LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO
DO RIO GRANDE DO NORTE

Giseli Strasser Lauer

PLANO DE AGAO PARA CONSOLIDAR O RELACIONAMENTO
COM OS CLIENTES DA SATELITE DISTRIBUIDORA DE PETROLEO

NATAL
2006



FARN

GISELI STRESSER LAUER

PLANO DE ACAO PARA CONSOLIDAR O RELACIONAMENTO
COM OS CLIENTES DA SATELITE DISTRIBUIDORA DE PETROLEO

Monografia do Curso de Pds-Graduagéo
em Gestado Estratégica de Pessoas da
Faculdade Natalense para o}
Desenvolvimento do Rio Grande do Norte
como requisito obrigatério para obtengdo
do grau de Especialista em Recursos
Humanos

Orientador:
Fabricia Abrantes Figueiredo da Rocha.

Natal
2006



Rh. 30439 _/‘V;j 4
‘ FARN  f0D0*°
! BIBLIOTECA || X

wreMO00AI [000 6
0\!( ;06 ;O:bw DY }_\‘.




GISELI STRESSER LAUER

PLANO DE AGAO PARA CQNSOLIDAR_O RELACIONAMENTO
COM OS CLIENTES DA SATELITE DISTRIBUIDORA DE PETROLEQ

Monografia do Curso de Especializacdo em Gestao Estratégica de Pessoas da

Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte, ()

aprovada com a nota: { } ndo obtendo aprovagdo, em de de
, avaliada pela banca examinadora composta pelos seguintes membros:

Parecer:

Nota:

Fabricia Abrantes Figueiredo da Rocha
Orientador

Nota:

Prof.:Aluizio Alberto Dantas
1. Membro Examinador

Nota:

Prof(a).. Rosangela de Bezerra Menezes
2° Membro Examinador



RESUMO

O estudo desenvolvido na Satélite Distribuidora de Petréleo (SAT) teve seu foco
voltado a realizagdo de uma pesquisa junto aos seus clientes externos, incluindo 0s
bandeira SAT e os SPOT. Assim, o objetivo principal foi identificar pontos a serem
tratados com prioridade, diante do atendimento prestado, evidenciando a
necessidade de implantar uma ferramenta de CRM (Gerenciamento do
relacionamento com o Cliente). A pesquisa teve a participacéo ativa dos funcionarios
do Call Center, que puderam externar o quanto os clientes aprovaram a formagao de
um canal de comunicagéo. Logo, os resultados obtidos foram analisados, permitindo
o desenvolvimento de um plano de agdo, no sentindo de prover um relacionamento
mais personalizado e dessa forma, fidelizar os clientes.



ABSTRACT

The study developed in the Deliverering Satellite of Petrdleo (SAT) it had its focus
directed the accomplishment of a research next o its external customers, including
flag SAT and the SPOT. Thus, the main objective was to identify points to be treat
with priority, ahead of the given attendance, evidencing the necessity to implant a
CRM tool (Management of the relationship with the Customer). The research had the
active participation of the employees of the Call Center, who had been able to
externar how much the customers had approved the formation of a communication
channel. Soon, the gotten results had been analyzed, allowing the development of an
action plan, in feeling to more provide a personalized relationship and with this form,
to fidelizar the customers.
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1 INTRODUGAO

Atualmente as empresas estdo inseridas em um ambiente de intensa
competitividade, exigindo mudangas de gestdo, sobretudo em acgbes direcionadas
aos seus clientes. Nesse direcionamento, pode-se destacar a presenca dos
Sistemas de Gerenciamento do Relacionamento com os clientes, no sentido de
prestar um melhor atendimento, conduzindo-os a fidelizago.

Atualmente a fidelizagdo é o foco de qualquer negbdcio, pois & importante a
empresa trabalhar para conquistar novos clientes, mas essa meta perde um pouco o
sentindo se ndo houver clientes ja fidelizados, clientes que gostam de comprar na
empresa e voltam freqUentemente, fazendo questdo de manter esse relacionamento,
pois além de atender as suas expectativas, certamente, ele percebeu as vantagens
de ser fiel,

Assim, fidelizagao € algo significativo nd0 $6 para a saude dos negécios, mas
para mensurar como anda sua empresa no mercado,sobretudo diante da
cdncorréncia.

O presente trabalho, desenvolvido na Satélite Distribuidora de Petréleo {(SAT),
apresenta como foco principal o desenvolvimento de uma pesquisa, abrangendo os
clientes da empresa, sendo aplicada através do Call Center, com o propésito de
levantar a opini@o desses, de maneira a identificar agdes a serem implementadas
com o propédsito de consolidar um gerenciamento do relacionamento com o cliente,
portanto, de maneira sucinta,o trabalho esta é composto por uma parte introdutéria,
destinada a caracterizar a empresa, delimitar a situacao problematica, definir os
objetivos, além de demonstrar a sua importdncia e a metodologia utilizada.

Posteriormente, se tem a descricdo do diagnédstico situacional realizado, bem como



as recomendagdes propostas, com o propodsito de apresentar agdes que conduzam

a um Sistema de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente.
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1.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Satélite Distribuidora de Petréleo (SAT) encontra-se localizada na
Rua Manoel de Castro, 125, Cidade da Esperanga, em Natal no Rio Grande do
Norte. Entretanto, considerando o presente estudo, tem-se o Departamento de

Relagdes com o Mercado, mais precisamente o setor do Call Center.

Bem-vindo a SAT, uma empresa
que ndo para de crescer.

Figura 01: Placa de Entrada da Empresa
FONTE: Satélite Distribuidora de Petroleo, 2006.

Antes de realizar um direcionamento especifico para o Call Center, &
importante destacar a estrutura geral da empresa, para poder entender as suas
atividades e a propria hierarquia a qual o setor em analise pertence. Dessa maneira,
a figura 2 abaixo exibe o organograma geral da SAT. Também se faz oportuno
destacar que o quadro funcional abrange 300 colaboradores, onde a missdo da

empresa € “Ser reconhecida como a melhor empresa de produtos e servicos



destinados aos postos de combustiveis do pais”.

Tendo sua politica “Atingir a exceléncia na prestagao de servigos de distribuigdo
de combustiveis, com garantia € aprimoramento continuc da qualidade de nossos
processos, priorizando a ética, seguranca e a preservagdo do meio ambiente,
treinandc e mantendo pessoas capazes e comprometidas com as necessidades dos
nossos clientes e com a rentabilidade do negécio”.

A Politica da Qualidade & comunicada por toda a organizagéo, através dos
mecanismos de comunicacao interna e € verificada criticamente durante as reunibes

de Anélise Critica pela Dire¢do de modo a manter sua adequagéo a SAT.

I Presidente |

| A or } I Cuvidoria
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Figura 2 - Organograma da Satélite Distribuidora de Petréleo
Fonte: Satélite Distribuidora de Petréleo (2005)

O setor do Call Center SAT foi fundado em fevereiro de 2001, sendo parte

integrante de uma empresa terceirizada; ao completar um ano de funcionamento,
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deixou de ser um servigo terceirizado, passando por uma grande reestruturacéo dos
Seus processos.

Atuando sempre no mercado de combustivel e lubrificante, realizando
diretamente o atendimento aos clientes da regido norte, nordeste e a partir de 2004
também na regiao centro-oeste e sudeste, o Call Center neste mesmo ano, conduziu
a SAT a ganhar o prémio de ter o “melhor Call Center em ativo e receptivo do Brasil”,
segundo a Associagao Brasileira de Telesservicos.

Os principais servicos a disposicdo de seus clientes sdo: venda de
combustivel, lubrificantes, servigo de consultoria SAT Responde e servigo de pos-
venda, além claro, do atendimento basico ao cliente.

Atualmente seu quadro funcional € composto por 26 colaboradores, que estao
bem definidos, formando trés estruturas de organograma implementadas dentro do
setor: equipe de atendimento, formada pelos operadores de telemarketing e os
consultores Sat Responde e Pés - venda, e duas coordenagdes de vendas internas,
formada pelos supervisores interno de vendas e analistas de combustiveis.

Para se ter uma melhor visdo do Call Center, as figuras 3, 4, 5 e 6 exibem o

ambiente descontraindo de trabalho.

Figura 3: Operador de telemarketing Figura 4:Equipe de Atendimento
em Atendimento FONTE: Call center Sat,2006
FONTE: Call center Sat,2006



Figura 5: Ambiente de Trabalho Figura 6: Prémios
FONTE: Call center Sat,2006 FONTE: Call center Sat,2006

Em linhas gerais, a empresa apresenta como perspectivas futuras, abragar o
Brasil e implementar a sua fusdo com a ALE, que € uma empresa de petréleo

atuante a 10 anos no sudeste e sul do pais.

1.2 SITUAGAO PROBLEMATICA

O Call Center tem tornado ponto de constante preocupagdo no ambiente
empresarial, considerando a manutengcdo e aperfeicoamento do nivel de
relacionamento entre colaboradores e clientes. A Tecnologia de Informagéo passa a
ser vista como elemento essencial nesse contato: a informagéo é considerada um
diferencial, sobretudo se esta apresentar atributos como precisédo, integridade,
integracao e atualizagao. Este direcionamento permite justificar o porqué dessa area
ser um canal de constantes melhorias e investimento da SAT, pois se entende que
através dessa acao, € possivel mensurar a posicdo da empresa no mercado,
identificando as necessidades e 0s desejos de seus clientes, tendo como grande
ponto o seu relacionamento.

Portanto, sabendo que o mercado encontra-se cada vez mais competitivo,
oferecer um produto ou servigo com mais qualidade tornou-se elemento basico e

uma obrigagdo das empresas que querem se manter atuantes. A SAT ja

14



compreendeu isso, pois atua em um cendrio complexo: atualmente tém—se uma

média de 10.333 clientes, apresentando uma frequéncia de 20 acessos
mensais, 0s quais estdo concentrados nas solicitacdes relacionadas a pedido de
combustivel. Assim, a realizacdo de uma pesquisa centrada na identificacdo da
opinido do cliente auxilia significativamente na conquista de um melhor nivel de
relacionamento com eles, haja visto que o publico da SAT esta presente em todas as
regibes do Brasil, ou seja, pessoas diferentes, com cultura e habitos também
diferentes. Logo, que ac¢bes podera otimizar e favorecer o relacionamento dos

colaboradores do Call Center com os clientes?

1.3 OBJETWOS

O objetivo geral do trabalho consiste em elaborar um plano de agéo visando
aprimorar o Sistema de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, com a
finalidade de promover e buscar um melhor atendimento, considerando o ciclo diario
de solicitagdes junto a empresa, utilizando recursos tecnolégicos adequados, no
séntido de ter informacgdes mais consolidadas, viabilizando, inclusive, o cruzamento
de dados.

