assim uma elevagdo nos valordacti#acdo ou até mesmo no
contrato de manutencdo. Convém reeducar estesedliea linha de orientagédo de

estratégia de diferenciacéo, focada na melhornareato de qualidade do servico.
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PERFIL 5

Facturacao

Contrato Divida Inicial

Pagamentos Divida Final

Grafico 6.6 — Perfil 5

Perfil 5 — Tipo deCliente Bom Pagador, com valores médio por cliemeatraso
proximo de zero no final 0 ano em estudo. Detérorvdé facturacdo acima da meé-
dia e valor de contrato de manutencao preventimaéan acima da média.

Este perfil, é o perfil de melhores clientes da es®, onde a estratégia comercial
passara unicamente pela conservacao destes e mpadtamento com grande pro-

ximidade de forma a manter duradoura a relacéoatoiat.
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PERFIL 6

Facturacao
3.000,00 €

Contrato Divida Inicial

Pagamentos Divida Final

Grafico 6.7 — Perfil 6

Perfil 6 — Cliente Bom Pagador, com valores em atraso quaggnificantes e infe-
riores no final do ano em estudo. Detém valor deufacdo abaixo da média e valor
de contrato de manutencéo preventiva também ablaixoédia.

Este perfil, sendo um perfil de clientes bons pagssl com administracdo interna,
verifica um grande equilibrio entre valores factims e valores pagos. Demonstra
assim o rigor nas contas, mesmo nao necessitandatiiade externa para fazer a
gestdo do condominio.

Poderéa carecer de estratégia comercial de formeeativar o consumo, com base na
melhoria dos equipamentos, conseguindo assim wwagio nos valores de factura-
céo ou de contrato de manutencao. Contudo ser&s@@uma estratégia especifica
para estes clientes, uma vez que se trata deiedifidministrados internamente e
dai se verificar um grande receio em aceitar custo® mesmo que derive dai me-

Ihorias significativas para um bem imével do qual proprietarios.
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Atualmente assiste-se a um novo paradigma come@ieliente procura diretamente
0S servigcos e, na maioria das vezes, exige um audmmento comercial com uma
forte componente de conhecimento técnico, o quesad&oaduz no servico prestado
por um mero comercial da empresa. A empresa asfaadr esta necessidade do
cliente, para além de aumentar a sua confian¢caereg;os prestados, vé por norma,

facilitada a respetiva cobrancga.

Clientes maus pagadores, com dificuldade de gestiiganizacdo carecem de apoio
por parte da empresa prestador dos servigos. Neresgue a empresa defina obje-
tivos e que os proponha para a resolucéo da sitwscE@ncumprimento. E importante
gue estes clientes se sintam evolvidos para a cagiede resolucdo dos problemas
financeiros.

Os clientes com gestdo mais rigorosa e que naceayen valores em divida que
carecam de grande preocupacéo, deverdo ser accajpaoéla empresa, no sentido
de os elevar ao nivel de bons pagadores e evitac@wirjam para o nivel de maus
pagadores.

Embora sejam inUmeras as razfes argumentadasgtieloes, a analise detalhada
ao registo do seu historico, permite verificar go@ origem do incumprimento dos
maus pagadores estao principalmente 3 fatoreaitd)de rigor orcamental na gestéo
dos edificios; 2) falta de estratégia de cobramgapaoprietarios/condominios e, 3)

dificuldades econdmicas resultantes da conjuntua.a

Quanto aos bons pagadores, apesar deste serlageafipara a empresa, carecem
igualmente de acompanhamento estratégico por gamenpresa. O acompanhamen-
to deve ser focado na melhoria dos servicos tésnimomeadamente na eficiéncia

energética e manutencao preventiva preditiva.

Relativamente a 5 dos 6 perfis analisados, comc¢éecdo perfil 6, um aspeto fun-

damental é a influéncia e importancia das emprest&snas prestadoras de servigos
de gestdo e coordenacdo de condominios. Dos 3g#tediem estudo, 314 recorrem
a servicos especializados de gestdo de condominigse representa aproximada-

mente 80% dos clientes em estudo. Dentro das eagprpge prestam este tipo de
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servicos, estdo as empresas de gestdo de condsreigiquipas especializadas no
interior do edificio, quando estes sdo edificioblipds. Neste caso, o sucesso da

relacdo com o cliente, passa pela cooperacaoégtatentre a Orona Algarve e as
empresas de gestdo de condominios.
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CAPITULO 7 - CONCLUSOES E SUGESTOES
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7. CONCLUSOES E SUGESTOES

A presente dissertacdo permitiu verificar a impuarid das técnicas de analise esta-

tistica multivariada, enquanto ferramentas de apa@nada de decisao.

