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RESUMO

As mudancas no mercado regulado pelo Estado exigiram uma adequacdo do foco
produtivo das concessionarias de energia elétrica em atingir as metas dos
indicadores de desempenho técnico e operacional, para o foco na satisfagcdo do
consumidor dentro de suas expectativas. Desta forma, este trabalho desenvolve um
estudo exploratério junto a uma empresa do ramo de energia elétrica localizada no
Estado do Ceara, com o proposito de verificar as relagcdes entre suas acdes de
marketing e o nivel de satisfacdo de seus clientes. Por meio da teoria que aborda a
estrutura das caracteristicas intrinsecas a producdo dos servi¢os, percepcdo de
qualidade e satisfacdo do cliente, a pesquisa dispde-se a responder a seguinte
questao: qual a relacéo entre as acdes de marketing em uma empresa monopolista
e os resultados de pesquisas de satisfacdo de clientes? Para este fim, foram
utilizados relatoérios gerenciais, pesquisas de opinido realizadas pela Associacao
Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica e entrevistas aos gestores da
organizacdo. Conduziu-se um estudo de caso comparando a performance da
empresa entre os periodos de 2004 e 2006, segundo a avaliagdo do cliente e
mediante os indicadores operacionais de desempenho. De acordo com esta
abordagem, verificaram-se quais os atributos de qualidade que mais evidenciaram a
influéncia das acdes mercadolégicas.

Palavras-chave: energia elétrica, satisfacdo do consumidor, agcbes mercadoldgicas.



ABSTRACT

The changes in the market regulated by the State demanded an adaptation of the
productive focus of the electric power dealerships in reaching the goals of the
indicators of technical and operational acting, for the focus in the consumer's
satisfaction inside of their expectations. This way this work develops an exploratory
study close to a company of the branch of electric power located in the state of
Ceara, with the purpose of checking the relationships between their marketing
actions and the level of their customers' satisfaction. Through the theory that
approaches the structure of the intrinsic characteristics to production of the services,
quality perception and the customer's satisfaction, the research is disposed to
answer the following questions: Which the relationship among the marketing actions
in a monopolist company and the results of researches of customers' satisfaction. For
this fact, managerial reports and opinion researches were accomplished by the
Brazilian Association of Dealers of Electric power and interviews to the managers of
the enterprise. It is directed a case study comparing the performance of the company
between 2004 and 2006, according to the customer's evaluation and through the
operational indicators of acting. According to this approach it is checked which the
quality attributes that most pointed out the influence of the marketing actions.

Key Words: Electric Power, Customer’s Satisfaction, Marketing Actions.
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1 INTRODUCAO

Industrias e fabricantes de bens investem na prestacdo de servicos como
forma de reunir valor aos seus produtos e, por vezes, destacando algumas
caracteristicas intangiveis como forma de despertar o interesse e a pretensdo nos

consumidores e assim enfrentar a concorréncia.

No caso das prestadoras de servicos, 0s investimentos sdo realizados em
aperfeicoamento de processos e tecnologia, pesquisas de opinido para melhoria da
oferta dos servigcos e em forte trabalho de treinamento com a linha de frente que vai
representar a empresa diante do cliente, também com a finalidade de obter sua

preferéncia ante a concorréncia.

Atualmente, anota Lovelock (2003:4), as empresas que tiverem a capacidade
de satisfazer as necessidades e superar as expectativas de seus clientes tdo mais
facilmente se tornardo lideres do mercado em que atuam. Portanto, a qualidade do

servico prestado € um dos principais diferenciais da livre concorréncia.

Para se manter na lideranca, é fundamental que as empresas consigam
descobrir as expectativas de seus consumidores e fornegcam servicos que as
satisfacam ou as superem, caso contrario o cliente podera trocar por um fornecedor
que Ihe ofereca melhor opcdo. Lovelock (2003) considera que essa satisfacdo esta
diretamente ligada ndo somente ao servico em si mas também a toda estrutura de
atendimento e comunicacdo relacionada com a imagem que empresa tem no

mercado.

Quando um cliente faz a assinatura de uma TV e recebe uma imagem de
gualidade inferior ao que esta esperando, demora para ser atendido ao registrar sua
reclamacao e, por fim, ndo tem o seu problema resolvido, ele comeca a perceber
que nao fez bom negdcio. Quando a sua fatura chega no mesmo dia do pagamento,
contendo uma cobranca indevida, entédo ele fica preocupado ndo sé com 0 servi¢o
gue contratou mas também com a idoneidade da empresa que esta fornecendo o
servico. E possivel considerar que esse cliente, ao receber a oferta de uma

concorrente, ainda que pague um pouco mais, faca a troca de fornecedor.
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Da mesma forma, este tipo de insatisfagdo pode acontecer com o cliente de
um jornal, de um restaurante, de um consultério dentario, de uma operadora de
telefonia, enfim, dependendo do grau de insatisfacdo, ele podera optar por obter o

mesmo servigo de outro fornecedor.

Quando se trata de um servico essencial, no entanto, oferecido por Unica
empresa, o0 cliente insatisfeito ndo tera a opcado de troca. Além do mais, essa
situacdo podera se agravar se a empresa, na intencdo de aumentar seus lucros em

detrimento da qualidade do servi¢co prestado, comecar a levar o sistema a faléncia.

E por isso que nos servigcos essenciais, como sautde, telefonia, saneamento
basico e energia elétrica, as agéncias reguladoras funcionam como um indicador da
qualidade do servico prestado. No caso de energia elétrica, se a qualidade dos
servicos prestados por uma distribuidora for inferior aos minimos padrées exigidos, a

agéncia faz uma intervencéo nesta empresa.

As organizagbes que operam em servicos de utilidade publica -
desempenhando, portanto, funcdo essencial - ndo podem funcionar como uma
atividade econdmica qualquer, com lucros ditados pela relacdo entre a oferta e a

procura, ou pela concorréncia.

Logo, o cliente ndo podera trocar de fornecedor, mas tera um Orgao
monitorando se o0 que ele esta recebendo equivale ao que foi contratado. Na licdo de
Prado Juanior (1984), quando esse monopolio natural € definido por uma concessao
de poder publico, ou seja, a atividade econémica é exercida em nome do Estado,
este precisa prover a sociedade das necessarias salvaguardas, regulando a

qualidade, os precos e as quantidades ofertadas pelo concessionario.

Para cumprir as funcdes de defesa desse mercado e monitorar a qualidade do
servico prestado pelas distribuidoras de energia elétrica privatizadas de todo o
Brasil, a Agéncia Reguladora - ANEEL (Agéncia Nacional de Energia Elétrica) foi
instituida. Conforme Lei 9.427, de 26.12.1996, seu obijetivo € disciplinar o regime de

concessoes e definir as regras de entrada, tarifas e estrutura de mercado.
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Foram, entéo, estipuladas exigéncias a serem cumpridas pelas empresas de
distribuicdo de energia elétrica, algumas em relacdo aos indicadores técnicos e
outras com base na satisfacdo do cliente, quanto ao fornecimento de energia
elétrica, a cobranca por meio de faturas, a orientagdo e atendimento ao cliente e a

imagem da concessionaria.

Com a intencdo de melhorar o nivel da qualidade dos servicos prestados,
desde 1999, a Associacao Brasileira de Distribuidores de Energia Elétrica coordena
pesquisas de abrangéncia nacional junto ao Instituto Vox Populi, para identificar os
indices de satisfacdo dos consumidores residenciais em diferentes aspectos da
atuacao das distribuidoras de energia elétrica (ABRADEE, 2005). Como resultado
dessa pesquisa é obtido o indice de Satisfacdo da Qualidade Percebida, o principal
indicador utilizado na comparacao de desempenho entre as empresas deste setor.
As melhores distribuidoras sédo premiadas em duas categorias:

. até 400.000 consumidores, com 0s prémios de
o Melhor distribuidora de energia elétrica do Brasil
Maior evolucédo de desempenho
Melhor avaliacdo pelo cliente
Qualidade de gestéo
Responsabilidade Social

o O O O

. Acima de 400.000 consumidores, com as seguintes premiacoes:
o Melhor distribuidora de energia elétrica do Brasil

Melhor distribuidora de energia elétrica da regido

Maior evolugcéo de desempenho

Melhor avaliag&o pelo cliente

Melhor gestao operacional

Melhor gestédo econémico-financeira

Qualidade de gestéo

Responsabilidade Social

O O 0O 0O 0O o o

Na perspectiva de Sabbaghi (1998), essa concorréncia "indireta" pode
incentivar a competicdo em mercados sustentaveis e estimular a comparagao de
desempenho, onde as empresas sdo comparadas entre si nos setores em que
atuam, em determinada regido, com o benchmark da industria ou dos segmentos
escolhidos. Além disso, “0os prémios oferecem a promessa de reconhecimento por
exceléncia” (SKRZYCKI: 1989:1).
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1.1 Justificativa

Como caracteristica das prestadoras de servicos publicos essenciais,
geralmente as empresas distribuidoras de energia elétrica concentravam seus
investimentos em subestacdes, linhas de transmissdo, equipamentos e em
tecnologia, porém, desde o instante em que a percep¢do de seus consumidores
passa a ser parte integrante do monitoramento regulatorio, uma parcela de seus
recursos necessita ser aplicada em ac¢des mercadoldgicas para satisfazer seus

clientes.

Como fornecedora de um produto intangivel, que em sua maioria sO é
percebido quando ha uma interrupcéo, dois grandes desafios se apresentam para
uma distribuidora de energia elétrica: o que fazer para tornar seus consumidores
satisfeitos, e como fazer para manté-los satisfeitos, uma vez que suas exigéncias se

elevam a medida que a qualidade dos servi¢cos é melhorada.

Este estudo pretende apresentar, com base nos resultados das Pesquisas
ABRADEE, como as acdes de marketing em uma empresa monopolista podem
interferir na satisfacdo dos consumidores residenciais de energia elétrica, quanto
aos atributos de qualidade percebida nas seguintes areas: Fornecimento de Energia,
Informacdo e Comunicacdo com o Cliente, Conta de Luz, Atendimento ao Cliente e

Imagem da Empresa.

Este trabalho pode prover de subsidios o mercado das distribuidoras de
energia elétrica, no caso de uma possivel abertura de mercado, como acontece nos
EUA desde 1998, com a concorréncia aberta por clientes, fazendo com que as
empresas de energia dediquem mais esforgcos em manter sua carteira de clientes.
Reporta-se Malhotra (2001) a uma pesquisa realizada pela Market Facts sobre o
compromisso do cliente com sua empresa de energia, mostrando que mais de 50%
dos clientes ndo tinham fidelidade ao fornecedor, mas tinham disposicdo em mudar
ou em considerar a possibilidade de mudanca. Dessa forma, em uma eventual
abertura de mercado, essas empresas precisam estar atentas para o nivel de

satisfacdo de seus clientes.
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Comercializar um produto invisivel e intangivel como a eletricidade requer mais do que o
simples reconhecimento da marca e precos baixos; exige que o fornecedor satisfaca, melhor
que qualquer outro concorrente, as necessidades e preocupacdes dos consumidores...
questdes de desempenho técnico, como a maneira de explicar interrup¢des no fornecimento de
energia, e questdes de relacionamento pessoal, como o tratamento dispensado pelos
funcionarios da empresa de energia aos consumidores, deverdo crescer em interesse nas
novas guerras das empresas. (MALHOTRA, 2001:99).

A abrangéncia deste trabalho restringe-se ao Estado do Ceard que possui
mais de 2 milhdes de consumidores, distribuidos em uma area de mais de 146.348
quildmetros quadrados, em 184 municipios, e podera servir de base para
aprofundamento de novos estudos neste campo. Além disso, pode servir como
instrumento da gestdo para as empresas que concorrem no mercado de
fornecimento de energia elétrica e que ainda podem melhorar o grau de satisfacéao

de seus clientes.

1.2 Pergunta da Pesquisa

Como as acbes de marketing de uma distribuidora de energia elétrica podem
contribuir para aumentar a satisfacdo dos consumidores, quanto aos servicos

prestados?

1.3 Objetivo Geral

Com base nessa pergunta de pesquisa, o objetivo deste trabalho é avaliar a
relagdo entre as agdes de marketing de uma distribuidora de energia elétrica e os
resultados das pesquisas ABRADEE da Satisfacdo do Cliente Residencial, no
Estado do Ceara, durante o periodo de 2004 a 2006.

1.3.1 Objetivo Especifico

Identificar a relacdo entre as acdes de marketing e os resultados das
pesquisas ABRADEE da Satisfacédo do Cliente Residencial de 2006, nos atributos de

qualidade das seguintes areas:



20

. Fornecimento de Energia Elétrica;
« Informacdo e Comunicagéo;

. Contade Luz;

. Atendimento ao Cliente; e

. Imagem.

1.4 Estrutura do Trabalho

O trabalho esta organizado em 7 capitulos conforme descritos a seguir:

O capitulo 1 apresenta os objetivos do estudo e sua contextualizacéo,

justificativa, pergunta da pesquisa e estrutura do trabalho.

O capitulo 2 trata sobre o histérico da energia elétrica no Brasil, o controle do
estado, as privatizacoes, a instituicdo da agéncia reguladora ANEEL e finalmente a
introducao do marketing nesse mercado.

O capitulo 3 é dedicado aos conceitos teodricos que servem de base para o
estudo. Apresenta as caracteristicas dos servicos, e 0s principais elementos que
compde sua execucao: a linha de frente, a organizacéo e o cliente. Finalizando com
uma abordagem sobre os conceitos de qualidade de servicos e a satisfacdo do

cliente.

O capitulo 4, por sua vez, descreve a metodologia proposta que esta dividida
em pesquisa documental e estudo de caso, apresentando a especificacdo do
problema e as definicbes das variaveis da pesquisa.

No capitulo 5 apresentam-se a empresa objeto do estudo, seus planos de
marketing e as pesquisas de satisfacdo do consumidor de energia elétrica da
ABRADEE.