Para tanto se fara necessario:

- Fazer levantamento dos clientes;

- Estruturar pesquisa de levantamento de dados;

- Levantar pontos criticos direcionados ao gerenciamento do Relacionamento
com o cliente;

- Efetuar comparagdes entre as opinides dos clientes SAT e Spot.

15



1.4 JUSTIFICATIVA

Com a tendéncia clara da migracdo do foco em produtos para o foco em
clientes, as organizagdes se deparam com exigéncias cada vez maiores, seja no
reconhecimento, no respeito, no tratamento especial que possa conduzir a
necessidade da meihoria no atendimento aos clientes.

Levar o foco do atendimento a problemas para o relacionamento com o
cliente, suprindo as necessidades, diferenciando o tratamento para clientes de alto
valor e potencial que trazem maior rentabilidade a empresa, desenvolver servicos
que superem as expectativas levam a este estudo, tomando como referéncia a
empresa Satélite Distribuidora de Petrélec e comparativos com outras empresas,
evidenciando a importéncia do tema abordado, no sentido de agregar vantagem
competitiva.

Com a crescente expansao da area englobada por Call Center, Help Desk e
Contact Center tem-se um mercado recente no gerenciamento do relacionamento do
cliente, onde as solugdes e métodos s8o os desafios, seja na integracdo tecnologica,
cdmo também na integragdo de pessoas. Como este mercado e muito dindmico, a
todo instante recebe novas solugbes tecnoldgicas e gerencias para facilitar os
processos envolvidos nesta atividade. Diante desse direcionamento é oportuno
questionar: Sera que a SAT esta utilizando adequadamente os recursos
tecnolégicos para prover um atendimento diferenciado junto a seus clientes?

Cultivar relacionamento com pessoas faz parte do ideal de tratamento do
cliente, algo que esta exigindo constante especializagdo. Nunca foi tdo urgente a
necessidade de aperfeicoar ferramentas e pessoas para viabilizar a complexa arte
de gerenciar relacionamentos. Assim, considerando a evolugao tecnoldgica, pode-se

dizer que os processos de atendimento devem ser continuamente aprimorados, no

16



propésito de poder gerar informagbes diferenciadas e inovadoras, o que vem a
causar ¢ encantamento por parte deles e, conseqglentemente, a empresa passa
a ter maiores chances de conquistar a fidelizagéo.

Diante do exposto, fica evidente a preocupacéo da SAT através do seu Call
Center em buscar aprimorar a qualidade dos produtos e/ou servigos oferecidos por
ela, e ainda, outras melhorias, que possam ser identificada junto com a pesquisa,
tudo isso, com o intuito de agregar valor aoc produto e/ou servico oferecido,

favorecendo, sobretudo a relacéo clientes-empresa.

1.5 METODOLOGIA

O trabalho consiste em um Estudo de Caso, abrangendo uma pesquisa de

carater exploratério, pois de acordo com Acevedo e Nohara (2004), esta tem como

finalidade a compreens&o de um fendmeno que esta sendo investigado. De maneira

mais especifica, se terd o levantamento da situacao do atendimento prestado aos
clientes sob dois direcionamentos: © primeirc destina-se a entender o
colmportamento e visdo dos préprios colaboradores, ja que estes sdo os
responsaveis peio contato com o cliente; o0 segundo aborda 0s clientes potenciais,
com o propoésito de saber qual a sua opinido a respeito do servigo prestado pela
SAT.

Ainda segundo Mattar (1997), essa pesquisa oferece a possibilidade de um
maior conhecimento sobre o tema abordado ou o problema em questdo. Por isso,
ela torna-se adequada para os primeiros estagios da investigagdo, pois a
abordagem de questdes como a familiaridade, o conhecimento e a compreensao
dos assuntos por parte do pesquisador, sdo de pouco conhecimento e

aprofundamento por parte dele, como ja foi informado acima.
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Diante do exposto, percebe-se o relacionamento do tipo de pesquisa abordado

com a aplicagdo em desenvolvimento, possibilitando ao entrevistador o
conhecimento necessério para a estruturagdo de propostas técnicas pertinentes,
direcionadas ao Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente.

Ressalta-se que hoje o Call Center, é composto por 30 funcionarios, divididos

em atendimento, vendas e consultoria como ja explicado anteriormente.

1.5.1 PUBLICO — ALVO E AMOSTRA

O foco da populagdo deste trabalho abrange com um total 10% (dez por

cento) dos clientes SAT, de um total de 12.331 clientes.
O processo de amostragem a ser utilizado serd probabilistica estratificada

que segundo a visao de Fonseca e Martins (1996, p. 182):

No caso de populagdo heterogénea em que se pode distinguir
populagdes mais ou menos homogéneas, denominadas estratos, é
possivel wilizar 0 processo de amosiragem estralificada. Apos a
determinacio dos estratos, seleciona-se uma amostra aleatdria de
cada subpopulacdo. Se a diversa subamostra tiver tamanho
proporcional ao respectiveo numero de elemento do extrato, e
proporcionalidade com respeilo 3 varabilidade de cada extrato,
obtém-se uma estratificagio 6tima. As varidveis de estratificagdo mais
comuns sdo: classe social, idade, sexo, profissdo ou qualquer outro
atributo que revele os estratos dentro da populacio.

Esse tipo de amostragem é ideal quando o pesquisador nac tem muitas
informagdes a respeito do publico - alvo em guestdo, por isso essa variagao de
amostragem proporciona uma investigacdo especifica da populagdo. E foi

exatamente esse tipo de amostra que mais se encaixou na proposta desse trabalho.

18



1.5.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para a realizagao do levantamento das informagées relacionadas a pesquisa,
considerando a satisfagdo dos clientes,foi envolvido o Call Center SAT. A técnica
utiizada apresenta um carater quantitativo, sendo aplicados questionarios
compostos por 15 perguntas fechadas, direcionado para os clientes externos da
empresa, clientes Sat e Spot.

O questionario foi aplicado no periodo de 5 a 10 de junho de 2006, com os
clientes externos da empresa, através do préprio Call Center.

O objetivo da aplicagdo da pesquisa junto aos clientes apresentou o intuito de
alcangar os objetivos propostos por este estudo, para que o Call Center SAT possa
sempre estar oferecendo o produto certo de acordo com o perfil do consumidor,
procurando dessa forma suprir seus objetivos, favorecendo um excelente
relacionamento de atendimento ac cliente. Logo, nada mais oportunc do que
estreitar o canal de comunicagdo junto com 0s proprios clientes, pois todo o ptano de

acao sera voltado para eles.

1.5.3 TECNICA DE TRATAMENTO DE DADOS

Apés a realizagdo da pesquisa, foi feita a tabulagdo usando recursos do
Microsoft Excel, com apresentagio dos graficos gerados de acordo com a pesquisa.
Posteriormente, diante dos dados coletados, o desenvolvimento do plano de agéo
teve como suporte a pesquisa bibliografica apresentada, no sentido de conceder

maior garantia a ferramenta proposta.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A busca pelo desenvolvimento de relagdes mais estreitas com os clientes
existe ha décadas; mas com a Tecnologia de Informac&o e aumento da concorréncia
na economia global, as empresas necessitam definir adequadamente seus
processos, a fim de garantir a agilidade necessaria para se manterem competitivas
no mercado atual. Neste sentido, tornam-se necessario racionalizar atividades,
reduzir custos, introduzir novas tecnologias e investir no gerenciamento do
relacionamento com os clientes.

Assim, considerando a presente pesguisa, esta secido tem o objetivo de
apresentar uma abordagem acerca dos Sistemas de Informagéo, mas direcionando-
se para os Sistemas de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente (CRM), ja

que constitui a tematica principal do estudo.

2.1 DEFINICAO DE SISTEMAS DE INFORMACAO

O valor da informacéo esta diretamente relacionado ao modo com que esta
auxilia os tomadores de decisdc a alcan¢ar as metas de sua organizacdo. Neste
sentindo, surgem-se os Sistemas de Informag&o, que viabilizam a integracao das
partes, ou seja, dos setores integrantes, contnbuindo significativamente com ©
processo decisorio, mediante a redugdo do risco e a geragdo de informagbes

diferenciadas, promovendo vantagens competitivas.
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De acordo com Laudon;Laudon (2004), Sistema de Informag&o pode ser
definido como um conjunto de elementos inter-relacionados que coleta, recupera,
processa, armazena e distribui informagbes destinadas a apoiar a tomada de
decisbes, a coordenagdo e o controle de uma empresa. Por outro lado, também
auxiliam os gerentes e funciondrios a analisar problemas, visualizar assuntos
complexos e criar novos produtos.

O Sistema de Informagdo apresenta importancia significativa em qualquer
organizacdo, pois atua diretamente na geragdo e disseminagao da informacéo,
garantindo que ela flua corretamente para as pessoas no momento oportuno.
Quando bem planejado, se preocupa com a qualidade da informagdo, permitindo
que ela trafegue sem “ruidos”, além de atender as necessidades de cada usuario,
considerando os objetivos organizacionais.

Turban; Rainer; Potter (2005) reafirmam: O Sistema de Informag&o coleta,
processa, armazena, analisa e dissemina a informagdo para uma finalidade
especifica. Entretanto, ndo &, necessariamente, computadorizado, embora a maioria
seja, ja que impde mais agilidade e rapidez no processamento e compartilhamento
de dados.

Isto € um aspecto importante de ser destacado: os Sistemas de Informagao
podem ou n&o ser computadorizados, mais foca que em sua grande maioria sua
implementag&o usa da automacéo das atividades. Dessa maneira, a Tecnologia de
Informagéo tende a ser vista como prioridade. Portanto, esta afirmagéo permite
destacar que Sistema de Informagdo difere de Tecnologia da Informagéo; esta é
apenas um elemento, capaz de promover agilidade e integragéo de pontos remotos,

por exemplo.
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Turban; Rainer; Potter (2005) enfatizam os componentes basicos de um
Sistema de Informacgéo. Sao eles: hardware, software, banco de dados e redes de
comunicacao.

Esta definicdo evidencia a tendéncia de que os Sistemas de Informagéo estao
diretamente ligados a Tecnologia. Entretanto, ndo se deve esquecer da necessidade
da concep¢ao de um diagnostico para identificar as necessidades de uma empresa:
recomenda-se que a Tecnologia seja incorporada apds o delineamento dos
processos, concebido com o auxilio dos préprios usuarios.

O’Brien (2003, p. 6) destaca; “Sistemas de Informagdo € um conjunto
organizado de pessoas, hardware, software, redes de comunicacdo e recursos de
dados que coleta, transforma e dissemina informagdes dentro de uma organizagao”.