Neste caso de estudo, a aplicacdo das técnicasStepoe CHAID permitiu caracte-
rizar a amostra de clientes da empresa Orona Adgarverificar as diferencas de

comportamento dos mesmos, sobre as variaveis efoest

Da anélise apresentada verifica-se que todos dis pler clientes carecem de apoio

comercial, pautado pela proximidade cliente-fordece

Dado o elevado numero de clientes que utilizam esg® de gestdo de condominios,
a Orona Algarve devera insistir num papel de para@m as mesmas, com vista a
atingir o objetivo comum, da satisfagéo do cliamis diferentes servigos contratua-
lizados.

A Orona Algarve passa a dispor de uma nova carzap@io dos seus clientes, base-
ada nos perfis encontrados, o que podera pernotiasicampanhas de Marketing,
langamento de novos produtos ou servigos, aplicdedmvas regras no que respeita

a pagamentos e/ou renegociacao de contratos deaneaa.
No futuro, a possibilidade de uop-gradenas técnicas utilizadas, possivelmente

numa tese de doutoramento e depois a aplicacdoupo gmpresarial Orona, seria
sem davida o culminar de um estimulante projecto.

“Isto ndo é o fim. N&o é sequer o principio do fias é, talvez, o fim do principio.”

Winston Churchill (1874-1965)
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ANEXO A -OUTPUT TWO-STEP

Auto-Clustering

Number

of Clus- | Schwarz's Bayesi- Ratio of BIC Chan-| Ratio of Distance
ters an Criterion (BIC) BIC Change® ges” Measures®

1 2699,056

2 2147,536 -551,520 1,000 1,505
3 1805,061 -342,475 ,621 1,268]
4 1550,189 -254,872 462 1,453
5 1397,167 -153,021 277 1,405
6 1308,898 -88,270 ,160 1,614
7 1281,513 -27,384 ,050 1,333
8 1278,867 -2,647 ,005 1,473|
9 1300,092 21,225 -,038 1,237
10 1330,989 30,897 -,056 1,058
11 1364,135 33,146 -,060 1,138|
12 1401,973 37,838 -,069 1,092
13 1442,668 40,695 -,074 1,098]
14 1486,137 43,469 -,079 1,044
15 1530,798 44,662 -,081 1,244

a. The changes are from the previous number of clusters in the table.

b. The ratios of changes are relative to the change for the two cluster solution.

c. The ratios of distance measures are based on the current number of clusters against the

previous number of clusters.

Cluster Distribution

N % of Combined % of Total
Cluster 1 49 12,4% 12,4%
2 81 20,6% 20,6%)
3 19 4,8% 4,8%)|
4 113 28,7% 28,7%)
5 78 19,8% 19,8%
6 54 13,7% 13,7%
Combined 394 100,0% 100,0%
Total 394 100,0%
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Centroids

Valor_de_facturagdo_2011 | Valor_em_divida_01012011 | Valor_Médio_Contrato N°_elevadores
Std. Deviati- Std. Deviati- Std. Deviati-
Mean Std. Deviation Mean on Mean on Mean on
Cluster 1 2288,29 1751,621 343,66 560,886 1005,91 439,018 2,33 1,612
2 1502,97 1124,299 364,38 486,864 748,21 149,512 1,86 972
3 10819,12 6402,155 4732,17 4116,581| 696,28 224,759 8,26 4,306
4 1853,16 1358,149 761,76 658,933 774,42 183,731 1,95 ,981
5 1335,51 1002,865 237,21 372,366 728,26 222,766 1,54 ,638
6 1406,10 1027,371 570,29 696,609 760,96 144,146 1,83 1,178
Co 2103,90 2706,913 689,45 1396,450| 783,07 245,032 2,19 1,956
mb
ine
d
Tipo_de_Edificio
Habitacdo Publico
Frequency Percent Frequency Percent
Cluster 1 2 ,6% 47 85,5%
2 81 23,9% 0 ,0%
3 11 3.2% 8 14,5%
4 113 33,3% 0 ,0%
5 78 23,0% 0 ,0%
6 54 15,9% 0 ,0%
Combined 339 100,0% 55 100,0%
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Tipo_Administracédo

Externa Interna
Frequency Percent Frequency Percent

Cluster 1 49 15,6% 0 ,0%

2 81 25,8% 0 ,0%

3 17 5,4% 2 2,5%

4 113 36,0% 0 ,0%

5 0 ,0% 78 97,5%

6 54 17,2% 0 ,0%

Combined 314 100,0% 80 100,0%

TIPOPAGADOR
Pagador - MAU Pagador - MEDIO Pagador - BOM
Frequency Percent Frequency Percent Frequency Percent