No capitulo 6 sdo expostas as analises e interpretagdes dos resultados da
comparacao entre os dados das pesquisas ABRADEE 2004 e 2006 da COELCE
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com as acles de marketing relacionadas aos atributos de qualidade das areas de
Fornecimento de Energia, Informacdo e Comunicacdo, Conta de Luz, Atendimento
ao Cliente e Imagem da Empresa, complementando-se com a avaliacdo dos
principais indicadores técnicos e operacionais da distribuidora e o registro dos
depoimentos de seus gestores quanto a importancia dessas a¢des no aumento da

satisfacdo dos clientes.

Encerram-se no capitulo 7 as conclusdes, consideracdes finais e as
recomendacdes para a realizacdo de novos estudos, ao que se segue a lista de
autores e obras que serviram de suporte tedrico e empirico ao presente relatério de

pesquisa.



2 O MERCADO DE ENERGIA ELETRICA NO BRASIL

Esta parte do ensaio apresenta a evolugéo historica do mercado de energia
elétrica no Brasil, destacando a alternancia entre o controle no poder do Estado e
das empresas privadas. Este cenario mostra como se desenvolveu o equilibrio de
forcas entre as organizacdes privadas, que hoje tém a direcdo do negoécio apés as
privatizacdes, e o Estado, detentor do poder de regular o mercado, definindo
padrbes técnicos de qualidade e de satisfacdo do consumidor. Finaliza-se com a
adocéao do conceito de marketing pelo mercado monopolista.

2.1 Mercado de Monopdlio

Os servicos de infra-estrutura - como fornecimento de gés, agua, energia
elétrica e telecomunicacdes - tém entre si algumas particularidades, pois dependem
de altos investimentos de capital para a construcdo de uma rede fisica e de
profissionais especializados a fim de realizar sua operacionalizagcdo e manutencao.
Na o6tica de Mathias (2000) o inicio do seu ciclo de vida inicia-se com grande
necessidade de investimentos para expansao da rede e criagdo de um mercado
consumidor que permita o desenvolvimento da industria. Além disso, os rendimentos
sdo crescentes em razdo da economia de escala e, geralmente, o retorno sobre o

investimento € obtido em longo prazo.

Uma vez que esses servicos sdo de grande importancia para a sociedade,
mas dispdem de poucas empresas capazes de realizar altos investimentos, além do
que, o proprio mercado ndo suporta uma elevada quantidade de organizacdes
operando em escala, em diversos paises, estas industrias trabalham em forma de

monopdlios publicos.

2.2 Controle do Estado

O desenvolvimento desse setor no Brasil sucedeu por meio da associacao

entre os setores publico e privado e o capital externo. Em razdo, porém, do
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desinteresse do capital privado em investimentos de longo periodo de maturagéo e
de alto valor, o Estado assumiu a maioria das incursdes dedicadas a infra-estrutura
(COUTINHO E FERRAZ, 1994).

Consoante Ennes (2001), com origem nos anos 60, o desenvolvimento do
setor no Brasil comecgou a centralizar o seu planejamento no contexto federal e
estadual. Isso propiciou a concentracdo do capital necessario para a formacéo da
infra-estrutura de geracdo, transmissdo e distribuicdo de energia elétrica. A
economia de escala, unida ao crescimento da economia brasileira nas décadas 1950
e 1960, levou a uma situagcdo de monopolio natural, acompanhada de uma acdo

reguladora do Estado.

Como havia necessidade de coordenar as diversas partes do sistema e de
aumentar a capacidade de geracdo de energia, em razdo do crescimento da
demanda, o setor elétrico assumiu um carater estratégico, para evitar o risco de
desperdicio no caso de mais de um investimento em redes numa mesma area
geografica. Instituiu-se, entdo, em 1964, a ELETROBRAS - Centrais Elétricas
Brasileiras S.A. Atuando como uma holding das empresas estatais elétricas, a
ELETROBRAS tinha como fungbes a administracdo, o planejamento, o
financiamento, a coordenacédo e a supervisdo dos programas de construgdo de
usinas de geracao, linhas de transmissao e distribuicdo de energia elétrica, sendo a
principal responsavel pelo desenvolvimento do setor e da interligacdo dos sistemas
elétricos (LOTERO e SANTANA, 1984).

Pressionado pela crise financeira dos anos 1980, pela necessidade de grande
volume de investimentos para acompanhar o0 crescimento econdémico, pela
globalizacdo econdmica e pelas mudancas tecnoldgicas, o Brasil inicia o processo
de privatizacdo do setor elétrico, concomitantemente a discussdo sobre os novos
marcos regulatérios que iriam regular as relacdes entre os agentes deste novo
mercado (BAJAY e CARVALHO, 1996).
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2.3 Privatizacéo

Assim teve inicio a desestruturacdo do antigo modelo, comecando pela
deterioracdo da saude financeira de quase todos os setores do governo. Para Biazzi
(1999), foram fatores que colaboraram para o desmantelamento do padréo estatal: a
degradacéo real das tarifas, a elevacao incontrolada dos custos de negociacao das
dividas, a inadimpléncia entre o proprio setor publico, a estagnacdo dos

investimentos e a queda da qualidade dos servicos.

Ja na compreensdo de Moreira (1994), as principais causas para o fracasso
desse modelo foram: os privilégios que as empresas estatais tinham em relacdo a
faléncia; a falta de instrumentos que estimulassem a eficiéncia; a morosidade e a
inflexibilidade as demandas do mercado; o excesso de regulamentacdo; a falta de
autonomia administrativa, o excesso de funcionarios; e a interferéncia politica na

administracao.

Desde a década de 1990, o Estado deixa de ser o produtor primario,
passando a exercer as funcdes de orientador e regulador das atividades das
empresas privadas, encarregadas de prestar servicos de carater publico, via
concessao. Esse novo papel do Estado no desenvolvimento econémico e social do
Pais foi estabelecido junto a introducdo das privatizacdes nos setores de infra-

estrutura.

Dessa forma esse novo modelo conseguiria produzir dois resultados
fundamentais - garantir novas fontes de recursos para ampliar os sistemas setoriais,
uma vez que o setor publico ndo tinha mais capacidade de financiamento, e
aumentar a eficiéncia e a qualidade dos servicos publicos de infra-estrutura, via

competicao.

Outro resultado dessa descentralizacdo operacional da infra-estrutura foi a
entrada de mais operadores no sistema, por intermédio da fragmentacdo das
empresas estatais, em segmentos diferenciados por tipos de atividades de mesma

natureza realizadas em diferentes areas geograficas.
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Com a abertura a capitais privados e a entrada de novos operadores, no caso
especifico do setor elétrico, foram estabelecidas regras para criar um ambiente que
estimulasse a eficiéncia das empresas, garantindo aos investidores a
competitividade com as concessionarias que ja estavam atuando no setor, e

fornecesse uma clara perspectiva da obtencgéo de lucro.

Como a competitividade, porém, seria muito intensa, os produtores poderiam
ficar tentados a cortar custos de producao, sacrificando a qualidade de seu produto.
Considerando a habilidade limitada do consumidor em julgar padroes de qualidade
aceitaveis, mesmo na presenca de inumeros fornecedores, a intervencao regulatoria
se fazia necessaria nesse mercado para estabelecer um nivel minimo de qualidade,
ou até mesmo para inibir a participacdo de um numero excessivo de competidores
(KAHN, 1995).

2.4 Regulamentacao

Na concepcédo de Luiz Biazzi (1999), essa descentralizacdo funcional do
poder do Estado, representada por ministérios e empresas estatais com poderes de
articulacdo setorial - como a ELETROBRAS, a TELEBRAS, a PETROBRAS e
antigos Orgaos reguladores - deveria ser acompanhada por amplo arranjo de
regulamentacao, definindo com clareza e exatiddo as regras de funcionamento dos
modelos. A0 mesmo tempo, aumentaria o controle a ser exercido pela sociedade
sobre o desempenho dos novos formatos de provisdo de servigos publicos, o que se
traduziria na criagdo e aperfeicoamento de organismos de monitoramento e
fiscalizacdo destinados a garantir os direitos dos consumidores, usuarios e da

propria sociedade.

7

A intervencdo governamental é normalmente usada para assegurar a
sustentabilidade do monopolista, inibindo a ameaca de competidores e evitando a
possivel interrupcdo da oferta. Nesse segmento, as empresas monopolistas
possuem elevados custos ndo recuperaveis e grande volume de custos fixos, o que
torna remota a possibilidade de que apenas as ameacas a entrada, por si, imprimam

as empresas dominantes um comportamento socialmente benéfico. Nesses
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mercados, a competicdo torna-se dificil, havendo necessidade de regulamentacéo

para garantir o bem-estar da sociedade (GOMES, 1998).

O objetivo final dessa regulamentacéo foi possibilitar a apropriada satisfacéo
das demandas de servigos publicos pelos consumidores, de maneira mais eficiente
e com menor custo. Para o sucesso desse novo modelo de delegar ao setor privado
a responsabilidade do fornecimento dos servigcos publicos de infra-estrutura, no
entanto, o governo precisaria equilibrar os interesses das empresas privatizadas
com os interesses dos consumidores. Qualquer deficiéncia no monitoramento e
fiscalizacdo por parte dos 6rgdos reguladores poderia permitir as concessionarias
conceder a distribuicdo de lucros aos acionistas, em detrimento dos investimentos
nas necessidades da area de concessdo e no aperfeicoamento de seu parque
industrial. Isso poderia afetar diretamente a prestacdo dos servicos em termos de
continuidade, confiabilidade, qualidade, atendimento e pregcos oferecidos aos

consumidores.

Ainda de conformidade com Biazzi (1999), o trabalho de fiscalizar e
acompanhar o atendimento aos consumidores deve ser adequadamente
empreendido pela instdncia de governo e, dado o carater politico extremamente
sensivel da interface de concessionarias e consumidores, € provavel que a
responsabilidade pelo acompanhamento e administracdo dessa relacdo venha a
caber aos Estados, com a importante participacdo de entidades representativas dos

consumidores.

2.5 Agéncia Nacional de Energia Elétrica

As Leis n®® 9.427/96, que instituiu a Agéncia Nacional de Energia Elétrica
(ANEEL) disciplinando o regime de concessdes, e 9.648/98, que definiu as regras de
entrada, tarifas e estrutura de mercado, trouxeram novo modelo ao setor, fazendo
surgir a competicdo nos segmentos de geracdo e comercializacdo de energia
elétrica, criando instrumentos para a defesa da livre concorréncia e desenvolvendo
mecanismos de incentivos nos segmentos de fornecimento de energia no mercado

cativo e transmissédo de eletricidade (LIMA, 2002).
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Lima (2002) acentua que a competicdo, regulamentacdo e privatizacao
podem ser combinadas de formas diferentes para atingir certo objetivo econémico,

mas sao instrumentos imperfeitos quando utilizados de maneira isolada.

Dentre os varios aspectos regulamentares incorporados pela ANEEL, ao
sistema elétrico brasileiro, Biazzi (1999) destaca a abrangéncia sobre:

. aoperacdo mercantil do setor, de modo a estabelecer condicbes para garantir

a concorréncia e o livre-acesso aos seus mercados;

. 0s contratos de concessao, permissao e autorizagao firmados entre o poder

concedente e os operadores;

« 0S contratos comerciais de varios tipos estabelecidos entre geradores,

transmissores, distribuidores e comercializadores;

. aregulamentacdo dos procedimentos de rede, distribuicdo e concorréncia no

varejo;

. 0 estabelecimento de padrdes técnicos gerais obrigatérios e de

recomendacdes técnicas especificas; e

. a regulamentacéo geral das condi¢cdes de atendimento do servico publico de
distribuicdo e varejo de energia elétrica, em aspectos como a defesa do
consumidor, universalizagdo do acesso aos servicos e prote¢cdo ao meio

ambiente, nas atividades desenvolvidas pelo setor.

As atividades dos ¢6rgdos reguladores, portanto, estdo voltadas,
preferencialmente, para a fiscalizagdo de servicos e instalacdes de energia elétrica,
formulacéo de padrdes regionais de qualidade dos servigos, apuragao e solucao de

queixas de consumidores, em primeira instancia.

Esse novo ambiente criado na inddstria de energia elétrica visa incentivar a competicdo no
sentido de melhorar a eficiéncia do sistema e opera-lo com base em regras de mercado. Isto,
consequentemente, criara novas necessidades no processo de planejamento das empresas
concessionarias. O planejamento até agora orientado para o atendimento ao mercado com o
menor custo devera evoluir para um processo integrado no qual serdo consideradas néo s6 as
estratégias tracadas pelo governo, através do Conselho Administrativo da concessionaria, mas

também os fatores envolvidos no novo ambiente de negdcios, as necessidades dos clientes, os
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interesses dos grupos de pressao, evolugcdo tecnoldgica, etc. (LOTERO e SANTANA,
1984:301).

Programas foram desenvolvidos, reformulando o préprio conceito na
prestacao dos servigos, ao introduzir cinco dimensdes que avaliam a qualidade do
fornecimento de energia elétrica (CORREIA e REIS 1984:315), conforme descritas

na sequéncia.

a. Qualidade intrinseca: pode ser medida pela avaliacdo da qualidade do
produto e de servico, pelo controle da Garantia da Continuidade do
Fornecimento; Manutencdo de Niveis de Tensdo Adequados; Controle da

Deformacéo de Onda de Tenséo e Frequéncia Fundamental da Rede.

b. Qualidade de atendimento: a garantia de um atendimento comercial, que trata
das relacbes cliente-fornecedor e, de um atendimento em situacdes de
emergéncia, que abrange as reclamacdes de consumidores provocadas por

ocorréncias na rede elétrica.

c. Seguranca sobre a ocorréncia de acidentes com pessoal interno e externo a

concessionaria.

d. Satisfacdo dos consumidores.

e. Custos: os niveis tarifarios atualmente praticados asseguram as empresas
energéticas resultados operacionais positivos, havendo, portanto, coeréncia
entre as tarifas vigentes e os padrdes de qualidade exigidos. A melhoria
gradual dessa performance deve ser suportada por ganhos de produtividade
e pelo natural avanco tecnologico, sem perder de vista o equilibrio

econdmico-financeiro das empresas.
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2.6 Marketing no Mercado de Energia Elétrica

O mercado brasileiro de energia elétrica evoluiu no periodo 1966-2006, de 6

para 60 milhdes de consumidores, com uma taxa anual média de 2 milhdes de

novas ligagdes nos ultimos 5 anos.