Essa afirmacgéo refor¢ca qual o papel do Sistema de Informac¢do dentro de
qualquer organizagdo, independente do seu porte e area de atuag&o, sendo

oportuno enfatizar a sua importancia.

2.1.1 IMPORTANCIA DOS SISTEMAS DE INFORMAGAO PARA AS EMPRESAS

Os Sistemas de Informacao estdo cada vez mais presentes nas organizagdes,
i@ que permite a integracdo das partes, originando informagbes essenciais para a
tomada de decisao.

Para Laudon; Laudon (2004, p. 9), o Sistema de Informag¢&o “é uma solugao
organizacional e administrativa baseada na tecnologia de informagao para enfrentar

um desafio proposto pelo ambiente”.
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Entretanto, esta afirmagido deve ser analisada com cautela, pois antes da
Tecnologia de Informagdo deve-se entender como a empresa encontra-se
estruturada e quais as necessidades de seus usuarios, pois 0s processos devem ser
definidos de acordo com o fluxo de informagdo visualizado como correto.

Turban; Rainer; Potter (2005, p. 39) definem que: “a arquitetura da tecnologia
da informagdo de uma organizagdo € um mapa ou um plano de alto nivel dos
recursos de informacéo em uma organizacao”.

Assim, um Sistema de Informacao implementado com a tecnologia correta e
utilizado de uma forma também correta € muito importante para uma organizagéo,
pois fica evidente que serve como um guia para as operagdes atuais, bem como um
modelo para orientages futuras.

Seguindo esse contexto e ainda conforme Turban; Rainer; Potter (2005), o
planejamento de um Sistema de Informagéo garante aos colaboradores da empresa
que a estrutura de tecnologia e de informagdo atendera suas necessidades
empresariais estratégicas.

 Para entender melhor esta abordagem, a figura 7 deixa claro a analise da
definicdo do Sistema de Informacgao, tornando evidente a énfase sobre a natureza
orgar;izacional e administrativa, ou seja, dados acumulados € que devem ser
entendidos para poder processar as informagdes corretas aos destinatarios corretos.
Dessa forma, tém-se trés atividades basicas: entrada, que representa os dados
existentes, processamento, responsavel pela transformagdo dos dados,
considerando as atividades integrantes de cada setor da empresa; e saida, que
significa a informagdo gerada. Além do mais, existe um elemento responsavel pela

regulacdo das informagbes geradas, ou seja, a retroalimentagao (feedback). Por fim,
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os Sistemas de Informacao devem apresentar uma flexibilidade, pois estao inseridos

em um ambiente onde sao verificadas mudangas constantes e intensas.

AMBIENTE
Fornecedor ORGANIZAGAO Clientes

SISTEMA DE |
INFORMACAO |

Processar |

ENTRADA ggﬁg‘;:' .5 SAIDA
: Calcular

,_ﬁr__ ] e = S —inaT D

[ feedback v

Figura 7: Functes de um Sistema de Informacéo
Fonte: Laudon; Laudon (2004, p. 8)

Para Reynolds; Stair (1999, p.12), em Sistemas de Informacéao, “a entrada é a
atividade de reunido e coleta de dados brutos”.

Isso significa dizer que em um sistema telefénico, por exemplo, uma chamada
poderia ser considerada a entrada, que ira passar por todo o processamento, que
nesse caso trata-se do atendimento, e depois a saida que é o ato de desligar o
telefone.

Ainda segundo Reynolds; Stair (1999, p. 12), “O processamento, envolve
conversao e a transformacao de dados em saidas uteis”.

Logo, para que a informacgéo Uutil possa ser obtida € primordial que os
processos sejam convenientemente definidos, considerando as necessidades de
cada usuario, além das trocas de informagbes que sejam necessarias entre os

setores que compde a empresa.
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E por dltimo a saida, que para Reynolds; Stair (1999, p.12), “Envolve a
produgao da informacéao Util, ou seja, a informagéo que foi passada para o cliente e a
conclusao dessa interagao”.

A figura 8, segundo O'Brien (2003, p. 9), resume a importancia do Sistema de
Informagéo para as empresas, evidenciado que dependendo da complexidade do
processamento de dados, concede apoio as operagdes, a tomada de decisdo e a

vantagem estratégica.

Apoio as Operagdes

Apoio a Tomada de Decisdes

Apoio a Vantagem
Estratégica

Figura 8: Importancia do Sistema de Informacé&o
Fonte: O Brien (2003, p. 9)

O’Brien (2003, p. 24) ilustra o que foi exposto acima de uma forma bem
pratica:

- Entrada: escaneamento optico de etiquetas com codigo de barras em
mercadoria;

- Processamento: céalculo do salario, impostos e outras dedugdes na folha
de pagamento dos funcionarios;

- Saida: produgdo de relatérios e demonstrativos de desempenho das
vendas;

- Armazenamento: manutengao de registros sobre clientes, empregados e

produtos;
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- Controle: geragdo de sinais auditivos para indicar entrada adeguada de
dados de vendas.

Assim, os dados sobre transacdes de negocios e outros eventos devem ser
capturados e preparados para processamento pela atividade de entrada. Ja os
dados sdo submetidos ao processamento e estas atividades organizam, analisam €
manipulam dados, convertendo-os em informagao para os usudrios finais. No que se
refere a saida, a informagao é transmitida em vérias formas para os usuarios finais e
colocadas a disposigac destes. O armazenamento € um componente basico dos
Sistemas de Informagéo; € a atividade que guarda informacgdes para uso posterior. E
por ultimo tem-se o controle, pois 0 Sistema de Informagéo devera produzir feedback
sobre cada uma de suas atividades, para identificar se o sistema esta atendendo os
padrdes de desempenho estabelecidos.

A qualidade da informagao € um ponto muito importante a ser considerado.
Conforme os relatos de O'Brien (2003, p. 25), “Informagdes antiquadas, inexatas ou
delicieis de entender ndo seriam muito significativas, uteis ou valiosas para 0s
usuarios finais”.

Hoje as pessoas desejam informagdes de alta qualidade, ou seja, produtos de
inforrr;agées cujas caracteristicas, atributos ou qualidades ajudam a torna-las
valiosas para elas. Ainda para O'Brien (2003, p. 25), “Vale a pena pensar a
informagao como dotada de trés dimensdes: tempo, conteudo e forma’.

Com isso, percebe-se que tornar a informagac com qualidade, é algo também
a ser trabalhado pelos Sistemas de Informacdo. No fator tempo, esta devera ser
disponibilizada no momento mais oportuno, para que a tomada de decis&o néo seja
comprometida; quando se evidencia o conteudo, deve-se levar em consideragéo as

necessidades e estilos de cada usuario; no que diz respeito a forma, esta pode ser
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apresentada através de relatorios, graficos ou outro formato, que deve ser
conveniente a cada aplicacao.

Fica evidente a importdncia do Sistema de Informac¢do dentro de uma
. empresa, pois atua diretamente no fornecimento de relatérios, refletindo diretamente
no bom desempenho da empresa, favorecendo a agilidade nas informagbes
necessarias para as decisdes.

Por outro lado, o Sistema de Informagdo possui trés niveis, sdo eles:
Gerencial, Operacional e Estratégico.

QO ’Brien (2003, p. 29) cita que com relagao a parte operacional, o Sistema de
Informacdo atua diretamente no: "sistemas de processamento de transagdes, que
sdo dados resultantes de transag¢bes empresariais, o sistema de controle de
processos, com monitoracgdes e controles, e ainda, com 0s sistemas colaborativos,
que apoiam equipes, grupos de trabalho e etc.”.

Em linhas gerais, os Sistemas de Informacao no nivel operacional relaciona
as atividades de carater repetitivo e rotineiro, que nao estdo diretamente vinculadas
ao processo de tomada de decisdo. Entretanto, constitui a base de dados do
Sistema, sendo de grande importancia, ja que os demais niveis dependem desses
daclos; para gerar a informacao.

De acordo com QO’Brien (2003), os Sistemas de Informacdo Gerencial
apresenta_m uma maior complexidade no processamento das informacdes.
Encontram-se no nivel tatico, estando vinculado as areas funcionais da empresa. O
nivel estratégico vincula-se diretamente a alta administragdo, abrangendo
informagdes ainda mais diferenciadas, de longo prazo.

Diante dessa exposi¢do, percebe-se a diversidade de atuagao e as diferentes

formas de trabalho que os Sistemas de informagao oferecem para as organizagdes.
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No que se refere a parte estratégica do negdcio, O'Brien (2003) revela que a
tecnologia do Sistema de Informacéo, pode ser usada na elaboragdo de processos,
servigos e desenvolvimento de produtos, para obter algum tipo de vantagem
estratégica sobre seus concorrente.

Assim, guando se tem definicbes em concordancia com os objetivos da
empresa, ¢ Sistema de Informacado vem a proporcionar suporte e desenvolvimento
de informagdes para os gestores atuarem com sucesso diante da concorréncia.

Reynolds; Stair (2002, p. 376) levantam um outro ponto importante gue &
referente ao ciclo de vida dos Sistemas e cita que: “a vida do sistema continua
conforme ele € mantido e revisado”.

Isso significa que assim como outro sistema qualquer, o Sistema de
Informagao também necessita das suas manutengdes e 0 seu bom manuseio por
parte de quem utiliza também & muito importante para a preservagéo do mesmo.

Entretanto, de maneira mais clara, o ciclo de vida de sistemas pode ser
considerado como uma metodologia tradicional para o desenvolvimento de uma
solucdo. Na verdade, a empresa ndo parte de nenhum modelo: todas as suas
necessidades sao levantadas. Logo, considerando os relatos dos préprios
funcic;nérioslusuérios, se tem uma definicdo dos processos e das informagdes
necessarias, sem esquecer dos pontos onde existem os relacionamentos, ou seja,
as trocas de informagdes. A partir desse levantamento, tem-se a estruturag@o de um
projeto que, em seguida, é executado por profissionais de informatica, para que sgja
obtida a automagao das atividades.

A figura @ demonstra um ciclo de desenvolvimento de sistema, segundo
Reynolds; Stair (2002). E uma metodologia que tende a promover a estruturagéo de

um Sisterna de Informagéo adequado as necessidades da empresa.
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Figura 9:Ciclo de Vida do Desenvolvimento de Sistemas
Fonte: Reynolds; Stair (2002, p. 377)

A figura 9 mostra uma tradicional cadeia que se repente com o ciclo de vida
dos sistemas, onde em cada passo existe uma série de processos a serem feitos e
realizados; tudo isso em busca de uma exceléncia na qualidade das informagdes,
que é conseguida a partir do momento que se consegue identificar quais processos
integram a empresa e como estes se encontram relacionados.