Cluster 1 12 7,7% 7 9,7% 30 18,1%
2 0 ,0% 0 ,0% 81 48,8%
3 16 10,3% 1 1,4% 2 1,2%
4 113 72,4% 0 ,0% 0 ,0%
5 15 9,6% 10 13,9% 53 31,9%
6 0 ,0% 54 75,0% 0 ,0%
Combined 156 100,0% 72 100,0% 166 100,0%
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Simultaneous 95% Confidence Intervals for Means
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ANEXO B
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ANEXO B - OUTPUT CHAID

Model Summary

Specifications

Results

Growing Method
Dependent Variable

Independent Variables

Validation
Maximum Tree Depth

Minimum Cases in Parent
Node

Minimum Cases in Child
Node

Independent Variables Inclu-
ded

Number of Nodes
Number of Terminal Nodes

Depth

CHAID

TwoStep Cluster Number

Tipo_de_Edificio, Tipo_Administracéo, Factura-

¢éo, Divida_Inicial, Valor_Contrato, TIPOPAGA-

DOR

Cross Validation

TIPOPAGADOR, Facturacéo, Ti-

po_Administragdo, Valor_Contrato

70

35

10
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TwoStep Cluster Humber

1 Mode O \
i Category % n E
i1 1000 12,4 40|
o zoo0 mpE 81
o| = 000 45 19
Am4p00 287113 |
| s000 1oz we|
|me000 137 54
A Total 1000394 |
__________ 1=
TIPOPAGADOR

Adj. P-value=0,000, Chi-
square=570,235, df=10

<= Pagador - kAl

Mode 1
Categqory % n
1,000 EC
2,000 oo oo

H 3,000 0,2 16
B 4,000 T4 113
5,000 96 15
B 6,000 oo o
Total 396 156
=l
Facturagan

(Pagador - M&l, Pagador - MEDIO]

Adj. P-walue=0,000, Chi-square=35,

» Pagader - MEDID

Mode 3
Category % n Category % n
1,000 aryr v 1,000 18,1 30
2,000 oo o 2,000 488 81
u 3,000 14 1 W 3,000 12 1z
B 4 000 oo o B 4000 oo o
5,000 139 10 5,000 348 53
u §,000 75,0 54 5,000 oo o
Total 18,3 72 Total 42,1 166
(=]

421, df=32 =square=166,000, df=2
| |
<= Facturagdo |(1351 a I0i)  » Facturagdo ?1351 a 20z Em:.hma Interna
Mode 4 Mode § Mode G Mode 7
Category % n Category % n Category % n Category % n
1,000 a3 1,000 167 49 1,000 6.5 30 1,000 oo o
2,000 oo oo 2,000 oo o 2,000 .7 8 2,000 oo o
= 3000 0002 = 2000 259 14 B 3000 18 2 = 2000 oo o
N 4,000 824 84 W 4,000 53,7 29 B 4,000 oo o W 4,000 oo o
5,000 127 13 5,000 a7 2 5,000 oo o 5,000 0.0 453
= & 000 oo o G 000 oo o B G 000 oo o G 000 oo o
Total 25,9 102 Total 13,7 54 Total 8.7 113 Total 13,6 453
| =
“Jalor_Contrato
Adj. P-walue=0,001, Chi-square=16,
931, df=2

Tipa_Administragdo
Adj. P-walue=0,000, Chi-

<= Contrato (752 a 3847

» Contrato FSE a 384

Mode 3 Mode 9
Category % n Category % n
1,000 15,4 12 1,000 51,4 18
2,000 83,3 64 2,000 45,7 16

W 3,000 12 1 W 3,000 28 1
B 4000 oo o B 4000 oo o
5,000 oo o 5,000 oo o
W 6,000 oo o W 5,000 oo o
Total 198 78 Total 249 35
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Risk

Method Estimate Std. Error
Resubstitution ,231 ,021
Cross-Validation ,236 ,021

Growing Method: CHAID

Dependent Variable: TwoStep Cluster Number

Classification

Predicted

Observed 2 3 4 5 6 Percent Correct

1 18 12 0 12 0 7 36,7%
2 16 65 0 0 0 0 80,2%
3 1 1 0 16 0 1 ,0%
4 0 0 0 113 0 0 100,0%
5 0 0 0 15 53 10 67,9%
6 0 0 0 0 0 54 100,0%
Overall Percentage 8,9% 19,8% ,0% 39,6% 13,5% 18,3% 76,9%

Growing Method: CHAID

Dependent Variable: TwoStep Cluster Number
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ANEXO C
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ANEXO C - OUTPUT QUARTIS

Facturacdo_2011

Valor_em_divida_01-01-2011

Valor_Médio_Contrato

Mean

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Percentiles

Valid

Missing

25

50

75

394

0
2103,90
2706,913
61

22198
856,61
1351,14

2029,05

394

0
689,45

1396,450

297,13

810,91

394

0
783,07
245,032
200
2163
634,36
783,42

884,44
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