Numero de Consumidores em milhdes

60

3,6% a.a.

3,6% a.a.

4,3% a.a.

8,2% a.a.

7,4% a.a.

64 66 68 70 72 74 76 78 80 82 84 8 88 90 92 94 96 98 00 02 04 06 08

Gréfico 01 — Universalizacao do Atendimento Fonte: Abradee (2006)

Atualmente mais de 47 milhdes sdo unidades consumidoras residenciais,

sendo que 24% desse total se concentram na regiao nordeste, assim distribuidos:

Tabela 01 - Consumidores e area de concessao por distribuidora

Distribuidora Consumidores Area de Nuamero de
Residenciais Concesséao Municipios
KM?

COELBA 3.101.870 563.374 415
CELPE 2.219.592 102.745 186
COELCE 1.930.422 146.348 184
CEMAR 1.086.648 333.366 217
COSERN 755.092 53.307 167
SAELPA 744.851 55.055 216
CEAL 642.422 27.933 102
CEPISA 630.361 252.379 223
ENERGIPE 416.362 17.465 63
SULGIPE 83.175 6.324 14
11.610.795 1.558.296 1.787

Fonte: Abradee (2006)
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Apesar, no entanto, da abrangéncia desse mercado, o marketing nas
empresas que atuam no ambiente de monopdlio, segundo Gomes (1998), pouco ou
guase nada evoluiu, e a preocupacao em se criar uma marca ou em adotar politicas
de conquista e manutenc¢éo de clientes também néo progrediu. E acrescenta que no

setor elétrico nacional existe um despreparo na area de marketing.

A adocdo de um comportamento mais ativo na conquista de consumidores
envolve o desenvolvimento de técnicas de marketing, a criacdo de um leque maior
de produtos, incluindo melhores formas de negociacao, prazos adequados, garantia
e qualidade da energia fornecida e tarifas diferenciadas, dentro dos limites da
regulamentacao do setor. A criacdo de uma marca e a manutencao da fidelidade dos
clientes é imprescindivel para empresas sujeitas as regras de mercado. A energia
elétrica devera ser tratada como um negécio, e para isso, é necessario desenvolver

a nocao de business nas empresas, considerando o volume desse mercado.

Em outras palavras, conforme o ensinamento de Cobra (1986), as empresas
de servicos publicos precisam, agora, "vender a idéia de sua existéncia” e mostrar
sua competéncia por meio da comunicacdo e do marketing. Além de sua natureza

social, comeca a ganhar destaque a comercializagédo de servicos como produtos.

O marketing das empresas de servi¢os publicos, contudo, deve ser cauteloso,
sendo voltado a: aumentar o conhecimento de seu mercado e melhorar a qualidade
de servicos e do atendimento aos seus clientes. A interacdo da empresa de servigos
publicos com seu meio ambiente deve reconhecer as dimensdes e expectativas de
cada segmento de mercado. Por isso pesquisa de mercado é util instrumento de
analise dentro de um sistema de informac¢des de marketing estruturado e organizado

para facilitar a tomada de decisfes (COBRA, 1986).

Pretende-se, portanto, investigar neste trabalho a maneira como a pesquisa
de satisfacdo pode contribuir para que empresas fornecedoras de energia elétrica
tenham maior eficiéncia em suas atividades operacionais e a0 mesmo tempo,

melhorem a satisfacdo de seus clientes com a qualidade dos servicos fornecidos.
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Logo, é essencial examinar 0s conceitos tedricos sobre servigos, qualidade e

satisfacdo do cliente, como exposto a seguir.



3 MARKETING DE SERVICOS

Sera apresentada desde agora, como base tedrica para sustentacdo do
estudo, os principais conceitos referentes a servi¢cos, qualidade e satisfacdo do
cliente, numa tentativa de contextualizar a utilizagdo da pesquisa. A estrutura dessa
base teorica estd organizada em 5 secdes, divididas em conceitos, caracteristicas,

elementos-chave e qualidade de servicos e satisfacdo do cliente.

3.1 Conceito de Servicos

A distingdo fundamental entre bens e servigos, como sugerem Lovelock e
Wright (2001), reside no fato de que os clientes normalmente extraem valor dos

servicos sem obter propriedade permanente de qualquer elemento tangivel.

Pesquisas realizadas por Berry e Parasuraman (1985:41-50) sugerem cinco

dimensdes gerais para classificar servigos quanto a:

. confiabilidade - a habilidade que a empresa contratada tem de executar o
servico de forma segura e precisa, de acordo com o que foi contratado. No
caso da energia elétrica, esta dimensdo esta diretamente ligada ao
fornecimento da energia, sem interrupgéo ou variagéo de voltagem, e mesmo
gue venha a faltar, que seja rapido o seu retorno. E, ainda, com a confianca

na justa cobranca dos servigos;

. tangibilidade - a apresentacdo das instalacdes fisicas, equipamentos,
funcionarios e materiais de comunicacdo. No caso das distribuidoras de
energia elétrica, relaciona-se aos locais de atendimento nas agéncias de
servicos, a frota de veiculos, ao fardamento da linha de frente: eletricistas,
leituristas, atendentes de agéncia e tele-atendimento, e aos informativos de

orientacao sobre o uso da energia, seus riscos, direitos e deveres;
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. capacidade de resposta - a disposi¢céo e rapidez em ajudar os clientes. Essa
responsividade € percebida pelo consumidor de energia elétrica quando
encontra facilidade para entrar em contato com a empresa e suas solicitacdes
sao atendidas de forma eficiente e dentro do prazo. Como as demandas néo
sdo totalmente previsiveis, em virtude do elevado nimero de contingéncias,
como condi¢des climaticas, ventos, abalroamento de postes de iluminacéo,
entre outras, a empresa tem necessidade de se planejar previamente para

conseguir atender todas as solicitagoes;

« seguranca - o conhecimento dos funcionarios e sua competéncia em
transmitir confianca e seguranca. Em uma distribuidora de energia elétrica, a
seguranca esta ligada diretamente ao desempenho do profissional durante o
atendimento através do telefone, das agéncias de servicos, dos eletricistas e

leituristas; e

. empatia - a provisdo de cuidado e atencéo individualizada aos clientes, ou
seja, a preocupacao que a empresa demonstra pelos interesses dos clientes

e a cordialidade que sua linha de frente expressa na hora do atendimento.

Outros aspectos sobre servicos sdo apresentados por Lovelock (2003):

. 0s clientes ndo tém propriedade sobre 0s servicos;

. 0s produtos dos servigcos séo realiza¢des intangiveis;

. h& maior envolvimento dos clientes no processo de producao;
. outras pessoas podem fazer parte do produto;

. h& maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais;
. muitos servigos sao de dificil avaliagéo pelos clientes;

« normalmente ha uma auséncia de estoques;

. 0 fator tempo é relativamente mais importante e

. 0s sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos.

Logo, os servicos sdo atividades econdmicas, que originam valor para 0S
clientes, por meio de um processo de natureza intangivel, onde nédo ha propriedade

do bem fisico, e possuem algumas caracteristicas serdo descritas a seguir.
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3.2 Caracteristicas dos Servigos

A classificacado de Kotler e Keller (2006) para produtos leva em consideracao
durabilidade e tangibilidade, sendo divididos em bens tangiveis duraveis e nédo
duraveis e produtos intangiveis ou servigcos. Os produtos tangiveis ndo duraveis sao
agueles consumidos rapidamente, comprados com frequiéncia e ndo requerem muito
esforco de vendas, como é o caso de alimentos e bebidas. Os bens tangiveis
duraveis sdo os adquiridos com freqiéncia menor e exigem maior esforco de
vendas, assim como no caso dos eletrodomésticos e vestuarios. Levitt (1985)
ressalta que o0s produtos tangiveis, geralmente, podem ser diretamente

experimentados, vistos, tocados, cheirados, degustados e testados.

Em sua maioria, entretanto os servigos, diferentemente dos bens, ndo podem
ser estocados ou provados antes de serem utilizados, pois o seu consumo é
simultaneo a aquisicdo e se diferenciam dos bens tangiveis, principalmente pela
dificuldade de se acumular valor ao que é oferecido. Nelson (1970) assinala que os
produtos possuem atributos pesquisaveis, pois o consumidor pode verificar antes da
compra, mas, para servi¢os, os atributos sdo de uso, aqueles que s6 podem ser

verificados apds a compra.

“Os servicos sao consumidos a medida que séo produzidos”. (LOVELOCK,
2003:19).

Por isso, ainda que haja elementos tangiveis na prestacdo dos servicos, a
sua execucao € essencialmente intangivel e seus beneficios provém da natureza de
sua realizacdo; natureza essa, conforme Kotler e Keller (2006), expressa em quatro
caracteristicas béasicas - intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade.

3.2.1 Intangibilidade

A intangibilidade traz a idéia de que um servico ndo se materializa na forma

fisica nem fica em posse do consumidor, mas apenas os resultados da prestacdo do
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servico. “Os produtos intangiveis como transporte, despacho de carga, seguros,
reparos, consultoria, software de computador, investimentos bancarios, corretagens,
educacao, assisténcia a saude, contabilidade raramente podem ser experimentados
ou testados adiantadamente”. (LEVITT, 1985:99).

Ainda em consonancia com Levitt (1985), existem algumas excec¢des quanto
a experimentacdo antecipada de servi¢cos, com a intencédo de avaliar a pré-compra,
como a vistoria de uma sala antes de sua locacao, a liberacédo do sinal de um canal
por assinatura por um periodo de tempo, ou a tele-entrega sem custo durante o

primeiro més de filiacdo em uma locadora de filmes.

Seguindo-se com Levitt (1985), a grande dificuldade do prestador de servico é
administrar as evidéncias para tornar tangivel o intangivel, reiterando seus
beneficios ao cliente. Produtos intangiveis precisam estar com sua imagem acesa
nas mentes dos consumidores, fazendo-os relembrar o valor do que estd sendo
entregue. Por outro lado as empresas também tentam incutir tracos de
intangibilidade aos produtos tangiveis. Isto pode ser percebido quando se chega ao
stand de vendas de uma construtora: o cliente assiste a um video apresentando um
condominio com seguranca 24horas, circuito interno de TV, imagens de pais e filhos

na piscina, um grupo de pessoas na churrasqueira e jovens jogando futebol.

Com isso, as empresas que vendem produtos tangiveis prometem mais do
que os produtos em si, esforcam-se para destacar as intangiveis promessas dos
beneficios conferidos no lugar das caracteristicas fisicas. Como anota Berry (1980),
0s produtos tangiveis precisam tornar-se intangiveis, para se somarem aos apelos
de obtencdo de clientes, enquanto os produtos intangiveis precisam tornar-se

tangiveis para chegarem ao mesmo fim.

Da mesma forma é no caso da energia elétrica: o consumidor ndo pode tocar
o produto, apenas usufruir dos beneficios por ele gerados, como ocorre na
iluminacéo da residéncia ou no funcionamento dos aparelhos elétricos e eletrénicos.
As empresas fornecedoras desse bem intangivel, no entanto, podem se utilizar das

agéncias de atendimento, dos informativos de orientagcdo sobre o uso eficiente de
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energia e até da prépria conta de energia para lembrar ao cliente os beneficios que

ele esta recebendo.

3.2.2 Inseparabilidade

Diferentemente dos produtos que podem ser estocados e consumidos
posteriormente, 0S servicos sdo entregues ao cliente e consumidos no mesmo
instante, apresentando assim a caracteristica da inseparabilidade. Dessa forma, o
cliente comeca a fazer parte do processo do servigo e intervém diretamente na sua
qualidade. Nesse momento de entrega do servi¢co, a aparéncia das instalacdes e dos
profissionais que entram em contato com o cliente vai interferir diretamente na
percepcao de qualidade do servico prestado, pois, qualquer erro durante o processo
terd um impacto imediato na avaliagdo do cliente. “Os consumidores utilizam o preco
e as instalacdes fisicas como as maiores pistas da qualidade do servico”. (BERRY e
PARASURAMAN, 1992:238).

Mesmo, porém, mantendo as necessarias instalacdes, equipamentos e mao-
de-obra para criar o servigo, esses elementos representam a capacidade produtiva e
nao o servico em si. Como anota Lovelock (2003), possuir uma capacidade ociosa
numa empresa prestadora de servicos € como a agua que escorre pelo ralo da pia.
O fluxo estard sendo desperdicado se os clientes ndo estiverem presentes para

receber o servigo.

No caso de uma distribuidora de energia, a percepcdo de qualidade é
impactada diretamente pelo contato do cliente com as condi¢cbes das instalagbes
fisicas das agéncias de servi¢os, a localizacdo, a ambientacdo, a climatizacéo, a
funcionalidade do layout e pela apresentacdo de seus atendentes. Outro aspecto
que influencia a avaliacdo da qualidade do servico € o comportamento dos
funcionarios da distribuidora de energia elétrica quando no momento do contato com
o cliente, seja pela cordialidade no atendimento, seja pela rapidez e competéncia em
solucionar as reivindicagdes do cliente. Sua atitude é inseparavel do valor do servico

executado.
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3.2.3 Perecibilidade

Uma vez que um servico é uma agcdo e nao um artigo tangivel que o cliente
guarda, ele é perecivel e ndo pode ser guardado. Portanto, no caso da
perecibilidade, quando a demanda excede a oferta, € certo que os clientes
experimentardo o sentimento de frustracdo, pois ndo ha estoque reserva. Uma vez
gue os servicos ndo podem ser estocados e nem serem feitos com antecedéncia, ha
a necessidade de se manter o equilibrio entre a oferta e a demanda. E, quando a
demanda nao é constante, mas ciclica ou sazonal, exige-se um trabalho ainda maior
na elaboracdo de uma logistica adequada para uniformizar a capacidade de oferta
nos periodos de pico. No entendimento de Sasser (1976), para estabelecer um

equilibrio melhor nessa relacdo, existem algumas estratégias:

. utilizacdo dos periodos de baixa demanda para a realizacdo de

atividades relacionadas ao servico;
. oferta de precos diferenciados para periodos de baixa demanda;
. sistema de atendimento com hora marcada;

. desenho de novos processos e concentracdo de mais profissionais

para os periodos de pico e

. estimulo a maior participacdo do consumidor no processo.