As consideragdes acima acerca dos Sistemas de Informacao foram colocadas
com o propésito de entender o seu significado dento das organizacbes. Mas, a
seguir, se tera um direcionamento para uma aplicabilidade mais especifica, que
constitui a tematica dessa pesquisa, ou seja, os Sistemas de Gerenciamento do

Relacionamento com o Cliente (CRM).



30

2.2 CRM: GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Embora universalmente utilizado, o termo CRM - Customer Relationship
Management, nunca foi formaimente definido. Segundo Drucker (1999), € uma
estratégia de negdcio voltado ao entendimento, antecipagado das necessidades
atuais e potenciais de uma empresa.

Peppers, Rogerns (2000) acrescentam e citam que do ponto de vista
tecnolégico, CRM envolve a captura dos dados do cliente ao longoe de toda a
empresa; a consolidacido desses dados em um banco de dados central; a analise
dos dados consolidados; e a distribuicdo dos resultados dessa analise aos varios
pontos de contato com o cliente, através de qualquer ponto de contato com a
empresa.

Diante do que foi exposto anteriormente, usar essa informagao ao interagir
com o cliente, através de gualguer ponto de contato com a empresa, permite a
fidelizagdo. A partir dessa colocagdo entende-se que CRM relaciona-se a captura,
processamento, andlise e distribuicdo de dados, o que ocorre em todos os tipos de
sisterr;as, mas com total preocupacic com o cliente, 0 que ndo ocorre nos sistemas
tradicionais. O cliente é agora o centro do modelo de dados.

Peppers; Rogerns (2000) apud Belitardo (2000, p. 54), "Um conceito mais
profundo do CRM, € o seguinte: cada cliente & distinto e deve ser tratado de forma
diferente, por isso, dividir em CRM analitico e operacional”.

Segundo esta abordagem, evidencia-se o tratamento de acordo com o perfil

do cliente; cada pessoa é diferente uma da outra e as empresas devera entender e
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reconhecer isso, principalmente se ela possui 0 CRM, pois essa ferramenta da
suporte para o tratamento de acordo com as caracteristicas de cada cliente.

Para Belitardo (2000, p. 55):

No CRM analitico o ponto central sd0 os clientes e suas preferéncias, quais
produtos e servigos poderdo comprar, ou quando poderdo deixar de ser
clientes. Baseia-se em andlises, tais como comportamento, valor ou perfil do
cliente. Em vez de foco no produto e processos, apresenta-se voltado para 0s
clientes e suvas caracteristicas. Assim, contam com caracteristicas distintas,
pois sdo ferramentas que, por estarem ceniradas em muitas analises distintas,
implementam tecnologias especificas para esse fim.

O CRM tem uma dimensdo grande e que, dependendo da necessidade da
empresa, permite o uso das ferramentas e até de outras tecnologias para adequar o
atendimento da empresa e do bom funcionamento do mesmo, como é o caso do
datamining. tecnologia que permite uma comparagao e estudos de perfis diferentes.

Ainda segundo Belitardo (2000, p. 55):

C CRM operacional € onde a maioria das empresas e solucbes estio focadas
atualmente. Existern sistemas voltados 3 automacéoe de forca de vendas, sites
Web, e os sistemas de atendimento ao cliente, que s&o os call centers ou help
desk. Essas solugles visam otimizar processos e organizar fluxos de
atendimento e encaminhamentos de ocorréncias na empresa”.

.0 estabelecimento de uma filosofia pro-cliente ndo € algo que acontece
rapidamente. Um tempo para que todos os funcionarios aceitem e consigam operar
novas ferramentas € necessario. A tecnologia & fundamental, mas ndo pode ser o
“centro das atengdes’. Deve se ir além da tecnologia para organizar dados e
compartilhar com toda a empresa.

Os Sistemas de Informagdo devem ser usados para desenvolver os
relacionamentos e ndo somente para automatizar as formas de atendimento e

comunicagdo. A tecnologia, por sua vez, também deve estar presente nessa relagéo,
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através da coleta de informagdes sobre qualquer contato que ocorreu por qualquer
forma de comunicagao. Considerando-se que sai muitc mais caro conquistar um
cliente novo do que vender para um cliente antigo, segundo o Boston Consulting
Group, “vender para clientes atuais via Web, custa US$ 6,80 contra US$34 para
conquistar um cliente novo via Web, as empresas estdo cada vez mais interessadas
em desenvolver relagbes duradouras com seus clientes”.

Segundo Galvao (1998), responsavel pelo Marketing de Relacionamento da
PricewaterhouseCoopers: uma preocupagac a menos para as empresas € o fato de
a maioria das ferramentas serem buscadas em tecnologia aberta, ou seja, integra-se
com os outros sistemas. Dificil é integrar o fluxo de trabalho, fazer o dado fluir entre
0s componentes.

Isso deixa evidente que tecnologia sem treinamento de pessoal ndo adianta,
pois a tecnologia sem o seu bom uso e conhecimento por parte de quem utiliza, ndo
ajuda, pelo contrario, aumenta o risco de atrapalhar os processos. Por isso, deve-se
saber e conhecer muito bem a tecnologia que se usa e trabalha, para seu bom
funcionamento e rendimento do trabalho.

Para Wagner; Hollenbeck (2002), as areas financeiras, de marketing, vendas
e aténdimento a clientes sdo as mais diretamente envolvidas no processo de
relacionamento. Estas devem ser integradas, visando um fluxe unico de dados, bem
como o processamento de dados a partir do seu cruzamento, gerando informagbes
diferenciadas e surpreendentes, gerando vantagem competitiva para as
organizagbes.

Portanto, ha necessidade de automagac e otimizagdo da érea de

atendimento; as informagdes colhidas s&o usadas para formacdo de um banco de
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dados de solugdes e uso de ferramentas de datamining permite tragar o perfil dos
clientes.

Os requisitos para uma bem sucedida iniciativa de CRM é ter o
comprometimento da alta diregdo, considerar a integragdo dos processos e Sseus
Sistemas de Informagéo e dispor de informagdes adequadas sobre os clientes. Por
outro lado, os usuarios devem entender e se comprometer com a alimentagio
adequada das bases de dados, compreendendo que sua produtividade retaciona-se
ao uso efetivo da ferramenta.

As iniciativas de CRM devem ter como objetivo pelo menos trés fatores;

- Identificar & manter os clientes mais lucrativos, ou de maior valor. Quanto
mais a empresa conhece as preferéncias individuais de seus melhores clientes, mais
pode personalizar sua oferta de servigos e produtos,

- Identificar ¢ desenvolver os clientes de maior potencial. Muitas vezes o
cliente tem necessidades que sdo satisfeitas pela concorréncia,

- Identificar os clientes que dao prejuizo a empresa. Deve-se, pelo menos,
saber quem sao, quantos custa atendé-los e, se possivel, diminuir ou eliminar o
custo deste atendimento. Torar a empresa sensivel as diferengas que existem entre
0s cliéntes ¢ o primeiro passo para garantir a fidelidade dos melhores. O
relacionamento continuo também & conveniente para o consumidor.

Tentar visualizar todos os canais envolvidos no atendimento a cliente é a
maneira como as empresas que pensam em CRM devem agir. Ndo se pode
acreditar que o software vai resolver todos os problemas de relacionamento da
empresa. A tecnologia € necessaria, mas nao é o elemento mais importante;
mudangas organizacionais fazem parte do processo. A integragdo da empresa &, ao

mesmo tempo, essencial para o sucesso da aplicagdo do relacionamento. Nao



34

adianta investfir no software e ndo treinar pessoas; valorizar e investir no profissional,
porque a ferramenta sé vai dar resultados positivos quando as pessoas entenderem

que poderdo ser mais produtivas e eficazes.

2.2.1 IMPORTANCIA DO CRM

Uma das mais comentadas e concentradas ramificagGes do marketing atual
o aspecto do relacionamento, ou em termos técnicos o chamado CRM - Customer
Refationship Management: uma nova face dos negécios, um conjunto dé
oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-se elemento ativo da
organizagao em tempo integral.

E através do marketing de relacionamento que as organizages podem
projetar e langar agdes voltadas aos clientes, buscando sempre que estes se tornem
cada vez mais proximos de seus produtos efou servigos, de forma a utiliza-los e
recomenda-los a inumeras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente,
recon‘hecem 0 valor e o esforgo a eles disponibilizado por aguela empresa, que a
todo momento se preocupa com seu bem estar e atende prontamente suas
solicitagdes.

Porém, sabe-se que todo relacionamento reguer um conhecimento; € € nesse
ponto que aumenta significativamente o risco. Cada vez mais, os consumidores
estdo perdendo sua privacidade, pois preenchem constantemente interminaveis
formuiarios, onde as organizagdes buscam extrair ao maximo os dados pertinentes

sobre aquela pessoa. De acordo com outros tipos de visdo, como a mercadologica,



35

por exempio, isso € 6timo; mas este tipo de acédo deve ser realizado com muito
cuidado, ja que estas infindaveis fichas podem criar, junto ao cliente, um
consirangimento a ponto de fazé-lo sentir-se exposto a uma situagao inesperada.

Para Belitardo (2000, p. 22):

Um relacionamento € formado por uma serie de interagfes colaborativas. Como isso
acontece ao longo do tempo, o relacionamento desenvolve um conlexto, do qual as
duas partes, cliente e empresa participam por meic de interagdes, dessa forma os
relacionamentos sio diferentes, inerente apenas a seus participanies individuais.

Explorar o conhecimento & imprescindivel para a realizagdo do marketing de
relacionamento, mas saber coletar e trabalhar os dados é uma outra histéria, que se
nao realizada de forma profissional, podera acarretar em inuUmeros prejuizos para as
organizagdes que possuem este tipo de pratica.

O relacionamento € uma forma presente no sistema de comercializagio, pois
faz parte do processo existente na venda, em suas trés fases: pre-venda, venda e
pbs-venda, sendo nestes estagios que o trabalho comega. Com o conhecimento
sobre os habitos e costumes de seu cliente & que vocé pode antever-se a qualquer
acao, rsurpreendendo e fazendo-se presente em seu cotidiano. Com os dados em
maos, vocé podera oferecer ou até mesmo realizar a manutengdo de compra de seu
cliente, pois vocé possui as informacgoes, historicos de grande valia que tornam sua
comercializacdo mais personalizada, mais proxima e informal.

Mas este tipo de relacionamento ainda ndo e muito praticado em inumeros
segmentos, 0 que faz com gque essas empresas venham perder espago no mercado.