A manutenc¢éo do equilibrio entre a oferta e a demanda € determinante para o
sucesso nas realizacbes de troca na prestacdo de servico, mas existe outro fator a
ser considerado, pois ha limites para o tempo em que os clientes estaréo dispostos a
ficar esperando; além disso, 0s servicos devem ser rapidamente entregues, de
forma que os clientes ndo percam tempo para recebé-los. Os clientes de hoje estéo
cada vez mais sensiveis ao tempo, e a velocidade muitas vezes € um elemento

fundamental para que um servico seja bem avaliado.

Na perspectiva de Dantas, (2004) os servigcos sao altamente pereciveis, ou
seja, ndo podem ser estocados, pois sao consumidos na hora de sua prestacéo,
como ocorre com a energia elétrica. Neste aspecto reside a grande dificuldade de
administracdo, pois 0 seu consumo precisa ser dimensionado de forma a atender a

demanda prevista. Nesse planejamento, € importante que se programem acdes de
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contingéncia para periodos de picos de consumo, a fim de que ndo haja falta de

energia.

3.2.4 Variabilidade

A variabilidade € a condicdo de que determinado servico oferecido a um
cliente pode variar de padrdao em relacdo ao mesmo servico oferecido a outro. A
maior dificuldade para as empresas de servigcos esta na manutencdo da qualidade
percebida, uma vez que tanto os profissionais que prestam 0 Sservico como 0S
clientes que o recebem tém percepcgdes distintas. Kotler e Keller (2006) citam trés
medidas que reduzem esse efeito: investimentos em bons processos de contratacao
e treinamento; padronizacdo do processo de execucao do servico na organizagao; e

acompanhamento da satisfacdo do cliente.

Para manter o padrdo dos servi¢os oferecidos pelas distribuidoras de energia
elétrica, e assim a condicdo de variabilidade controlada, trés elementos-chave
influenciam diretamente a prestacdo de servicos, e que serdo analisados a seguir
como complementagdo da base tedrica: A linha de frente, a organizacdo e o
cliente (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2000).

3.3 Elementos-Chave na Prestacao de Servigos

Lembra Rathwell (1974) o fato de que, enquanto os bens sao produzidos, 0s
servicos sdo desempenhados, e Gronroos (1993) e Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2000) indicam que esse desempenho acontece mediante o controle que a linha de
frente tem na interacdo com o cliente usuario e/ou e na relacdo guardada com a
empresa que busca a eficiéncia, Ihe delegando autonomia. E também € expressa
quando a empresa fornece seus servicos de forma a solucionar os problemas do
cliente . Portanto, sera destacado a seguir o papel que cada um tera durante a

realizacdo dos servicos, sob o ponto de vista de alguns autores.
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Organizacéao de

Servigo
Eficiéncia
e Eficiéncia
autonomia e
satisfacao
. Pessoal da «—» Cliente
linha de frente
Controle
percebido

Figura 01 — A triade do encontro de servigo.
Fonte: (Bateson, 1985:76)

3.3.1 A linha de frente

Em relacdo ao comprador de servigos, embora tenha seu interesse focado no
resultado final, o modo como ele é tratado durante a entrega do servico também
pode ter peso importante em sua satisfacdo (LOVELOCK, 2003). E quem tem o

papel principal nesse contato com o cliente € a linha de frente.

Para Gianesi e Corréa (1994), a parcela do sistema de operagbes de alto
contato com o cliente € normalmente chamada de front office ou linha de frente,
engquanto aquela que realiza operacdes de baixo contato denomina-se back room ou

retaguarda.

O contato direto entre cliente e empregado também traz implicacdes para as
relacdes de prestacdo dos servigcos, como acontece na area industrial. No caso de
um fabricante de produtos cosméticos, se os trabalhadores estiverem descontentes
com a empresa, ou com a forma de serem tratados, podem sabotar os produtos

durante a producdo, mas o controle de inspecéo final garantira a correcdo desses
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danos antes que o produto seja distribuido ao mercado. Um empregado do setor de
servicos, porém, que nao esteja satisfeito, podera causar um prejuizo irreparavel a
organizacao, pois, no momento da entrega do servico, ele representa a empresa
perante os clientes, e ndo haverd uma forma de inspecionar o servico antes da

entrega, uma vez que sua produgdo e sua entrega acontecem no mesmo instante.

Portanto, para que o momento do contato entre o cliente e os servicos tenha
éxito, é necessario que seus funcionarios sejam constantemente capacitados;
saibam trazer um aspecto de personalizacdo ao atendimento, mesmo em se
tratando de processos rotinizados e, ainda, tenham o desempenho de seu trabalho

monitorado, pois a linha de frente representara a imagem da empresa.

3.3.1.1 Capacitacéo da linha de frente

A linha de frente, além de ter habilidades de relacionamento, deve ser
suficientemente capacitada para atender as demandas dos clientes, uma vez que
ela € o canal direto de contato entre a empresa e 0 mercado. Portanto, cabe a
empresa prover a constante motivagcao de sua equipe, a fim de criar um ambiente
agradavel para a realizacdo do encontro com o cliente, desenvolvendo treinamento
técnico e interpessoal, disponibilizando as informacdes necessarias para 0 bom
desempenho de suas funcbes e avaliando permanentemente as habilidades e
competéncias na prestacdo do servico. “Os clientes estdo cansados de serem
tratados de forma indiferente. Quando algum prestador de servicos se destaca por
atendimentos personalizados, estabelece um diferencial, o que pode trazer bons
resultados”. (LAS CASAS 2006:290).

Capacitar e manter funcionarios motivados constitui grande diferencial
competitivo para as empresas, especialmente aquelas direcionadas para a
prestacdo de servico. Segundo Zall (2001), empregados satisfeitos apresentam
maior produtividade e melhor qualidade nos servicos oferecidos. Isto decorre da
incorporacdo dos empregados a uma parceria nos negocios, mediante beneficios e
sistemas de remuneracdo variavel, gratificacbes por desempenho, reducdo dos

niveis hierarquicos e estruturacdo de planos de carreiras, fazendo com que o0s
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funcionarios comecem a sentir a sua importancia no processo, comprometendo-se
mais com os resultados (DELLA ROSA, 2000).

Conforme leciona Bergamini (1997), o grande desafio das organizacbes é
qualificar a méo-de-obra, prover condicbes para que tais pessoas permanecam
desempenhando com eficdcia e satisfacdo as suas atividades e despertar o
potencial produtivo e criativo existente dentro de cada um, transformando-o em
comportamento naturalmente espontaneo, oportunamente construtivo e eficazmente

inovador.

Para Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000), um cliente espera ser tratado
corretamente e receber 0 mesmo servico que 0s demais, por iSsO que O
desenvolvimento de padrbes e o treinamento de funcionarios em procedimentos
proprios é a chave para assegurar consisténcias nos servicos prestados. “As
empresas de servigos excelentemente administradas acreditam que as relagcdes com
os funcionarios refletirdo sobre as relacdbes com os consumidores”. (KOTLER
1998:426).

Nesse contexto, o papel da linha de frente € fundamental, pois ela necessita
sentir-se parte integrante e valorizada, no momento em que 0 Servico € entregue,
enquanto o cliente deve ter suas necessidades e expectativas atingidas de forma a
provocar uma formacdo de opinido positiva quanto a prestacdo do servico e a

qualificacédo do fornecedor e de sua linha de frente.

“O pessoal da linha de frente, bem treinado, sera capaz de controlar o
encontro do servico de uma maneira profissional, e os resultados serdo o aumento
da satisfacdo do cliente e a queda do desgaste e da frustracdo do fornecedor”.
(FITZSIMMONS & FITZSIMMONS 2000:231).

3.3.1.2 Personalizac&o do atendimento

No atendimento ao cliente, a personalizacdo deve ter o enfoque direcionado

para a formagao do atendente, bem como na sua habilidade de utilizar as regras de
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negociagcado, sem deixar que o cliente tenha a sensacdo de que sua comunicacdo é

roteirizada.

Enquanto a linha de frente com freqiéncia tem alta demanda de servicos,
vivenciando situagdes rotineiras, o cliente espera ter um servigo realizado o mais
personalizado possivel, com ansiedade e expectativa bem maiores. Ambos terdo

sentimentos distintos na hora do atendimento.

“Uma prestadora de servicos com dez funcionarios, que contatam clientes
diariamente, pode prestar dez niveis de qualidades diferentes a estes clientes,
devido as diferencas individuais em conhecimento, habilidades ou mesmo empatia.
Este aspecto dificulta a formacdo de imagem de uma empresa”. (LAS CASAS,
2006:289).

A personalizagdo é atingida quando o atendente consegue transformar o
atendimento do tipo “piloto automatico”, que pode trazer resultados indesejaveis, em
um atendimento com seus proprios tragcos de personalidade, tornando sua
comunicacdo e seu comportamento em acdes naturais (LOBOS, apud BRITO e
ANTUNES, 2002).

3.3.1.3 Dificuldade de monitoramento

Empregados do setor de servigos interagem diretamente com o cliente, com
pouca oportunidade para intervencdo do gerente. Isto requer treinamento extensivo
e delegacéo de poderes aos funcionarios para que estes atuem apropriadamente na
auséncia de supervisdo direta (FITZIMMONS e FITZSIMONS, 2000).

Lévy (2007) afirma que para construir o presente, o dirigente empresarial tem
que fazer todo o esforgo para permanecer proximo a sua linha de frente, uma vez

gue séo eles que lidam diretamente com os clientes e com o0 mercado.

“Uma recomendacdo é de que sejam feitas reunibes periddicas para

esclarecer duvidas, problemas, ou qualquer outro aspecto, mas, principalmente, lidar
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com o lado motivacional, a fim de garantir determinado nivel de qualidade” (LAS
CASAS 2006:290).

3.3.1.4Formacé&o da imagem da empresa

Todos os envolvidos na prestagdo de servicos ou que entram em contato com
os clientes desempenham papel fundamental na formacdo da imagem da empresa,
por isso, a apresentacdo pessoal, a formacdo educacional, sociocultural e as
habilidades de relacionamento sdo as bases para que os funcionarios possam

representar bem a organizacao e os seus principais beneficios.

Por outro lado, a linha de frente pode também provocar sérios problemas para
a imagem da empresa. Albrecht (2000) descreve alguns fatores que prejudicam um
servigco: apatia, dispensa, frieza, automatismo, livro de regras e passeio. Ferreira,

(2005) expressa as seguintes definicbes para esses substantivos:

. apatia - falta de energia, indoléncia, preguica, inércia, ociosidade, negligéncia,
insensibilidade, desleixo e indiferenca. Como deixar o cliente esperando

propositadamente, sem mostrar interesse em atendé-lo.

. dispensa - permissdo para nao fazer algo que se estava obrigado a fazer.

Como deixar de atender ao telefone porque esta na hora do almoco.

. frieza - falta de expressividade, falta de ardor, insensibilidade, indiferenca,
frieza, frigidez, acolhimento frio, falta de expansdo ou intimidade e
desinteresse. E o caso do atendente que ndo demonstra o desejo de resolver

o problema do cliente.

. automatismo - qualidade ou estado do que € automatico, falta de vontade
propria, pratica de atos sem orientagdo consciente por parte daquele que os
executa. Isto ocorre quando se explica alguns procedimentos ao cliente sem

olhar em seus olhos.
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De forma geral, segundo Lebouef (apud Brito e Antunes, 2002), o funcionario
que atende o cliente representa a propria empresa e se torna a propria empresa no
momento do atendimento. E se a empresa espera satisfazer verdadeiramente seus
clientes, seus funcionarios precisam sentir-se o0 nimero um (ROSENBLUTH e
PETERS 1992).

Por isso, quanto melhor a relacédo estabelecida com a linha de frente, maior
sera a garantia de que a empresa tera éxito em suas transacdes de negoécios com

os clientes.

Agora sera abordado o segundo elemento-chave na prestagdo de servicos: a

organizacao.

3.3.2 A Organizacéo

O sucesso da organizacdo depende do aperfeicoamento qualitativo dos
servicos, da garantia de um determinado padrdo de qualidade e da decorrente
satisfacdo do consumidor, que se constitui numa condicdo basica para a expanséo
futura no mercado. Cobra (1986) afirma que a esséncia de uma empresa prestadora
de servicos € a conscientizacdo de toda organizacdo, desde o atendente ao
presidente, de que eles séo prestadores de servigos, e devem entregar mais do que

servicos, precisam:

3.3.2.1 A infra-estrutura

O papel da organizacdo sera preparar o ambiente onde se realizara o
encontro entre o cliente e o servi¢co, oferecendo o primeiro contato marcante, por
meio de uma experiéncia agradavel, com cordialidade no atendimento, empatia e
pré disposicdo em auxilid-lo em sua demanda. Segundo Las Casas (2006:290),
“este € um dos primeiros contatos que o cliente tem com uma empresa e, por isso, 0
perfil deve transmitir os beneficios principais procurados como higiene, organizacao,

dentre outros”.
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No momento em que a entrega € realizada, geralmente, alguns critérios sédo
analisados pelos clientes, os quais formardo a base da sua percepcdo, de acordo
CcOm 0S Servicos em suas respectivas caracteristicas. Alguns clientes atentardo para
as instalagbes, geralmente considerando a localizacdo e a acessibilidade aos
servicos, a funcionalidade do layout e os aspectos que envolvem a decoracéo
interior, iluminacéo, temperatura e fachada, bem como conservacdo e modernizacao
dos equipamentos utilizados, a disposi¢cdo dos balcbes de atendimento, as filas de

espera, o conforto da cadeira e a simpatia das atendentes.