Segundo a matéria CRM, publicada pela Revista Cliente (2006), o exemplo

abaixo citado revela um pouco da importancia do CRM.
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Um- amigo, tem o costume de comer pizzas pelo menos (rés vezes por semana. Com
este habito, tem preferéncia por uma pizzaria perto de sua casa. Com isso, ao sair de
seu trabalho diario, liga para sua casa para que seus familiares fagam o pedido, para
gue, ao chegar, sua pizza ja esleja ali, pronta para o consumo. Este habito se repete
a meses, chegando ao ponto da atendente chama-lo pelo nome e nfo solicitar mais o
endereco para a entrega.

Diante de tal exemplo, engana-se, porém, quem pensou que esta empresa
esta utilizando de um CRM eficiente. Isto pode ser percebido pela sua forma de
atuagdo: a atendente nao realizou um cadastro formal junto ac cliente e nem sequer
possui um histérico de consumo, pois 0 pedido dos sabores sempre € questionado,
havendo habito de consumo deste cliente. Em nenhuma ocasido esta pizzaria ligou
até a casa ou mesmo no celular deste consumidor, em dias potenciais de consumo,
para oferecer-lhe alguma promogao, algum sabor diferenciado, ou mesmo pedir uma
sugestao.

O risco que esta empresa corre é de ao passo gue este consumidor venha a
conhecer um outro estabeiecimento, que possua uma qualidade nos produtos
semelhantes a este, mas que pratique um servi¢o diferenciado, este venha a migrar,
deixando de lado o antigo fornecedor, possivelmente nao mais realizando seus
pedidos la.

Perder clientes € uma tarefa extremamente facil, o mercado € muito
competitivo e inimeras empresas estdo surgindo com uma mentalidade mais
avangada. Criar sistemas de fidelidade € um passo importante para que as
empresas ndo tenham, a todo momento, que passar por dificuldades, pois desta
forma poder-se-4 planejar agbes preventivas que auxiliaréo em um processo
organizacional constante.

Este & um exemplo, entre muitos, ocorridos diariamente com as pessoas.

Quem.nunca passou por uma situag&o como esta, mesmo que de forma passiva?
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S&o0 locadoras de video que cadastram o histérico e nem por isso mandam
promogdes e langamentos de segmentos de filmes que s&o desejados pelos
clientes; postos de gasolina, que nem sequer realizam um cadastro para saber quem
é seu cliente, apenas marcam as placas dos veiculos para que se precisarem
posteriormente, correr atras de um cheque sem fundo, tenham a possibilidade de
encontrar com facilidade.

Tudo isso ocorre frequentemente e diariamente nas vidas das pessoas, ndo
estando a cargo das grandes organiza¢des este tipo de pratica, mas sim a todo o
mercado, principalmente para aqueles menores estabelecimentos que necessitam
muito conhecer seus consumidores, pois sofrem constantemente a influéncia dos
grandes concorrentes, mais fortes em prego, atendimento, diversidade de produtos e
Servigos,

Desta forma, € importante ressaltar que a tdnica do mercado, em um futuro
proximo, esta voltada aos servigos, isso porque produtos s&o langados e
aperfeigoados constantemente, com inumeras marcas e vanagdes de precos, o que
ressalta ainda mais a importancia dos servigos, pois & através deste que surgirao os
diferenciais, 0s aspectos positivos que tornardo os consumidores adeptos ao
consu‘rno de determinados produtos,

Por isso, oferecer mais do que o esperado, ou seja, surpreender, €
extremamente importante para que as diferencia¢gdes sejam notadas e para que 0s
clientes tornem-se cada vez mais propensos a adquirir seus produtos efou servigos,
por motivos, que vao além do aspecto material, originados de fatos inconscientes e
motivadores, que tornam sua marca evidenciada e extremamente valiosa, pois

ocupa uma posigao de destaque no mercado, a mente do seu consumidor.
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2.2.2 ENTENDENDO OS CLIENTES

E importante destacar que 0 conceito de cliente é muito mais abrangente do
que se imagina. Na concepgdo de Bosi (2000), clientes s@o pessoas, individuos com
sentimentos, pensamentos e reagdes proprias que esperam tratamentos individuais,
buscando compreender seus desejos e necessidades, visando satisfazé-los
plenamente.

Diante de tal pensar, percebe-se que os clientes s&o pessoas na condigao de
procurar satisfazer alguma vontade, necessidade ou desejo. Cabe as empresas
entender a abrangéncia desse conceitc e agir de acordo com as informagdes
relevantes emitidas pelo proprio cliente, em busca de promover sua satisfagao.

Vive-se uma eterna busca de informagbes; os desejos mudam, assim como
as necessidades momentaneas, uma hora um cliente tem o desejo de comprar um
computador, outra hora um desejo de comprar uma camera, e assim por diante. £
dificil poder atender todos 0s desejos de todos os clientes. Porém, & necessario que
se faga. Por isso, a importancia de conhecer cada vez mais quem s&o seus clientes,
o que ;'azer para reté-los; planejar, buscar, organizar e atender s80 alguns dos varios
“verbos” que se devem frabalhar todos os dias, com emogao, motivagao e, acima de
tudo, com tranquilidade, sempre em busca da exceléncia, priorizando ©
relacionamento como principal fator de diferenciagéo da sua empresa.

Um outro ponto essencial é deixar clara a diferenga entre cliente e

consumidor.
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Segundo Carvalho (2006), o consumidor &€ um pré-cliente, ou seja, pra ele
tornar-se um cliente devera analisar as necessidades e satisfagdes dele como
consumidor; se satisfeitas, ele passa a ser cliente,

Diante do exposto, percebe-se que existe uma escala de estagios que s&o
cumpridas muitas vezes sem ser percebidas pela propria empresa, ou seja, existe
um processo natural onde para ser tornar cliente, o consumidor primeiramente
busca, analisa e se suas necessidades forem atendidas com qualidade ou forem
ultrapassadas, ele torna-se cliente da empresa, que j@ € um bom caminho para

torna-se um cliente fiel.

2.2.3 AFIDELIZACAO DOS CLIENTES

Como nos relacionamentos pessoais, fidelidade ndo se compra, se conguista
a longo prazo através de atitudes que transmitam confian¢a, respeito, cuidado,
atenca@o e carinho com o outro. E fidelizagdo & um processo continuo de conquista
da Ieal‘dade, porque nenhum cliente & fiel de vez em quando;nem para sempre,

E uma relagdo de confianga, pois nac existe vocé confiar parciaimente em
alguém: ou vocé confia ou ndo confia. Nao tem como vocé confiar pela metade;
nesse ponto, € que a fidelizagdo pode ser evidenciada, pois quando vocé
desenvolve uma relagdo mutua com alguem, a confianga € uma conseqiéncia dessa
relagéo.

Um cliente para confiar em uma empresa precisa, além de conhecé-la bem,

desenvolver uma relagdo de atender suas expectativas e necessidades, pois se
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superar 0 mininc que se exige hoje de uma relacdo cliente-empresa, ja € um
primeiro passo, para se conquistar a fidelizagao.

De acordo com Moutella (2003), se uma pessoa & leal aos amigos €
companheiros porgue construiram relacionamentos baseados em emocgdes, por que
nao agir da mesma forma no relacionamento com os clientes, dos quais se espera
lealdade?

Deve-se hoje tratar de desenvolver com os clientes um tipo de relacionamento
semelhante ao que se tem com a familia e amigos, pois o contato deve ser proximo;
além de favorecer e estimular a fidelidade, ele revela uma maior calor humano e
respeito entre as pessoas.

Portanto, a fidelizacdo é algo qgue deve ser construido a partir do
relacionamento com o cliente, ao longo dos tempos. Nesse enfoque, um elemento
significativo a ser considerado passa a ser a informagéo, considerando todas as
acdes desenvolvidas, bem como os relatos, desejos e necessidades por ele

evidenciadas.

2.3 TELEMARKETING

Para Associacdo Brasileira de Telesservigos (2006) Telemarketing, € toda e
qualquer atividade desenvolvida através de sistemas de telematica e multiplas

midias, objetivando ages padronizadas e continuas de marketing.

O uso do telefone para fing comerciais data desde 1880, em Berlim , iogo apds

o aparecimento do primeiro telefone criado por Alexandre Graahm Bell, quando uma
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pasteleiro oferecia seus pastéis ao cadastro de clientes. Na decada de 50, embora
sem a denomina¢do de telemarketing, era usada principalmente nos USA, onde
diversas publicagbes destacavam numeros de telefones para obter respostas. Aqui
no Brasil, também em meados desta década, as Paginas Amarelas possuiam uma
equipe de vendedoras capacitadas para vender anuncios de classificados através

do telefone.

Ainda gue usado para outras acdes de marketing, foi em vendas que o uso do
telefone se destacou. Por isso, a imagem do telemarketing ser tdc diretamente
associada. Nos anos 70, a Ford Motor Company langou a primeira grande campanha

de marketing executada por tetefone.

No inicio o termo “telemarketing” era conhecido apenas como vendas por
telefone, mais tarde passou a identificar outras acgdes de marketing, principalmente
o atendimento ao cliente — SAC.

No Brasil, no final dos anos 80, as filiais de multinacionais, cartdes de crédito,
editoras e as operadoras de telefonia incentivaram seu uso; estas ultimas com a

finalidade de aumentar o trafego de ligagdes.

Segundo a ABT - Associagéio Brasileira de Telesservigos (2006), a expansao
das telecomunicagbes, com a privatizagdo, o desenvolvimento da informatica, o
lancamento do “Cadigo de Defesa do Consumidor” (que protegia os negocios feitos
por telefone) e também as proprias mudangas em costumes culturais foram fatores

basicos para seu crescimento na década de 90.

Até esta época, o local onde se realizavam as operagdes de telemarketing
eram conhecidas como “centrais de telemarketing”. A introdugédo da tecnologia da

informética permitiu a mensuracdo de ligagdes e produtividade dos operadores, a
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final do século, os Call Centers .

No inicio dos anos 2000 foi a vez da Internet chegar aos Call Centers,
permitindo as empresas sua comunicagao com o0s clientes por diversos canais — 0s
Contact Center — também conhecidos como Centrais de Relacionamento com o
objetivo de cativar e fidelizar clientes.

E surpreendente o crescimento do telemarketing no Brasil. Somente nos trés
ultimos anos este setor alcangou 235% de crescimento, tornando-se um dos

maiores empregadores do pais. (Associacao Brasileira de Telesservigos, 2006),

Sua expansao, consequentemente, oferece ao mercado uma enorme oferta de
novos empregos e acredita-se que até o final de 2006 serdo mais de 600.000

empregos diretos.

Hoje as empresas brasileiras possuem em seus call centers / contact centers
tecnologia de ponta e mao-de-obra capacitada o que permite oferecer a empresas

estrangeiras seus servigos.