3.3.2.2Os processos

Segundo Lovelock e Wright (2001), processo € um meétodo particular de
operacdo ou uma série de acdes, normalmente envolvendo multiplos passos que,
muitas vezes, precisam acontecer em uma sequéncia definida. Esses processos
podem ser relativamente simples, envolvendo apenas alguns passos, até atividades

mais complexas compostas de varias etapas.

Lovelock (2003) expressa que o0s processos deficientes dificultam o bom
desempenho do pessoal de linha de frente, resultam em baixa produtividade e
aumentam a probabilidade de falhas nos servicos. Portanto, para produzir bons
resultados, os processos de uma empresa deverao fluir e interagir com o cliente ao
ponto de ser percebida como uma organizacdo &gil e eficaz. Pode ser que
processos mal concebidos irritem os clientes em virtude de entrega lenta,
burocratica e ineficaz do servico. Certamente a organizacdo dos servicos tera
opcOes padronizadas e, em sua maioria, 0S servicos personalizados nao estarédo
disponibilizados, mas ela deve se esforcar para nao ser qualificada como

burocratica.

3.3.2.30 momento da verdade

Gianesi e Corréa (1996) exprimem que a percep¢ao de satisfacdo com o
servico prestado dependera da experiéncia vivida no momento da entrega, que,
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consoante Norman (1984), é chamado o “momento da verdade”. Essa ocasido vai
produzir no cliente um senso de qualidade e formar uma opinido a respeito do

servico em comparacao aos outros que lhe séo oferecidos.

As boas empresas de servicos buscam satisfazer as expectativas dos
clientes, mantendo boa primeira impressao, porém, para Heskett, Sasser e Hart
(1994), as empresas, para serem reconhecidas como excelentes prestadoras de
servicos, precisam ir além da satisfacdo do cliente, devem administrar tanto a
primeira quanto a Ultima impressdo, para que seja uma experiéncia da qual eles

nunca se esquecam.

O palco para a apresentacdo do servico € montado nos poucos primeiros minutos do ciclo.
Uma vez que o tom foi estabelecido, € dificil mudar a impressao do cliente daquilo que vem
depois. As Ultimas impressfes também contam. Os Ultimos poucos minutos da experiéncia do
servico podem consolidar a impresséao final do evento, o qual influencia a intencdo do cliente de
repetir a compra ou realizar uma propaganda boca-a-boca positiva para um outro potencial
cliente. Estas primeiras e Ultimas partes do momento de contato sdo as extremidades do
servico. (HESKETT e SASSER, HART, 1994).

3.3.2.4Ensinar o papel do cliente

Na licdo de Las Casas (2006), o sucesso das empresas também depende dos
ensinamentos feitos aos seus clientes sobre o que ndao devem esperar do servico,
ajustando suas expectativas ao que sera prestado e 0S seus processos as suas

necessidades individuais.

“Uma das caracteristicas singulares dos servicos € a participacédo ativa do cliente no processo
de producéo do servico. Cada momento da verdade representa uma interacdo entre um cliente
e um fornecedor de servigo; cada um tem um papel a desempenhar em um ambiente
preparado pela organizacéo de servico” (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS 2000:224).

Consoante Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), as funcbes do marketing nas
operacOes diarias em servigcos sdo: educar o consumidor para desempenhar um
papel como participante ativo no processo e suavizar a demanda para que se
aproxime da capacidade do servico; sendo que essas atividades devem ser
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coordenadas com a programacao da forca de trabalho e com o controle e a
avaliacdo do processo de atendimento. Por necessidade, as funcdes de operacéo e

marketing sdo integradas nas empresas de servicos.

Na perspectiva de lacobucci e Swartz (2000), na prestacdo de servigos, a
relacdo cliente empresa é muito intensa, uma vez que a entrega € 0 coOnsumo Sao
simultaneos, o que leva o cuidado com a satisfacdo do cliente se tornar um dos
principais focos de atuacdo das empresas de servicos. A preocupacdo com O
relacionamento torna-se maior do que com a prépria transacao comercial. E, assim,
0 marketing deixa de ser um elo de ligagao entre a producgéo e o cliente, para ser um

participante da geracao do servico.

De modo semelhante, a area de Recursos Humanos também precisa
envolver-se no processo junto com a area Operacional, para que a linha de frente,
que mantém contato direto com o cliente, entregue um servico com qualidade. E, por
sua vez, o setor responsavel pela Administracdo Financeira deve estar engajado em
apoiar as estratégias definidas pelas demais areas, com o0 objetivo de obter a

lucratividade necesséria e a satisfacao do cliente.

Em resumo, as fungbes de uma organizacao precisam ser coordenadas para
que se obtenha sucesso nos resultados da prestacdo de servicos por meio da
manutencdo de uma infra-estrutura que tangibilize sua imagem, do controle e da
eficiéncia de seus processos, da conducdo do momento de contato com o cliente e
finalmente que oriente o cliente como desempenhar seu papel. Essa interacado dos
interesses da organizacéo, do pessoal da linha de frente, se complementa com a
atuacao do cliente, nessa triade do encontro de servico, conforme apresentado a

sequir.

3.3.3 O Cliente

O cliente podera participar na co-producdo de forma ativa ou apenas receber os

beneficios resultantes da prestacdo dos servi¢os, porém, de uma forma ou de outra,
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sempre serd a sua percepcéo a peca fundamental para se realizar aprimoramentos

ou modificagées nas caracteristicas dos servigos.

3.3.3.10 papel ativo dos clientes

O grande desafio da administracdo de servicos € considerar seus clientes
como colaboradores que podem influenciar a produtividade e a qualidade dos
servicos e seus resultados, fazendo com que os clientes venham para o encontro do
servico ndo apenas com suas expectativas e ansiedades, mas com sua capacidade
produtiva que deve ser agregada ao processo. “Quanto maior o envolvimento dos
clientes na producao do servico, maior o seu potencial de influenciar os processos
nos quais estao engajados”. (LOVELOCK 2003).

No entendimento de Solomon et al (1985), o papel que o cliente assumira
nesse encontro pode variar de acordo com o roteiro que lhe é ensinado, podendo
ser ativo, quando desempenha funcdes estabelecidas pela organizacédo do servico,
no momento em que sao orientados a fazer um auto-atendimento por meio de
equipamentos disponibilizados pela empresa ou quando acessam a internet,
eliminando assim a interacdo humana. Nesse caso, o cliente é levado a aprender o

seu novo papel no processo do servico.

O envolvimento do cliente na realizacdo de um servico pode ocorrer desde a
montagem ou sua preparacao e pode ir além do momento da entrega. Dependendo
do grau de atuacdo dos clientes, e de acordo com a extensdo do contato com a
organizacdo, as empresas de servicos podem ganhar investindo na educacao de

seus clientes, tornando-os mais competentes e lucrativos.

3.3.3.20 papel receptivo dos clientes

Outro importante papel do cliente é o de ser receptor dos beneficios gerados
pelos servicos ofertados no mercado. Estes beneficios, na cronica de Fitzsimmons &

Fitzsimmons (2000), sao originados de servi¢os explicitos e implicitos:



49

Os servicos explicitos  sdo facilmente sentidos pelo cliente, pelas
caracteristicas essenciais ou intrinsecas dos servicos. Neste caso, os consumidores
de energia elétrica terdo como beneficios 0 bem-estar decorrente da utilizacdo do
ar-condicionado, do banho quente, da utilizagdo de aparelhos eletronicos. Caso haja
a interrupcéo do fornecimento de energia, o0 servico sera percebido pelo atendimento
do tele-atendimento e/ou pela rapidez com que o atendimento emergencial

providenciara o restabelecimento da energia.

Os servigos implicitos  séo beneficios psicologicos que o cliente pode sentir
apenas vagamente, ou caracteristicas extrinsecas dos servicos. A seguranca de
estar sendo servido por profissionais especializados, a despreocupacao em ter suas
demandas resolvidas dentro do prazo estipulado, o0 ambiente agradavel quando na
espera pelo atendimento em uma agéncia sdo caracteristicas que podem ser

percebidas de forma diferente, de acordo com a sensibilidade de cada cliente.

Las Casas (2006:256) leva em conta uma visdo ampliada dos servicos,
guando assegura que as pessoas trocam caracteristicas e beneficios representados
pelo objeto de comercializagcdo na forma de lugares, idéias e religides, considerando

tudo aquilo que for passivel de troca.

As diferentes ofertas sdo expostas em diversos niveis de beneficios que sao
agregados aos servicos, 0s quais podem ser classificados em servico basico,

esperado, ampliado e diferenciado.

O servico basico € a oferta inicial, sem beneficios adicionais, ou o servi¢o

essencial. No caso de energia elétrica, poder-se-ia considerar a propria distribuicao,

que faz a energia chegar a casa do consumidor.

O servico esperado indica o que o cliente ja considera como certo o que ele

vai obter dos servicos. No caso da energia elétrica, € representado pela constancia
do fornecimento de energia sem interrupcdo e com uma boa qualidade para que néo
haja variacdes de tensdo; ou, ainda, caso venha faltar a energia, a organizacéo €&

rapida em restabelecé-la, e seu pronto atendimento a uma solicitacdo sempre esta
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de acordo com os prazos estabelecidos com o cliente, mantendo-o constantemente

informado.

O servico ampliado constitui beneficios incorporados ao que se oferece aos

clientes, que segundo Las Casas (2006), sdo diferenciais que as empresas sao
obrigadas a oferecer para enfrentar a concorréncia e que por vezes sao copiados.

Pode-se entender como servico ampliado no caso de energia elétrica, o preco
especial para horarios de baixo consumo, programa de “eficientizacdo” energética, a
aceitacdo do cartdo de crédito para pagamentos, débito em conta corrente, aviso de
desligamento para manutencdo da rede através de SMS, religacdo da energia em

carater de urgéncia, dentre outros.

O servico diferenciado € um servico ampliado que ainda n&o foi imitado pela

concorréncia. Em sua maioria, para se ter esse servigo, € necessario primeiramente
avaliar se o0 mercado estara disposto a recompensar 0s investimentos necessarios
para sua implantacdo em termos financeiros ou por meio da melhoria de satisfacao.
Exemplos de diferenciacbes na area de energia elétrica, mesmo sem concorrentes
diretos, sdo os atendimentos com hora marcada, as ofertas em cupons nas faturas e

a troca de lixo por bonus na conta de energia.

Sendo assim, o resultado da interacdo dos trés elementos-chave abordados -
a linha de frente, a organizacédo e o cliente - serdo fundamentais para se avaliar a

qualidade dos varios tipos de servigos.

No ponto de vista de Edwards (1968), a qualidade consiste na capacidade da
organizacdo satisfazer desejos, dependendo de como 0 servico se ajusta aos
padrdes das preferéncias do consumidor. Juran (1974) complementa, dizendo que a
qualidade é adequacdo ao uso. E é por isso que as organizacfes de servico

investem em pesquisas para determinar o que os clientes pretendem.

Lovelock (2001) assegura que o grau de satisfagéo dos clientes aumenta com

o desenvolvimento de programas de melhoria da qualidade destinados a entregar
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aquilo que os clientes almejam. E a qualidade, sob seus aspectos tedricos, é que

sera discutida a sequir.

3.4 A Qualidade dos Servicos

Parasuraman et al (1988) acentuam que a qualidade em servicos € uma
resposta subjetiva e pessoal do consumidor sobre o desempenho do fornecedor,
trazendo um conceito relativo e dificil de ser mensurado. Dessa maneira, o fato de
quem realiza o servico e a forma como o realiza é que servirdo de base para a
formacdo do modelo mental de qualidade ou de padréo exigivel para aquele tipo de
servico sob a perspectiva do cliente. Como abordado anteriormente, as
caracteristicas dos servicos serdo avaliadas com base na percepcao dos clientes
apos interagirem com seus prestadores, dependendo do que o cliente recebe como

resultado do servico e de como o cliente experimenta o servigo.

No caso da energia elétrica, o cliente habitualmente ndo sabe o que esta
obtendo até o momento de deixar de obté-lo. Enquanto estiver utilizando os
beneficios da energia, o consumidor ndo estara atento a qualidade do servi¢o, mas,
no momento em que a energia faltar, ele perceberd que o contrato ndo esti sendo
cumprido e, por causa de sua insatisfacdo, comecara a reagir. Como ressalta Levitt
(1985), a satisfacdo € como deve ser, muda. Sua presenca anterior € afirmada

somente por sua auséncia subsequente.

Essa percepcdo na hora da falha torna a relacdo entre empresa e cliente
dificil de ser administrada, pois a distribuidora s6 é lembrada no momento de
insatisfacdo, e ndo no instante do sucesso ou da satisfacdo por seu emprego. Sobre

essa situacgao, Levitt (1985:109) ressalta:

Assim, ao obter clientes para intangiveis, torna-se importante criar substitutos ou metéaforas
para tangibilidade; para manter clientes de intangiveis € importante lembrar regularmente aos
clientes o que estdo recebendo. Se isso nao for feito, o cliente ndo o sabera. Somente o sabera
quando ndo estiver obtendo o que comprou. E isso é tudo o que vai prevalecer, salvo se, no
intervalo, foi regular e persuasivamente convencido do que vem recebendo o tempo todo, e

que as falhas ocasionais tém importancia relativa. A fim de manter os clientes de produtos
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intangiveis regularmente entregues e consumidos, eles tém de ser regularmente lembrados do
que estdo recebendo. As promessas que foram feitas para conseguir o cliente precisam ser

regularmente reiteradas quando nao cumpridas.