2.3.1 CALL CENTER

Através de um numero telefonico, o cliente tem a oportunidade de comunicar-
se com as empresas para comprar, reclamar ou sugerir. Este € o meio mais agil e
facil para promover a satisfagdo do cliente com o produto ou o servigo. Ressalta-se

apenas que as empresas dispostas a prestar esse tipo de servigo terdo que fazer
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bem feito e que realmente tenha resultado, caso contrario as consequéncias podem
ser desastrosas.

Atualmente, o maior diferencial existente em um Call Center, quando
comparado a outro meio de comunicacdo, € permitir uma maior troca de
informacdes, proporcionando:

- Apontamento de falhas ou corregao;

- O atendente de call center pode oferecer o produto ou o servigo de acordo
com o perfil do cliente, em tempo real;

- O atendimento das expectativas do cliente;

- Ter o foco na satisfag&o do cliente;

- Agregar valor aos produtos e servicos.

2.3.2 CALL CENTER X FIDELIZAGAO

O cliente € o maior patrimdnio da empresa, mais do que nunca neste
momeﬁto de competicdo através da qualidade e da prestagdo de servigo. O cliente
precisa ser cada vez mais cultivado, pois ndo compra mais na base da emogéo. Ele
€ mais racional. Portanto, a venda tem que ser feita baseada no instinto da
confianga, que é onde o interlocutor sente que vale a pena negociar, as emogdes
ficaram no passado. A época inflacionaria gerava um grande espirito emocional. A
venda era revestida de uma emogio onde o dinheiro, no dia seguinte, valia menos.
Entdo, a compra do dia era melhor que a do dia seguinte. Hoje, com a economia

estavel, a preparacdo do profissional, a preparagao da empresa, o marketing da
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empresa e a qualidade do produto, o servico e o pds-venda séo fatores que nao
podem estar desligados para que a empresa sustente e desenvolva seu mercado.
Os diferenciais entre os produtos sdo muito pequenos. Prego, por exemplo, néo é
mais diferencial. O diferencial & qualidade, confianga, prestagdo de servico,
personalidade de atendimento e, sobretudo, trabalhar para conquistar a fidelizagao
desses clientes.

Atualmente as centrais de atendimento assumem uma func¢do cada vez mais
importante dentro de uma organizagio, pois além de se tornar uma fonte estratégica
para a saude dos negocios, ele se revela como o canal mais indicado de se fidelizar
o cliente. Com os registros do CRM, ou seja, o perfil completo do cliente e das
preferéncias deles, o Call Center habilita seu operador para que ele faga um
atendimento de exceléncia e ainda, personalizado. O resultado desse trabalho
consequentemente sera a fidelizagao do cliente naquela empresa.

Na matéria “A Importancia do Telemarketing”, publicada na Revista Cliente
(2008), cita que: O telemarketing, por sua importancia estrategica em reduzir
distancias, contribuir com fidelizacdo e maximizar as agdes de vendas, ainda tem um
potencial muito grande por crescer.

A receita & simples e ndo tem mistério. a fidelizagdo se conquista com
aten¢éo, educacio, respeito e, scbretudo cortesia com o cliente. Por este, motivo o
operador de telemarketing se toma pega fundamental nesse processo.

A comunicacao por telefone € uma habilidade para poucos; parece facil, mas
nao &; o operador tem que estar preparado para atender todo tipo de insatisfagéo do
cliente e procurar resolver suas reclamagobes; & um sinal alerta do cliente,
informando que ele esta prestes a ir comprar no seu concorrente por alguma coisa

gue saiu errado com ele. Deve-se ter em mente que 0s clientes que reclamam, em
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sua grande maioria, 530 aqueles gue gostam de comprar na sua empresa. Por isso,
o que ele disser deve ser analisado com cuidado.

De acordo com Moutella (2003), a empresa, precisa ter ao seu alcance uma
grande quantidade de informagbes objetivas, tais como, relatdrios e graficos que
permitam uma avaliagdo em tempo real da performance da central de atendimento,
discagem rapida através de interfaces de facil acesso e historico dos ultimos
contatos, além de uma base de dados com informagdes completas de seus clientes,
saber como o cliente €, do que ele precisa, o que ele costuma comprar, sao
ferramentas preciosas para 0 sucesso de uma empresa e consequentemente sua
fidellizag&o.

O autor acima vem confirmar tudo o que foi exposto anteriormente,
informando ainda que dentro de uma Call Center, tudo tem que ser monitorado e
avaliado, pois a performance desses operadores € a chave do segredo do bom

atendimento do Call Center.

2.3.3 CALL CENTER X TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Ha bem pouco tempo se conhecia os clientes pelo nome, local onde viviam,
tipos de produtos de que necessitavam, valor que estavam dispostos a gastar.
Enfim, se mantinham relacionamentos “one-fo-one”. Conscientemente ou nao, esses
clientes eram classificados em grupos, personalizando produtos e servigos de
acordo com o valor que representavam para os negocios. O conhecimento do cliente
era utilizado para construir sua fidelidade e, com ela, sua rentabilidade. O

crescimento da quantidade de clientes, do volume de vendas e da variedade de
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produtos tornou necessaria a automagdo das operagbes. O avango tecnoldgico
possibilitou © surgimento dos primeiros sistemas de suporte as transacdes de
negdcio, permitindo a producado de bens e servigos em massa, para mercados de
massa, o gue inegavelmente trouxe consideraveis niveis de prosperidade.

O’Brien (2003, p. 3) questiona por qual motivo se estuda hoje sistemas de

informagao em especial a tecnologia da informagao e ele mesmo cita que:

Isto € o mesme que perguntar por que alguém deve estudar contabilidade,
financas, administragdo operacional, marketing, administracdo de recursos
twmanos ou qualquer grande fungdo ofganizacional. Sistemas e tecnolegias
da informagao se tornaram um componente vital ao sucesso de empresas €
organizac¢des. Por isso, eles constituemn um campo de estudo essencial em
administracdo ¢ gerenciamento de empresas. E por isso que a maioria dos
altos executivos precisa freqientar um curso de sistemas de infonmacao.
Considerando que vocé provavelmente pretende ser gerente, empreséario ou
profissional de negécios, € tdo importante possuir uma compreensio basica
de sistemmas de informaglio e tecnologia da informacdo como entender
quaiquer outra area funcional nos negécios.

Diante de tal pensar, percebe-se a importancia ndo so6 da tecnologia da
informagao dentro de uma Call center, como também, a importancia dessa
tecndlogia em todo o negécio da empresa.,

- Ainda para QO Brien (2003, p. 3):

A tecnologia da informagdo pode ajudar todos os tipos de empresas a
melhorarem a eficiéncia e eficacia dos seus processos empresariais, tomada
de decisdes e colaboracéo de grupos de trabalho e com isso pode fortalecer

suas posicdes competitivas em um mercado em rapida transformagéo.

Se segundo o autor acima a Tecnologia da Informacédo pode colaborar
eficazmente em qualquer processo das empresas, imagine o que vem a representar

dentro do Call Center. Certamente, nao se pode pensar em Call Center sem ter uma
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boa Tecnologia da Informagic implementada, visando garantir um bom fluxo de

informacgao no setor.,




48

3 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Considerando o objetivo geral do trabalho, ou seja, desenvolver um Sistema
de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, foi elaborada e desenvolvida
uma pesquisa, direcionada a dois segmentos existentes na empresa. O primeiro
abrangeu os clientes bandeira SAT, totalizando 100 clientes. O segundo, por sua
vez, direcionou-se aos clientes bandeira branca, ou seja, 114 clientes.

No periodo de 05 a 07 de junho de 2006 foram aplicados os questionarios,
apresentados no apéndice A. Estes foram elaborados de forma objetiva, para que
nao se tornasse um instrumento cansativo de ser respondido pelos clientes, bem
como fosse de facil manuseio por parte dos entrevistadores. A coleta de dados
aconteceu através do telefone, sendo realizada pelos préprios funcionarios
integrantes do Call Center SAT, o que ja vem a ser interessante para a empresa, no
sentido de promover uma maior interagao e proximidade com os clientes.

~Assim, de maneira mais especifica pode-se destacar que cinco funcionarios
participaram ativamente da coleta de dados;, como estes ja tiveram experiéncias
anteri.c:res com aplicagdo de pesquisas, face a existéncia de um pos-venda atuante,
néo sentiram dificuldades na abordagem: pelo contrario evidenciaram a satisfagéo
em poder estar buscando maiores informagdes a respeito dos clientes, contribuindo
para a consolidacdo do relacionamento.

Inicialmente foram aplicados 10 questionarios, com o intuito de validar o
instrumento de coleta de dados; os resultados obtidos permitiram a promogao de
ajustes considerados pertinentes, visando ter inrformagdes capazes de demonstrar o

envolvimento e opiniao dos clientes a respeito do atendimento prestado pela SAT.
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Em seguida, a pesquisa foi estendida aos demais clientes, ja referenciados acima. A
seguir, portanto, tém-se os dados coletados e tabulades, acompanhados das
andlises pertinentes, quando do Gerenciamento do Relacionamento com o0s

Clientes.

3.1 A OPINIAQ DOS CLIENTES SAT

Na coleta de dados englobando os clientes SAT cinco questbes principais
foram aplicadas. Estas relacionam as vantagens de efetivar compra na empresa,
necessidades de outros produtos, servicos, prazos praticados, campanhas de
marketing e comunica¢ao existente. Esses aspectos apresentam um relacionamento

estreito com a fidelizag&o do cliente.

3.1.1 Conhecimento das vantagens de efetuar compras na SAT

Quando se objetiva prover a fidelizagdo, acredita-se que o primeiro
questionamento a ser realizado junto aos clientes diz respeito ao conhecimento, por
parte deles, das vantagens existentes diante da realizagdo de compras na SAT.

De acordo com o resultado obtido, conforme grafico 1, 22,02% dos
entrevistados, mesmo sendo postos SAT, ainda ndo conhecem todas as vantagens

de realizar suas compras junto a empresa. Isto € um dado interessante e que
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merece atenc¢do: existe um percentual significativo de clientes a serem trabalhados,
sobretudo quando da filosofia da empresa, ou seja, ver seus clientes satisfeitos,
entendendo que a satisfagdo inclui informar, divulgar e aprimorar os

questionamentos, vantagens e informagdes referentes a empresa.

22,02%

@ SIM
O NAO

77,98%

Gréfico 1: Conhecimento das Vantagens Oferecidos pela SAT
Fonte: Pesquisa Clientes SAT (2006)

Os dados obtidos ressaltam a importancia da consolidagéo de um Sistema de
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, pois alguns ainda néo tém clara a
vantagem de pertencer a carteira da SAT.

Esta informagcdo aponta para a conscientizagdo, por parte do gestor de
relacionamento, aos funcionarios que estdo em contato direto com os clientes, pois
eles correspondem ao canal de comunicacao mais viavel de ser usado para estreitar
este relacionamento.

De acordo com O’Brien (2005), o comprometimento e motivagdo do cliente
interno repercute e influencia diretamente na qualidade do servigo prestado ao
mercado. O segredo da fidelizagdo consiste em prover o servigo de acordo com as

necessidades e desejos dos clientes.
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3.1.2 A oferta de novos produtos

Considerando que a fidelizagao relaciona-se diretamente ao atendimento das
necessidades dos clientes, foi questionada a viabilidade de prover a comercializagao
de outros produtos/servigos, aléem de combustive! e lubrificante.

Conforme o resultado apresentado no grafico 2, cerca de 60,55% dos clientes
destacaram 0 desejo da SAT comercializar outro tipo de produto; 39,45%

responderam que néo visualizam a necessidade de outros produtos/servigos.

39.45%

|siM
CINAO

60,55%

Gréfico 2: Necessidades de novos produtos/servigos
Fonte: Pesquisa Clientes SAT (2006)

Diante desse resultado, existem clientes que podem ser considerados
potenciais para outros tipos de produtos/servicos que a distribuidora possa vir
comercializar futuramente. Logo, na realizagdo do questionamento, a operadora
aproveitou 0 momento e procurou identificar quais necessidades ainda nao estavam
sendo atendidas pela SAT. Assim, de maneira mais especifica, tais clientes

sugeriram o0s itens abaixo relacionados, conforme o grafico 3. De acordo com os
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dados coletados, verifica-se que 31,67% dos entrevistados sugeriram o gas natural,
26,67% deles evidenciaram que a SAT comercialize Cartdo de Crédito.

Com esse resultado, a empresa tem acesso a informagdes valiosas para
prover o relacionamento com o cliente, ampliando, inclusive, o mix de produtos
oferecidos, pois estes sentem a necessidade de expor suas necessidades e gostam
quando elas sdo atendidas. Isto vem a demonstrar o quanto ele & considerado pela
empresa; sem esquecer que esta acao tende a acarretar resultados positivos para a

empresa, podendo aumentar a sua lucratividade.
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Grafico 3: Produtos desejados pelos clientes
Fonte: Pesquisa Clientes SAT (2006)

Para O’Brien (2003), um dos aspectos essenciais na fidelizagéo de clientes e
entender seus desejos e necessidades. Logo, considerando que o ciclo de vida dos
produtos/servigos € curto, a empresa necessita ter uma avaliagdo continua do que
oferta ao mercado, buscando disponibilizar algo que possa estar no desejo de seus

clientes.
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3.1.3 Conhecimento dos prazos praticados

Os prazos flexiveis e fracionados tratam-se da forma de pagamento oferecida
para os clientes, ou seja, no ato de implantacdo do pedido, a atendente oferece a
possibilidade de dividir o boleto bancario para o cliente.

De acordo com os dados coletados, cerca de 77,06% dos clientes conhecem
esse servico oferecido pela SAT, considerando como um diferencial, uma vantagem
competitiva. Entretanto, 22,94% desses clientes, mesmo sendo posto SAT,
desconhecem as vantagens oferecidas pela empresa, revelando também a
necessidade de prover uma melhor divulgagéo dos servigos: algo que certamente
sera facilitado, diante da existéncia de um Sistema que Gerenciamento do

Relacionamento.
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Grafico 4: Prazos flexiveis e fracionados
Fonte: Pesquisa Clientes SAT (2006)

Este questionamento também pode ser considerado como ponto importante
no estudo, podendo causar um impacto negativo junto ao cliente, uma vez que

sendo posto SAT e nao conhecendo os servicos que podem ajuda-los de alguma
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forma, como é o caso da facilidade de dividir o boleto bancario, podera causar
sentimentos negativos no cliente, do tipo: “a empresa nao tem tanto interesse nele”;
“a empresa apresenta uma organiza¢ao deficiente”; entre outros, podendo impactar
diretamente na relagéo cliente-empresa, favorecendo, sobretudo, os concorrentes.
Realizando uma analise mais minuciosa a respeito do conhecimento da
flexibilidade dos prazos, pode-se dizer que alguns clientes podem até interpretar que
a empresa concede tratamentos diferenciados para outros € que sua empresa ndo é

considerada, ou seja, ndo recebem incentivos.

3.1.4 Avaliagao das campanhas de marketing

Com intuito de saber a opinido do revendedor acerca das campanhas
desenvolvidas pelo setor de marketing da empresa, foi formulada uma questido
direcionada ao atendimento de suas expectativas, quanto a divulgacéo do produto.

De acordo com os dados coletados 63,30% disseram que as campanhas de
marketing atendem as suas necessidades; 34,86% dos clientes responderam que
ndo atendem, demonstrando um percentual elevado de insatisfagdo. O grafico 5
exibe uma representa¢éo para a situagdo constatada.

O resultado obtido destaca a necessidade do setor de Marketing situar-se
mais préximo aos seus clientes, de maneira a poder entender mais claramente os
motivos que estdo levando a esse descontentamento. Esta acdo conduzird ao
desenvolvimento de campanhas mais atrativas para todos ou, até mesmo

personalizadas, considerando as particularidades dos revendedores.
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Gréfico 5: Campanhas de Marketing
Fonte: Pesquisa Clientes SAT (2006)

Portanto, os dados coletados através da pesquisa demonstram que o cliente
espera algo mais. Associado a isto, € oportuno destacar que o mercado nao permite
a ocorréncia de espagos: a busca pelo atendimento de seus desejos e necessidades
€ uma constante para as organizagbes que querem sobreviver e ampliar sua
atuacdo. Ag¢des imediatas devem ser tomadas, pois a concorréncia torna-se mais
acirrada e a perda de um cliente é algo muito caro e comprometedor, pois ele & o
principal vendedor de uma empresa: se ele ndo esta satisfeito, podera disseminar

sua insatisfagdo no mercado, influenciando clientes atuais e potenciais.

3.1.5 A comunicacgao empresa/cliente

No sentido de identificar a comunicagéo existente entre a empresa e o cliente,
foi questionada qual a melhor forma de promover essa interagéo. De acordo com os

dados obtidos 92,59% responderam essa questdo informando que o telefone
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comercial, o que estd incluso também nesse percentual o contato via celular
comercial deles, seria 0 meio mais oportuno; ja 4,63% dos pesquisados preferem

uma comunicagao via e-mail.

4635754,
= (@ Tel comercial | i
B E-mail |
COMSN, Skype |

92,59%

Grafico 6: Comunicagéo praticada pela empresa
Fonte: Pesquisa Clientes SAT (20086)

O resultado obtido coincide com o praticado hoje pela empresa. Isto € uma
constatagao significativa, pois mostra que a empresa esta usando o canal mais
adequado de comunicagao com o cliente. Entretanto, o que precisa ser otimizado é
a informacado trocada, que pode ser delineada a partir dos comentarios ja
apresentados a partir da pesquisa.

Diante dos dados apresentados, que incluem os relatos dos clientes SAT, se
terd a seguir a apresentagcdo da opiniao dos clientes bandeira branca, que séo

clientes potenciais para serem integrados a carteira da empresa.
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3.2 CLIENTES SPOT

Mais conhecidos como clientes bandeira branca, ou seja, aqueles clientes que
ndo carregam nenhuma imagem de distribuidoras de combustivel e que podem
comprar em qualquer uma delas. Assim, também corresponde a um segmento a ser

fidelizado. Dessa maneira, os resultados obtidos estdo apresentados a seguir.

3.2.1 Interesse em pertencer a carteira de clientes SAT

Diante do resultado da pesquisa, considerando o grafico 7, 64,49% dos
pesquisados demonstraram nao ter interesse, no momento, de fechar contrato com
nenhuma distribuidora; alegam que o fato de nao ter a exclusividade |hes concedem
mais liberdade, permitindo alcancar pregcos melhores no mercado, diante da
concorréncia. Porém, um dado importante obtido foi que 35,51% demonstraram
interesse pela bandeira SAT, o que ja favorece a meta da empresa de aumentar os

numeros de embandeiramento nos proximos anos.

35,51%
msim |
BNAO |

Gréfico 7: Interessados na bandeira SAT
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)
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Este resultado permite a empresa avaliar ¢ relacionamento junto aos clientes
bandeira branca, no sentido de mostrar que pre¢o ndo & 0 Unico fator a ser
visualizado em uma relagédo de fornecedor/cliente. A qualidade do produto, a sua
disponibilidade, além de prazos praticados sao aspectos relevantes. Assim, a
empresa precisa desenvolver agdes no sentido de ganhar a confianga uma parcela
de clientes, evidenciando a qualidade do produto, servigo prestado.

Este resultado também pode ser uma conseqiiéncia das campanhas de
marketing praticadas pela empresa. Logo, € interessante que se tenha uma maior
proximidade junto a esses clientes, de maneira a desenvolver a cultura do diferencial

que pode ser obtido a partir da adesado a bandeira SAT.

3.2.2 Tempo de atuacdo no ramo de petréleo

Para estreitar o relacionamento da empresa com esses clientes, mediante o
conhecimento de sua competéncia técnica, foi questionado o tempo de atua¢cio no
segmento de petrdleo. Cerca de 48,57% dos entrevistados destacaram que atuam
na area por um periodo de 5 a 10 anos; 38,10% possuem acima de 10 anos de
atuacdo, demonstrando claramente que s&o pessoas que apresentam uma
competéncia técnica no ramoc bem trabalhada e, conseqlientemente, com
credibilidade de mercado de petréleo, pois nesse ramo compiexo de atividade, a

experiéncia é tida como uma fonte fundamental para o bom desenvolvimento da

atividade.
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Esta constatagdo da experiéncia no segmento de petroleo reforca a empresa
o quanto é oportuno esclarecer ao cliente que o aspecto prioritario no
relacionamento a ser desenvolvido ndo deve estar centrado apenas no prego: a
qualidade do produto associada aos prazos de ressuprimento devem ser tidos como

aspectos prioritarios.

13,33%

Do a5 anos

|l5a10anos '

[0 Mais de 10 anos

38,10%

Gréafico 8: Tempo de atuagdo
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

3.2.3 Quantidade de postos por cliente

O resultado exibido no grafico 9 apresenta que 78,10% dos entrevistados,
possuem de 11 a 3 postos, enquanto que 9,52% possuem de 4 a 6 postos.

Os dados revelam que os clientes abordados podem ser considerados como
sendo bem sucedidos com seus negocios e que almejam sempre seu crescimento e
investimento no préprio negécio. Mais um ponto a ser agregado a necessidade de

prover o gerenciamento do relacionamento com o cliente.
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Gréfico 9: Mensuragéo de postos por cliente
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

Portanto, o dado obtido torna-se importante para avaliar a potencialidade
desse cliente para a empresa, bem como para saber quanto custa esse cliente para
a empresa, possibilitando uma série de informagédo para os clientes de acordo com
seu perfil de consumo, como também, entender a importancia e o histérico do cliente

par a empresa.