Por isso é importante ressaltar a existéncia de variaveis que devem ser
analisadas para se determinar a qualidade dos servigcos, dentre as quais a
dificuldade de se avaliar os servigos, os diversos tipos de clientes e 0o que 0s

influencia em sua percepgéo.

3.4.1 A Dificuldade de se Avaliar os Servicos

Por sua caracteristica intangivel, por ndo ser tdo facilmente medida por
aspectos objetivos, como € o caso dos bens fisicos, a medida mais adequada para
se avaliar a qualidade dos servicos, segundo Parasuraman et al (1988), € pela
percepcdo do cliente de sua experiéncia com a organizacdo. O cliente fara seu
julgamento comparando o servico que recebeu com a expectativa que nele foi
gerada. Se o servico realizado causa impressao superior ao esperado, a percepcao
de qualidade sera positiva; se caso essa impressao for inferior ao que se esperava,

a qualidade do servico sera vista como negativa.

Lovelock e Wright (2001) declaram que os clientes possuem uma expectativa
antes da contratacdo de um servico, baseada nas suas necessidades, experiéncias,
recomendacdes de terceiros e na propaganda de um fornecedor de servicos; e que,
apO0s comprarem e consumirem O servico, 0s clientes comparam a qualidade

esperada com aquilo que realmente receberam.

Heskett et al (1994) complementam que a qualidade do servico pode ser
medida pela relacédo entre o fornecido e o esperado, sendo a falta de informacao
adequada sobre o que se esperar de um servico uma das principais razdes de
insatisfagéo dos clientes.

O conceito de qualidade, na compreensdo de Tuchman (1980), é atingir ou

buscar o padrdo mais alto em vez de se contentar com o mal feito. Apesar de
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parecer simples, porém, ele contrasta com a dificuldade de se obter do cliente essa

avaliacdo de qualidade, como destaca Levitt (1985:108):

“A coisa singular nos produtos intangiveis é que o cliente raramente percebe quando esta
sendo bem servido. Isso acontece especialmente no caso de produtos intangiveis que, na

duracéo do contrato, estdo sendo consumidos quase constantemente”.

E importante frisar que o cliente quer seus problemas resolvidos e suas
necessidades satisfeitas. Segundo Prusham (1999), todavia, apesar de se saber o
que o cliente quer ou até exige, ha coisas que ndo se sabera e que se precisara
descobrir, ndo porque os clientes ndo queiram compartilha-las, mas apenas porque

eles mesmos ndo sabem.

Os clientes procuram caracteristicas tangiveis, como cor, estilo, forma, preco,
adequacao, impressao, resisténcia e cheiro para poderem determinar se compram
ou nao algum tipo de produto. Quando se trata, no entanto, de servicos, em sua
maioria, os clientes ndo poderédo ter uma avaliacdo antecipada, somente poderao
enfatizar atributos de experiéncia depois da compra ou durante o consumo. “Ha
atributos de confianca - caracteristicas que os clientes acham dificil de avaliar
mesmo depois do consumo”, (LOVELOCK 2003:19).

Para Kotler e Keller (2006), a natureza dos servicos também tem implicacdes
sobre como os consumidores avaliam a qualidade. No caso de alguns servi¢os, 0s
clientes ndo conseguem julgar a qualidade técnica mesmo depois de terem recebido
0 servico. O comprador encontra maior facilidade em avaliar as caracteristicas dos
produtos tangiveis - como roupas, joias, casas e automdveis - antes mesmo de
efetuarem a compra, porém, em servicos como tratamento de canal, conserto de
televisores e servicos de transporte, telefonia e energia elétrica, o consumidor sente

dificuldade em proceder a sua avaliacéo.

Além disto, consoante Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), as impressées do
cliente sobre a qualidade do servigco baseiam-se na experiéncia com a totalidade do
servico, e nao apenas no servigo explicito prestado. Enfim, o elemento humano sera
indispensavel para a eficiéncia das operacfes e para assegurar que 0S Servicos
implicitos também sejam valorizados pelos diversos tipos de clientes.
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3.4.2 Diversidade de Clientes

Existem diferentes necessidades, pretensdes e caréncias para cada tipo de
pessoa, tanto no que se refere ao componente fisico, como ao psiquico da
personalidade. Bergamini (1997) explica que existem caréncias intrinsecas, ou seja,
necessidades ndo supridas, ocasionando sensacdes emocionalmente negativas e
desagradaveis. Para se verem livres destas sensacfes, as pessoas associam a tais
expectativas a crenca antecipada de que contratando determinados servigcos
poderdo atingir ciclos mais avancados de conforto.

Holbrook e Corfman (1985) concordam quando assinalam que a qualidade de
produtos manufaturados envolve caracteristicas objetivas baseadas na
administracao da qualidade da produgéo, mas a qualidade dos servigos arrima-se na
gualidade percebida, envolvendo respostas subjetivas das pessoas e conceitos

altamente relativos, sendo definidas como um julgamento de valor.

O atendimento em agéncia, por exemplo, onde os clientes expressam suas
expectativas sobre alguns tipos de processos de servicos de uma forma diferente
em relagdo a outros, pode encerrar dois ou mais niveis de percep¢do. Um cliente
pode esperar 30 minutos para ser atendido e sair satisfeito, enquanto o outro que
esperou apenas 10 ndo esta contente com o atendimento. A percepcao do cliente
sera influenciada por elementos emocionais, que afetard& sua avaliacdo
circunstancial no momento pés-consumo. Com o0 passar do tempo, a experiéncia
vivida conserva-se apenas como lembranca e quando uma nova experiéncia
acontecer, a expectativa do cliente tera reflexos de sua satisfacdo ou insatisfacao no

atendimento.

Numa tentativa de segmentar os diversos tipos de clientes, Prusham
(1999:103) sugere 4 classes distintas.

Clientes poupadores, que valorizam os resultados em funcdo do tempo e do

dinheiro investidos, sendo exigentes e instaveis, sempre colocando a empresa a

prova e comparando-a com 0s concorrentes.
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Clientes éticos, que apbéiam empresas envolvidas em projetos sociais.

Clientes personalizados, que valorizam o tratamento pessoal e diferenciado,

nao considerando positiva a forma automatizada de serem atendidos.

Clientes convenientes, que preferem os servicos que vém até eles, podendo

gastar mais pela conveniéncia ou pelo conforto.

“A personalidade refere-se as respostas consistentes que o individuo da aos estimulos do
ambiente. Esta caracteristica € o que diferencia uma pessoa da outra. O desenvolvimento da
personalidade ocorre porque é necessario um padrdo que a faca ter uma forma mais
conveniente de reagir aos estimulos externos. E o resultado de dois fatores: genética e
ambiente”. (LAS CASAS, 2006:197)

N&o soO a individualidade do cliente interferirh na qualidade do servigco, mas,
durante sua realizacdo, o cliente serd impactado pelas atitudes dos funcionérios, a
estética das instalacfes, as diversdes e passatempos nas areas de espera e a
agilidade do funcionario em resolver seu problema definitivamente, dentre outros

fatores que o influenciarao.

3.4.3 Influéncias na Percepc¢ao do Consumidor

Algumas variaveis politicas, econémicas, monetarias, fiscais, reguladoras, de
protecdo ao consumidor e de tecnologia afetam o ambiente empresarial e os habitos
de consumo. Alguns fatores sociais também interferem nas decisées de compra: sdo
0os grupos de referéncia, como sindicatos, colegas de trabalho, igrejas, tribos de
jovens e a propria familia com seus papéis sociais. As pessoas tendem a comprar 0s

produtos semelhantes aos outros do grupo.

Os fatores culturais, por sua vez, sao representados pelo conjunto de valores
responsaveis pela formacgéo do individuo, influenciando seus hébitos de consumo e
sua percepcdo de qualidade. Segundo Ferreira (2004), cultura € o conjunto
complexo dos cédigos e padrbes que regulam a acdo humana individual e coletiva,

tal como se desenvolvem em uma sociedade ou grupo especifico, e que se
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manifestam em praticamente todos os aspectos da vida: modos de sobrevivéncia,
normas de comportamento, crencas, instituicbes, valores espirituais, criacdes
materiais e que pode variar, dependendo da nacionalidade, religido, grupo racial e

etnia, niveis social e de renda.

Ha também os fatores internos, administraveis pela organizacédo, as variaveis
controlaveis de marketing, tais como as propagandas, as promoc¢des de vendas e de
precos, ofertas diferenciadas de produtos com maior valor agregado e os sistemas

de distribuicéo eficientes.

Uma das variaveis internas, segundo Las Casas (2006), sdo as influéncias
comportamentais, que derivam de fatores pessoais, como idade, ocupacao, estilo de

vida e personalidade.

Kotler e Armstrong (1998), no entanto, resumem esses fatores de influencia
da percepgcao do consumidor em quatro aspectos: a informacdo boca a boca e
propaganda; a qualidade em comparacao ao preco, aos fatores visiveis; a fidelidade

aos prestadores de servicos que os satisfazem e o custo da mudanca de fornecedor.

Influéncia da informacé&o boca a boca

Para Lovelock (2003), as experiéncias anteriores com um fornecedor de
servico, com 0s concorrentes neste mesmo ramo de atividade ou com outros
servigcos similares fazem o cliente julgar a qualidade do servigo atual em funcéo do
padrdo que ja existia anteriormente; sendo que esse padrao interno para julgar a
qualidade se torna a base para as expectativas do cliente. Caso, porém, o cliente
nao possua experiéncia pessoal relevante, suas expectativas se baseardo em

fatores de comunicacdo como boca a boca ou a propaganda.

Na perspectiva de Goodman (1986), a exposicao a divulgacdo boca a boca
desfavoravel, proveniente de clientes insatisfeitos, pode crescer, porém, quando os
consumidores tém suas reclamacdes resolvidas, eles ficam mais simpaticos a
empresa do que aqueles que nunca reclamaram. Isto mostra, durante um momento

de dificuldade, como a reclamacdo se torna uma excelente oportunidade de se
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cativar ainda mais um cliente quando a sua linha de frente esta preparada para ter

essa Optica no momento da verdade.

Reforcando as associacfes apresentadas por Kotler (1998), Zeithaml (1990),
acentua que os consumidores buscam e confiam mais em informacdes de fontes
pessoais do que impessoais, quando procuram avaliar um servigo antes da compra
e que os consumidores utilizam o preco e as instalacdes fisicas como as maiores

pistas da qualidade do servico.

Qualidade em comparacao ao preco

O preco também é um elemento indicador de qualidade, embora exista mais
dificuldade por parte do cliente para avaliar o prego justo, porque, na maioria dos
servicos, os custos ndo séo visiveis. O cliente sente dificuldade em entender por que
um curso de computacdo é mais caro em determinada escola, como avaliar 0s
precos das ligacOes telefénicas ou o0 custo para a energia chegar a sua casa. Da
mesma forma, o preco de produto € mais facilmente comparavel do que o preco de
servico. Podem-se comparar os componentes de um computador, mas é dificil
comparar os servicos que as escolas de informatica oferecem; € facil comparar um
aparelho telefénico, mas procurar o melhor custo-beneficio para fazer ligacoes talvez

nao seja.

Fatores visiveis

Quanto aos fatores visiveis que influenciam a avaliagdo do consumidor,
Lovelock (2003:56) compara a uma peca de teatro, onde os elementos tangiveis das
operacOes de servico sdo caracterizados pelos atores como funcionarios e pelo
cenario como as instalacbes fisicas e equipamentos necessarios para sua
realizacdo. “Como qualquer platéia, eles avaliam a producéo pelos elementos que
eles de fato experimentam durante entrega do servico, e naturalmente, em sua

percepc¢ao do resultado do servico”.

Fidelidade aos prestadores de servigcos que os satis  fazem

Outro fator que impacta a avaliacdo do cliente quanto a qualidade do servico

é a fidelidade, que Oliver (1996) define como um comprometimento profundo em



58

recomprar um servigco preferido consistentemente no futuro, apesar de influéncias
situacionais e esforcos de marketing que estimulam o consumidor a trocar de

fornecedor no consumidor.

Javalgi e Moberg (1997) concluem que a propenséo a fidelidade aumenta na
medida em que a tangibilidade do servi¢co diminui, pois o risco associado a mudanca
do fornecedor também aumenta; ou seja, quanto maior o nivel de complexidade dos

servicos, maior sera o grau de fidelidade.

Algumas vezes, a relacdo com a organizagdo esta formalizada com barreiras
contratuais que dificultam a saida dos clientes, criando assim uma fidelidade
forcada. Esta, segundo Javalgi e Moberg (1997) ocorre quando ha um alto
comportamento de recompra, porém o consumidor ndo percebe diferencas entre os
provedores e em algumas situacdes, ndo existem opg¢bOes na oferta de servicos.
Quando, porém, existem opg¢les, os esforgos necessarios para a troca sdo de tal
modo elevados que inibem a saida dos clientes. Isso faz com que o cliente, mesmo

insatisfeito ndo troque de fornecedor.

Concluindo, pode-se observar que a qualidade é uma funcédo direta da
relacdo entre as expectativas dos diversos tipos de clientes e o desempenho
percebido. Dessa forma, a organizacdo necessitar4 orientar suas acdes para a
percepcdo do cliente. Isso deve acontecer ndo somente no momento em que O
servico esta sendo utilizado, mas também levando-se em conta as expectativas que
0 antecedem. Segundo Gianesi e Corréa (1994:79), “a avaliacdo que o cliente faz,
durante ou apds o término do processo, se dé através da comparagao entre o que o
cliente esperava do servico e o que ele percebeu do servico prestado”. Logo, essa
relacdo entre expectativas e desempenho percebido determinard a satisfacdo ou

insatisfagéo do cliente.

3.5 A Satisfacdo do Cliente

Para Kotler (1998), a satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagédo do desempenho esperado pelo produto
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em relacdo as expectativas da pessoa, razdo porque € essencial conhecer os
atributos que os clientes julgam ser importantes na prestacdo do servico para
oferecer servicos que alcancem o desempenho esperado e atendam suas

necessidades.

Gianesi e Corréa (1994), entendem o que os clientes expdfem nas pesquisas
suas expectativas para avaliar o servi¢co, ou seja, comparam 0 que esperavam com
0 que receberam, sendo fundamental identificar, mais do que as necessidades, as
expectativas dos clientes, pois, quanto mais 0 servico prestado se aproximar de
suas expectativas, mais qualidade sera percebida e, conseqientemente, maior sera

a sua satisfacao.

As expectativas sdo as bases para a satisfacdo do cliente e, quanto mais o
cliente fica satisfeito com o servico fornecido maior sera a qualidade percebida. Por
iIsso Las Casas (2006) assinala que as expectativas sdo essenciais para a satisfacao
do cliente, e é pelo conhecimento delas que se alcanga um servi¢o de qualidade.

Gronroos (1993:54) sugere gue a qualidade percebida é determinada “pela
diferenca (gap) entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada”, sendo
que, se a realizacdo do servigco ficar abaixo das expectativas, o cliente ficara
insatisfeito; se for dentro das expectativas, o cliente ficara satisfeito, e, caso supere

as expectativas, o cliente ficard muito satisfeito.

Da mesma forma, Lovelock e Wright (2005) acentuam que a qualidade é
superior quando o desempenho do servico ficou acima dos seus niveis de servi¢cos
desejados; é adequada quando fica dentro das expectativas do cliente, porém, se o
nivel de servigo for abaixo do esperado pelos clientes, ocorre uma discrepancia, ou
uma lacuna na qualidade, entre o desempenho do fornecedor de servico e as

expectativas do cliente.

Lovelock e Wright (2005) apresentam 7 lacunas nos seguintes niveis;
apresentando diferengas:
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conhecimento - entre o que o fornecedor supbe que o0 cliente espera e as

necessidades e expectativas dos clientes;

padrées - na percepcao do fornecedor sobre as expectativas dos clientes e os

padrdes de qualidade estabelecidos para entrega;
entrega - nos padrdes especificados e o desempenho do fornecedor;

comunicacdes internas - do que se promete em relacdo ao desempenho e nivel de

qualidade com o que realmente é entregue;
percepcdes - entre 0 que € entregue e 0 que os clientes percebem;

interpretacdo - entre 0 que a campanha promocional promete e aquilo que o cliente

acha que foi prometido; e

servico - entre o que os clientes esperam receber e suas percepcdes do servico

entregue.

3.5.1 Atributos de Qualidade

Outro modelo de avaliacdo da percepcdo de qualidade do servico,
apresentado anteriormente neste trabalho, € o padrdo de medidas do nivel de
satisfacdo dos clientes, sugerido por Parasuraman et al (1985), modelo denominado
Servqual, que integra cinco dimensdes maiores da qualidade de servico:

confiabilidade, presteza, cortesia, empatia e tangibilidade.

Ainda que seja objeto de criticas, tanto do ponto de vista conceitual quanto do
prisma metodoldgico, é considerado por alguns autores no dominio do marketing um
instrumento adequado ao estudo da problematica da qualidade de servigcos. Esse
modelo considera se as percepcfes do consumidor sobre as dimensdes de um
servico sdo satisfatérias, dentro do nivel minimo a que os consumidores estariam

dispostos a aceitar e o nivel que acreditam que poderia ser entregue.

Para Parasuraman et al (1985), o modelo SERVQUAL baseia-se numa lista

de cinco dimensdes maiores e 22 atributos de qualidade:

confiabilidade - a habilidade de prestar o servigo de forma confiavel e consistente:
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« entregar o servico como prometido;

« mostrar seguranca ao lidar com os problemas de servi¢o ao cliente;
« entregar o servico certo na primeira vez;

« entregar 0s servi¢cos no prazo prometido; e

« Mmanter registros sem erros.

Responsividade - a disposicdo de prestar o servico prontamente e auxiliar os

clientes:

« manter o cliente informado sobre a data em que o servigo sera realizado;
. efetuar um atendimento rapido dos clientes;

. mostrar disposi¢do para ajudar os clientes; e

estar preparado para atender as solicitagdes do cliente.

L]

confianca - conhecimento (competéncia) e cortesia dos funcionérios e sua
habilidade de transmitir confianca, seguranca e credibilidade:

. dispor de funcionarios que inspiram confianca nos clientes;

. fazer os clientes se sentirem seguros em suas transacgoes;

. dispor de funcionarios que sao consistentemente cordiais; e

« dispor de funcionarios que tém conhecimento necessario para responder as
perguntas do cliente.

empatia - o fornecimento de atencao individualizada aos clientes, facilidade de

contato (acesso) e comunicagao:

. dar aos clientes atengao individual;

. dispor de funcionarios que tratam os clientes com atengao;

. ter em mente os melhores interesses do cliente;

. dispor de funcionarios que entendem as necessidades do cliente; e
. oferecer horario de funcionamento conveniente.

tangibilidade - a aparéncia das instalacbes fisicas, dos equipamentos, dos

funcionarios e dos materiais de comunicacao:

. equipamentos modernos;

. instalagdes com visual atraente;

. funcionarios com aparéncia asseada e profissional; e

. Mmateriais visualmente atraentes associados ao servico.

Na Optica de Zeithaml (1990) mensurar a qualidade dos servicos € um
exercicio de avaliacdo da satisfacdo do cliente e de sua percep¢do quanto ao

equilibrio ou desequilibrio entre sua experiéncia e sua expectativa.
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Oliver (1993) assinala que a qualidade de servico acontece numa relagao de
longo prazo, ao passo que a satisfacdo do consumidor € um julgamento temporario
formado com suporte num encontro especifico na realizagdo de um servi¢o. Logo,
esta percepcdo de qualidade resulta das percepcgOes de servicos realizados em

varios momentos, quando o cliente avaliara a sua satisfacéo ao longo do tempo.

Quando a empresa se mobiliza para mensurar a satisfacado dos clientes, ela
sinaliza que esta preocupada com a melhoria da qualidade de seus servicos e, com
isto, despertara uma percepcdo mais positiva, originando aumento do grau de
proximidade e maior confiabilidade nas transagdes. “Uma satisfagdo cumulativa com
a qualidade dos servicos recebidos por parte do cliente pode ser um indicador
seguro e fundamental da performance atual e futura de uma empresa”. (ROSSI e
SLONGO, 1998).

Kotler e Armstrong (1998) relatam estudos a respeito do comportamento dos
consumidores, 0s quais mostram que eles ficam insatisfeitos com suas compras em
cerca de 25% das vezes, mas apenas 5% deles reclamam, sendo que desses
apenas a metade registra uma solucdo aceitavel. “Todavia, a necessidade de
resolver o problema de um consumidor de maneira satisfatéria é critica.
Considerando que, em média, um consumidor satisfeito fala a trés pessoas sobre a
aquisicdo de um bom produto, um consumidor insatisfeito fala a 11 pessoas”.

(KOTLER e ARMSTRONG 1998: 425).

Isso torna indispensavel questionar como se pode atingir a satisfacdo ou
como pode ser eliminado o descontentamento do cliente. Para se definir os padroes
de qualidade de um servico, € necessario avaliar as expectativas criadas e as
percepcbes obtidas, atentando para o desempenho em si mesmo, em sua

realizacdo, e para o que foi percebido pelo cliente.

Portanto, como o cliente faz parte deste processo com caracteristicas e
expectativas distintas, os resultados de qualidade dos servicos ndo podem ser
medidos apenas de forma mecanica, por metas de produtividade ou por
cumprimento de especificacdes, mas serdo necessarios multiplos indicadores de

desempenho.
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Gianesi e Corréa (1994) existem a idéia de que as empresas devem
identificar as necessidades, expectativas e niveis de satisfacdo de seus
consumidores, de modo a avaliar o desempenho do fornecimento de seus servicgos.
Esta identificagdo pode ser feita em pesquisas quantitativas ou qualitativas
periddicas, dado que as necessidades - e principalmente as expectativas - dos

consumidores mudam ao longo do tempo.



4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada no trabalho, com destaque
aos seus aspectos gerais e aos motivos de sua escolha, servindo como base para

definir os passos e a dire¢do aos objetivos estabelecidos no inicio desta pesquisa.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa exploratdria, como se caracteriza, tem por objetivo explorar uma
situacao para prover critérios e compreensao, além de ser utilizada para formular um
problema, identificar cursos alternativos de acdo, desenvolver hipoteses ou ainda

estabelecer prioridades para pesquisas posteriores (MALHOTRA, 2001).

Neste estudo, o foco da investigacdo estd centrado na analise da relacao
entre as acdes determinadas em um plano de marketing desenvolvido e os
resultados das pesquisas de satisfacdo em dois momentos distintos, num espaco de
2 anos. E assim, propde-se uma resposta a pergunta da pesquisa, em como as
acOes de marketing de uma distribuidora de energia elétrica podem contribuir para a
melhoria da percepc¢ao de qualidade e da satisfagdo dos consumidores quanto aos
servicos prestados, nas seguintes areas:

« Fornecimento de Energia Elétrica

« Informagdo e Comunicagéo

. Contade Luz

. Atendimento ao Cliente e

. Imagem.

Para tanto foram utilizadas duas categorias de pesquisas: documental e

estudo de caso.
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4.1.1 Pesquisa Documental

Para a investigacdo da pergunta da pesquisa quanto a efetiva melhoria da
percepcdo de qualidade e da satisfacdo dos consumidores, motivadas pelas agdes
de marketing de uma distribuidora de energia elétrica, o presente estudo tem um
carater descritivo-explanatorio. Trata-se de uma pesquisa documental que traz uma
sequéncia de eventos ao longo do tempo, procurando propor explicacdes paralelas
para 0 mesmo conjunto de eventos e indicar como podem ser aplicadas nas

empresas distribuidoras de energia elétrica.

Uma vez que a esséncia da pesquisa, como elucida Gil (1994), é buscar a
verdade dos fatos mediante um conjunto de procedimentos técnicos e intelectuais
para se atingir o conhecimento, buscou-se uma abordagem comparativa, para a
andlise de dados concretos, por meio de levantamento de dados e informagdes com
base em pesquisas, documentos oficiais, que possibilitaram comparar percepcdes
em dois momentos distintos e, finalmente, com a coleta de depoimentos para

complementar as conclusdes apresentadas.

Esta abordagem, consoante Gil (1994), é utilizada em pesquisas no campo
das ciéncias sociais, que permite ressaltar diferencas e similaridades, consistindo
em levantar dados e informacdes embasados em bibliografia especializada sobre

conceitos tedricos e em documentos que relatam um caso especifico.

Na licdo de Gil (1991), ha documentos que ndo receberam nenhum
tratamento analitico e outros ja analisados, como relatorios de pesquisa, relatorios
empresariais, tabelas estatisticas, dentre outros, utilizados como fonte de pesquisa
documental. E de semelhante modo, Godoy (1995) demarca que a analise de
documentos de origens diversas e que ndo receberam tratamento analitico, ou que
podem ser novamente examinados a fim de ocasionar novas interpretacoes,
consiste em uma pesquisa documental. Essa pesquisa pode trazer contribuicdes

importantes ao estudo de alguns temas.
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4.1.2 Aspectos Gerais: Estudo de Caso

Segundo Godoy (1995), o estudo de caso tem um enfoque qualitativo e
exploratorio e visa a analisar de forma intensa e detalhada uma unidade social que
pode ser, por exemplo, uma empresa que desenvolve um sistema inédito de controle

de qualidade.

Nos ensinamentos de Augusto Trivifios (1987), um estudo de caso historico-
organizacional acontece quando o interesse do pesquisador recai sobre a vida de
uma instituicdo, partindo do conhecimento que adquiriu sobre a organizagcdo que
tenciona examinar, sendo considerada uma pesquisa qualitativa com abordagem

descritiva / comparativa.

Yin (2001) ressalta que o estudo de caso é um guestionamento empirico que
investiga um fendmeno contemporaneo em um contexto da vida real, onde multiplas
fontes de evidéncia sdo utilizadas, devendo ser empregado em situacdes nas quais
0Ss comportamentos ndo podem ser manipulados, mas em que € possivel se fazer

observacoes diretas.

De acordo com Tull e Hawkins (1976), o método de estudo de caso deve ser
usado com o0 objetivo de geracdo de idéias para testes posteriores, podendo

produzir reflexdes sobre uma questao teorica.

Com efeito, esta pesquisa exploratdria pretende averiguar 0s aspectos
envolvidos no desenvolvimento das praticas organizacionais de uma empresa
distribuidora de energia elétrica, buscando o conhecimento com arrimo na analise de

determinadas informacdes.

4.1.3 Motivos da escolha

Em funcdo da necessidade de conhecer o impacto das acdes de marketing
sobre os consumidores, aproveitando o conhecimento que o pesquisador possui no
setor das distribuidoras de energia elétrica e a autorizacdo para estudo, pela
organizacgédo, na disponibilizagdo de documentos oficiais, a pesquisa foi direcionada
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em seu conteudo para obter consideragfes apoiadas em dados qualitativos; e, por
meio de seus resultados, abrir perspectivas com novas abordagens em trabalhos
que poderdo ter um aprofundamento maior, de modo que, assim, podem ser
aplicados em outras empresas deste ou de outros mercados. Como sugere Gil
(1994), esse tipo de estudo possibilita a analise de uma unidade de determinado

universo, servindo como o inicio de novas investigacoes.

Alguns fatores de relevancia impulsionaram a decisao por esses modelos de

pesquisa:

. aproximidade do pesquisador em relagéo aos fendbmenos estudados;

. a oportunidade de investigar a fundo as questdes levantadas, e da obtencédo de

novas e uteis hipoteses;
. 0 exame do fendmeno no seu proprio contexto real; e

. a capacidade de levantar informacdes e proposi¢cdes para serem estudadas a luz
de métodos mais rigorosos de experimentacao.