3.2.4 Média mensal de vendas por cliente

O dado apresentado em seguida ndo foge muito dos mesmos motivos
apresentados do grafico anteriormente citado: a potencialidade do cliente torna-se
um dado importante para a propria empresa entender a dimensao do cliente que ele
atua, oferecendo sempre aquilo que ele precisa. Esse resultado também ajuda
significativamente para o atendimento do cliente, por exemplo, se em determinado

dia a empresa esta com alguma restricdo de produto, pois ultrapassou a cota dia de
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venda, entender o volume que determinado cliente trabalha, numa ocasido como
esta, ajuda a tomar as decisbes de quem sera atendido naquele dia atipico,
certamente uma cliente bom, que possui um volume de compra significante para a
empresa, tera preferéncia pelo volume dia.

O gréafico 10 revela que 40,95% dos clientes entrevistados possucm
mensalmente, uma média de vendas de 30 a 100m e 35,24% possucm uma média
de volume de vendas 100 a 200m, o que representa uma boa relagdo de vendas

com os clientes em questao.

23.81%

40,95%

|m30at00m®
B 100 a 20017
O Acima de 200n7

35,24%

Grafico 10: Média de vendas mensal dos clientes
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

3.2.5 Conhecimento das vantagens em ser posto SAT

Com relagédo ao conhecimento das vantagens concedidas pela empresa,
34,79% dos entrevistados relatam conhecer as vantagens de ser um posto com

exclusividade SAT, entretanto 63,21% das pessoas responderam que nao
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conhecem, demonstrando um numero significativo de clientes em potencial a serem

trabalhados, conforme grafico 11.

Gréfico 11: Vantagens de ser posto Sat.
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

3.2.6 A opiniao do seguro FOB

O grafico 12 revela o percentual dos clientes que acha que o oferecimento do
seguro FOB & um diferencial hoje. 50,98% dos entrevistados responderam que sim,
enquanto 26,47% deles disseram que nao conhecem esse produto oferecido pela
empresa. Isso significa que mesmo com o servico disponivel para os clientes
(aqueles clientes que possuem caminhdo tanque e que vao a base da empresa
retirar o produto que comprou da empresa), existe uma margem deles que ainda nao

conhecem esse produto.
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Gréafico 12: Servigo de Seguro FOB
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

E importante ressaltar que o Seguro FOB é um diferencial apresentado na
empresa, sobretudo quando comparado aos concorrentes, pois até o presente
momento esse tipo de servigo de seguro para cargas sO existe na SAT,; as demais

distribuidoras ainda ndo possuem esse servigo para seus clientes.

3.2.7 Atendimento das solicitagdes

Diante do atendimento das solicitagdes, conforme grafico 13, 77,36% dos
clientes SPOT informam que tudo que eles solicitam junto a distribuidora SAT, eles
sdo sempre atendidos; 21,70%, disseram que as vezes tudo & atendido e apenas
0,94%, responderam que nunca sdo atendidos de imediato. O que revela que
mesmo sendo um percentual insignificante, porém, o ideal seria que o resultado
obtivesse um percentual zerado, mais ajustes s&o importantes e precisam ser feitos

com periodicidade.
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Grafico 13: Solicitagdes atendidas do cliente
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

Por outro lado, isso € muito bom ter sido revelado para que a empresa possa
planejar de acordo com as solicitagdes do cliente e ainda, além de verificar sua
satisfagcao, pois trabalhar com o petréleo, além de ser um produto caro, deixar o
cliente sem produto € sinénimo de muito dinheiro perdido e convidar ao cliente a
comprar em outro lugar. Por isso, certamente & oportuno desenvolver um

acompanhamento desse item.

3.2.8 Principal motivo para comprar na SAT

Com intuito de conhecer o cliente e o que a distribuidora tem de melhor, esse
gquestionamento revela que 46,23% dos entrevistados relataram que o principal
motivo da compra concentra-se nos pregos praticados pela empresa; 26,42%
informaram que o agente motivador consiste no atendimento prestado pelos
colaboradores da empresa; 23,58% responderam que o fator principal € a qualidade

dos produtos vendidos. O grafico 14 demonstra os dados obtidos.
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Gréfico 14: Motivo que impulsiona os clientes a comprarem na SAT
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)

Diante desse resultado, torna-se evidente algo bastante interessante, pois o
percentual do atendimento, ou seja, relacionamento, vem em segundo lugar, antes
da qualidade dos produtos, revelando que o CRM ira favorecer, cada vez mais, pois
hoje o atendimento personalizado € responsavel pelo retorno do cliente a empresa e
aqui diante desse resultado constata-se o que hoje esta acontecendo no mercado

mundial.

3.2.9 Avaliacdo do atendimento prestado pela SAT

Diante de um percentual positivo, conforme grafico 15, cerca de 48,11% do
entrevistados disseram que o atendimento da SAT esta 6timo, porém 46,23%
responderam que esta bom e 5,66% classificaram como regular.

Os resultados obtidos revelam que o atendimento prestado aos clientes pode

ser classificado como satisfatério, porém o percentual de bom & quase igual ao do
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6timo, revelando que existe um numero significativo de clientes que precisam ser

trabalhados e o CRM ira ajudar cada vez mais a melhorar esses niumeros.

®
8,11% @ Otimo
@ Bom
O Regular
Grafico 15: Avaliagdo do Atendimento oferecido pela SAT
Fonte: Pesquisa Clientes Spot (2006)
(=]




3.3 PLANO DE ACAO PROPOSTO

67

Apés a apresentacgao dos dados de acordo com a pesquisa realizada, alguns pontos

criticos foram levantados,

deixando clara a necessidade de agbes voltadas ao

Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente. Assim, a seguir se tera a elaboragao de

um plano proposto, onde se tem o detalhamento do que deverd ser executado, a

justificativa, os responsaveis diretos e um cronograma.

- OQUEE PORQUE QUEM QUANDO
Divulgagdo  Individual dos | Para esclarecer e informar
servigos oferecidos pela SAT (a0 cliente o0s servigos Call Center
(prazos flexiveis e fracionados, | oferecidos pela  SAT,| (Equipe de Atendimento Qutubro/2006
seguro, ete.) destacando o diferencial ao Cliente)
em ser cliente SAT.
Intensificagdao das Campanhas | Para elaborar e divulgar
de Marketing as campanhas de acordo .
com o0s desejos dos Departamento de Dezembiro 2006/2007
clientes, de maneira a Marketing
conquistar a sua
satisfagdo e fidelizagdo.
Impletﬁentat;éo do sistema de|Para a busca do| Call Center e Setor de
CRM atendimento diferenciado Tecnologia da Janeiro/2007
(Sisterna do Gerenciamento do | € com exceléncia. Informacéo
Relacionamento com o Cliente)
Realizacdo de agdes | Para atingir a meta da Cia Pepartamento Janeiro/2007
especificas junto aos clientes | e consolidar a atuag&o no Comercial
que desejam ser Posto SAT mercado,
Aplicagédo de Mala Direta Para informar aos Departamento de Margo/2007

revendedores SPOT as
vantagens em ser Posto
SAT, convidando-o para
conhecer proposia da Cia

Marketing e Comercial
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4 CONCLUSAO

A realizagdo da pesquisa apresentou uma importancia significativa para a
SAT, sobretudo diante das mudangas que vem acontecendo na organizagao. Na
verdade, a estruturagdo de um estudo voltado ao levantamento da opinido dos
clientes permitiu identificar aspectos que devem ser desenvolvidos, no sentido de
prover a fidelizagdo dos clientes, evidenciando, dessa maneira, a necessidade de
consolidar uma ferramenta de CRM, em busca do gerenciamento do relacionamento
com O cliente.

Na verdade, a pratica demonstrava que a estruturacio e implantacao de um
CRM era algo oportuno. A revisdo bibliografica acerca de tal aplicabilidade permitiu
entender que apesar de ter como elemento a Tecnologia de Informacao, o ponto de
partida seria entender a visdo dos clientes, que no caso da empresa estao incluidos
em dois grupos; clientes SAT e SPOT.

Assim, considerando a opinidao dos clientes SAT, pode-se destacar que a
ferramenta de CRM deve ser encarada como algo prioritario; o Call Center deve
estar cada vez mais presente, ou seja, deve estar identificando e diagnosticando as
suas‘necessidades, esclarecendo suas duvidas e, sobretudo, identificando novos
desejos e necessidades. A simples aplicagdo do questionario ja serviu de
instrumento de aproximacao, ja que a recepti\;idade por parte dos clientes foi notoria,
deixando clara a importancia de se ter um canal de informag&o estruturado. O mais
significativo de tudo, talvez, foi a aplicagdo da pesquisa ter ficado sob a
responsabilidade dos proprios funcionarios: pode-se dizer que esta agdo ja foi uma
pré-capacitagdo, no sentido de poder estar considerando mais as expectativas e

opinides dos clientes.
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Por outro lado, o fato de levantar também a opinido dos clientes SPOT
permitiu identificar mais acertadamente o espaco existente para a fidelizacao de
novos clientes, pois muitos ainda tém como foco a negociagdo centrada
exclusivamente em prego, achando que a ndo exclusividade eleva seu poder de
barganha. Logo, como estes ja sdo clientes, a adocdo do CRM poderia ter um
impacto positivo, diante da transformacao para um cliente SAT.

Portanto, diante dos resultados obtidos e analisados, foi exposto um plano de
acao, descrevendo medidas propostas, no sentido de contribuir para a fidelizagéo do
cliente SAT e, dessa forma, consolidando ainda mais a atuacdo da empresa no
mercado.

E oportuno destacar que CRM é muito mais do que tecnologia, do que um conjunto
de software: € um suporte valioso que favorece diretamente a relagdo do cliente com a
empresa. Na pratica, sabe-se que a implementagao de um CRM nao é tarefa simples; exige
muita dedicagao, esforgo e investimento de uma empresa. Entretanto, ter o envolvimento e
comprometimento do cliente interno, ou seja, dos proprios funcionarios, € essencial. Este &
quem, de maneira direta, atua com os clientes.

" Por fim, destaca-se que o tema abordado no trabalho & emergente, tendo um
crescimento significativo no mercado, diante das aplicabilidades em desenvolvimento.
Assim, é fundamental que a empresa comece a investir no mapeamento dos processos,
sobretudo das areas Comercial e de Marketing, quando de seu envolvimento com o Call
Center, no sentido de poder consolidar um canal de comunicagdo com os clientes,

favorecendo ao atendimento de suas necessidades e expectativas.
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