4.1.4 LimitacOes da pesquisa

Segundo Yin (1989), as generaliza¢gbes ndo devem ser feitas para populacdes
Ou universos, sob o risco da distorcdo dos resultados, mas, com o uso de

experimentos, fazé-las em relacéo as proposicoes tedricas.

Este trabalho n&o leva em conta as variaveis ndo controlaveis do
macroambiente, que podem ter influenciado o comportamento dos consumidores no
periodo da realizacdo da pesquisa, e também devem ter seus resultados restritos a
regido do Estado do Ceara, ndo podendo ser aplicados as demais regides do Pais

de forma generalizada.

Como este estudo se concentrou unicamente na avaliagdo individual dos
atributos de qualidade percebidos pelos consumidores de energia elétrica, os

componentes “Importancia Relativa” e “Pre¢co” ndo foram considerados.
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4.2 Especificacdo do Problema

4.2.1 Pergunta da Pesquisa

Com o objetivo de identificar qual € a relacdo entre as a¢bes do Plano de
Marketing e os resultados da Pesquisa ABRADEE da Satisfagcdo do Cliente
Residencial, foi formulada a pergunta: como as acdes de marketing de uma
distribuidora de energia elétrica podem contribuir para aumentar a satisfacao dos
consumidores, quanto aos atributos de qualidade do Fornecimento de Energia
Elétrica, Informagcdo e Comunicagdo, Conta de Luz, Atendimento ao Cliente e

Imagem?

4.2.2 Apresentacio das variaveis

Para a realizacdo deste estudo sdo consideradas as seguintes fontes de
informagéo: as acdes dos planos de marketing, os resultados das pesquisas de
satisfacdo do cliente, os relatérios da gestdo e entrevistas realizadas com gestores
da companhia.

PLANOSDE MARKETING
2004 -2005

PESQUISA ABRADEE 2004 PESQUISA ABRADEE 2006

Figura 2 - Relacao entre as variaveis do estudo

Fonte: Préprio Autor

As categorias analiticas apresentadas neste estudo, portanto, sdo: planos de
marketing 2004-2005 e as pesquisas de satisfacdo do cliente residencial 2004 a
2006, conforme figura 2, podendo ser resumidas as variaveis e 0S seus

correspondentes elementos de analise, conforme o quadro 01.
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VARIAVEIS

ELEMENTOS DE ANALISE

PLANOS DE MARKETING 2004-2005

Acdes de marketing relacionadas a:

e Fornecimento de Energia

¢ Informacéo e Comunicacao
e Contade Luz

e Atendimento ao Cliente

e Imagem

PESQUISA ABRADEE 2004

PESQUISA ABRADEE 2005

PESQUISA ABRADEE 2006

Atributos de qualidade na area de:

e Fornecimento de Energia

e Informac&o e Comunicacdo
e Contade Luz

e Atendimento ao Cliente

e Imagem

Quadro 01 - Categorias analiticas

Fonte: Préprio Autor

Os elementos de andlise estdo divididos em atributos de qualidade como

segue:

ELEMENTOS DE ANALISE

ATRIBUTOS DE QUALIDADE

Fornecimento de Energia

Fornecimento sem interrupcdo
Fornecimento sem variagcdo de voltagem

Rapidez na volta da energia quando falta

Informacgéo e Comunicacgéo

Aviso de desligamento programado
Orientacdo sobre o uso eficiente de energia
Orientacdo sobre os riscos e perigos da energia

Esclarecimento sobre direitos e deveres

Conta de Luz

Locais de pagamento
Prazo entre o recebimento e o pagamento da conta
Conta de luz sem erros

Facilidade de entendimento das informacgfes

Atendimento ao Cliente

Facilidade para entrar em contato

Rapidez dos atendentes no atendimento
Cumprimento de prazos para solucédo de problemas
Solucéo definitiva dos problemas

Conhecimento que os atendentes tém

Clareza das informac¢fes dadas pelos atendentes

Educacao dos funcionarios que atendem
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ELEMENTOS DE ANALISE ATRIBUTOS DE QUALIDADE

Imagem Empresa agil, rapida e descomplicada

Empresa honesta, ou seja, séria e transparente
Empresa preocupada com a satisfagéo do cliente
Empresa que contribui para o crescimento da regido
Empresa confiavel

Empresa preocupada com o meio ambiente

Quadro 02 — Elementos de anélise e atributos de qualidade

Fnnte* PrAnrin Antor

4.2.3 Definicdo Constitutiva e Definicdo Operacional das Variaveis

Com a finalidade de ndo se deixar alguma margem de erro no momento de
interpretacdo dos elementos analisados, torna-se necessario definir os termos e
variaveis para torna-los claros e compreensivos (LAKATOS & MARCONI, 1994).
Consoante expressa Kerlinger (1979), as definicbes podem ser classificadas como
constitutiva e operacional. A constitutiva tem como objetivo esclarecer de forma
precisa definicbes muito gerais; e a definicdo operacional, que tem por finalidade

traduzir em contetdo pratico das variaveis teéricas (TRIVINOS, 1992).

PLANO DE MARKETING

D.C. - Na compreensao Boone e Kurtz (1995), planejar é antecipar o futuro e
determinar cursos de acao para atingir objetivos organizacionais. McDonald (2004)
afirma que o plano de marketing é o produto do planejamento estratégico de
marketing. Logo planejamento cria um plano que ndo somente especifica 0s meios
para atingir os objetivos organizacionais como também fornece pontos de
averiguacao que permitem comparacdes entre o real e o planejado para determinar

se a organizacgao esta indo ao encontro de seus objetivos.

D.O. - Serdo analisadas as acbes do Plano de Marketing 2004-2006,
correlacionadas com os atributos de qualidade, mediante exame documental de

dados e registros da empresa em estudo.
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O manual do Plano de Marketing destaca que, apesar de a COELCE néo ter
concorrentes diretos no setor de energia elétrica que ameacem seus clientes
residenciais, a empresa teve alguns fatores que motivaram a elaboracdo deste

Plano de Marketing:

0 o0 Governo Federal que, por meio da Agéncia Reguladora ANEEL,
acompanha anualmente o nivel de satisfacdo dos clientes das

distribuidoras de energia;

o o0 prémio ABRADEE, que confere as melhores distribuidoras destaque
como referéncia em qualidade de servicos no cenario nacional; e, por

ultimo,

0 a constante ameaca do fim do monopoalio.

O Plano de Marketing COELCE 2004 € um relatério de 42 paginas assim

composto de

o Objetivo;

o Metas de curto e médio prazo;

o Plano de atuacéo;

o Diagnostico;

o Plano de acéo;

o Elaboracéo da estratégia; e

o Elaboracéo do plano de acéo:
e Operacionais — 5 agoes;
e Comunicacao com o cliente — 12 acoes;
e Relacionamento com o cliente — 2 ac¢0es;
e Comunicacao institucional — 3 acdes; e
e Comunicacao interna — 4 acoes.

O Plano de Marketing COELCE 2005 é um relatério contendo 94 paginas

assim composto:

o Missao e valores da COELCE;

o Objetivos do plano a curto e longo prazo;

o Focos estratégicos;

o Resultados esperados;

o Calendario anual das reunides de acompanhamento;
o Conjunto de taticas divididas em 5 projetos;
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o Times de marketing para implantacao;

o Plano de Acéo por projeto
e Forca Integrada — 16 ac0es;
e Encantar o Cliente — 21 acdes;
e COELCE com o Cliente — 24 acfes;
o Escalando a Perfeicdo — 11 agdes; e
e Comunicar — 16 agles; e
o Relatorio de controle e monitoramento dos indicadores.

Esses planos foram concebidos com a coordenagdo do Departamento de
Marketing da COELCE e a participacdo dos departamentos que possuiam

interferéncia direta ou indireta com a satisfacao do cliente.

Foram formadas equipes de trabalho para implantar as aces elaboradas no
plano e definidos indicadores para o acompanhamento das acbes, sendo
mensalmente apresentados os resultados das ac6es a Diretoria.

PESQUISAS ABRADEE 2004 a 2006

D.C. - A ABRADEE - Segundo o Relatério de Metodologia da Pesquisa
ABRADEE de Satisfacdo do Cliente Residencial Urbano de Energia Elétrica, a coleta

de dados é realizada pro meio de entrevistas pessoais com um total de 625 clientes
residenciais, por distribuidora, garantindo-se um nivel de confianca de 95% e uma
margem de erro de 4%. A populacdo-alvo € composta de clientes residenciais da

zona urbana da area de concessao das distribuidoras de energia elétrica.

A escolha dos entrevistados é aleatéria, isto €, por sorteio censitario de
unidades geograficas adotadas pelo IBGE e sorteio de domicilio dentro de cada
setor censitario, sendo entrevistado o chefe de familia - mulher ou marido. Para

participar da pesquisa, € necessario cumprir 0s critérios:

. 0 domicilio tem que ser de residéncia permanente do entrevistado;
. 0 domicilio deve ser de uso exclusivamente residencial,

« nenhum de seus moradores pode trabalhar na distribuidora;

« 0 medidor tem que estar localizado no proprio domicilio;

. aconta de energia tem que ter valor diferente de zero;

. 0 domicilio ndo pode estar fornecendo energia para qualquer outro domicilio;
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. 0 fornecimento tem que estar regularizado; e

« 0 chefe de domicilio tem que ser, no minimo, alfabetizado.

A pesquisa avalia a percepcao do cliente referente aos atributos de qualidade

agrupados em 5 areas:

Fornecimento
de Energia

Informacao e
Comunicacao
com o Cliente

— k4

QUALIDADE
Conta de Luz PERCEBIDA

Y

Atendimento
ao Cliente

Imagem

X

Figura 3: Areas de qualidade
Fonte: Relatério Abradee 2006.

Utilizando-se a mesma metodologia com a intencdo de garantir a comparacao
dos resultados entre todas as distribuidoras de energia, ela divide-se em duas

partes:

. pesquisa de importancia, sendo ordenada a importancia de cada atributo em
suas respectivas areas e a importancia de cada uma dessas areas nas quais 0s

atributos sédo agrupados; e

. pesquisa de satisfacdo, pela qual sdo obtidas as avaliacdes referentes a

satisfacdo do cliente com os atributos de qualidade e preco da distribuidora.

Os entrevistados avaliam cada um dos 27 atributos de Qualidade Percebida (fig.03)

por meio da Escala de Satisfacdo conforme (fig. 04), sendo o resultado expresso
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pelo indice de Desempenho dos Atributos de Qualidade (IDAT), a porcentagem que
avaliaram com nota superior a 7, ou seja, a porcentagem de consumidores

satisfeitos ou muito satisfeitos com o atributo.

FORNECIMENTO DE 1. Fornecimento de energia sem interrupgao
ENERGIA 2. Fornecimento de energia sem variagao de voltagem
3. Rapidez na volta da energia quando falta
INFORMAQJ\OE 4.Aviso antf.-cipado no caso de desligamento p_rogramagb )
COMUNICACAO COM 5. Ortenfuq?es para o uso adequado de energia, puru.nuo desperdicar
O CLIENTE 6. Orientagoes sobre os riscos e perigos da energia elétrica
7. Esclarecimento sobre seus direitos e deveres como consumidor de energia elétrica
8. Entrega da conta de luz com antecedéncia
9. Conta de luz sem erros, ov seja, com a leitura do medidor e os calculos corretos
CONTA DE LUZ 10. Facilidade de entendimente das informagées que estéo na conta de luz
11. Locais para pagamento
12. Dia do vencimento da conta de luz
13. Facilidade para entrar em contato quando quiser pedir informagées ou servigos
14. Rapidez dos funcionarios no atendimento ao cliente
15. Tempo esperado para ser atendido

16.COI'I'\I'CI[“I'H'D(Ut‘D:fUI"IEIOI'ICIP'IO: que atendem cI--mon:frnmfu-r':ol)r--oc:::unfo
ATENDIMENTO AO 17. ) lasi f] 1ad II ¢ ) ) rard
. areza dasin rma esdadas pe s ncionarios ¢ e arendem
CLIENTE e e kel v
18, Educagao dos funcionarios que atendem
1Q pI'C'IZO paraa l'I'CIIIZCI(CID (]O: servigos Ell‘('I(OI'(lO com as svas necessidades

20. Solugao definitiva dos problemas
21. Cumprimento dos prazos para solugao de problemas
22, Empresa agil, rapida, descomplicada, que nao é burocratica
23. Empresa honesta, ou seja, séria e transparente no que faz
IMAGEM 24, Empresa preocupada com a satisfagao de seus clientes
25. Empresa que contribui para o desenvolvimente da regiae
26. Empresa preocupada com a preservacao do meio ambiente
27. Empresa confiavel que prestainformagoes verdadeiras aos consumidores

Figura 04 — Atributos de qualidade
Fonte Abradee 2006

uito Insatisfit Merminsat,

. . o Satisfeito Muito satisfeito
insatisfeito hemn satisfeitn

Figura 05 — Escala de satisfacao
Fonte Abradee 2006

Ensina Malhotra (2001) que a indicacdo de confiabilidade dos dados pode ser
alcancada pelo exame da experiéncia, credibilidade, reputacdo e integridade da
fonte original onde foram obtidas as informacgdes.

D.O. - Serado analisados os relatérios ‘Individual’ e ‘Comparativo Rodadas’ das
Pesquisas ABRADEE dos anos 2004 a 2006, destacando-se:
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a) a evolucao do percentual de clientes satisfeitos ou muito satisfeitos, ou
seja, o Indice de Desempenho do Atributo de Qualidade (IDAT) da

distribuidora em questéo;
b) a evolucdo do melhor IDAT; e

c) a posicao no ranking nacional, das distribuidoras com mais de 400.000

consumidores.

Decidiu-se, portanto, utilizar os IDAT's da Pesquisa ABRADEE de 2004,
identificando sua evolugcdo comparando os resultados com a Pesquisa ABRADEE
realizada pelo mesmo instituto e com a mesma metodologia em 2006 considerando

0s seguintes relatérios:
. Pesquisa ABRADEE da Satisfacdo do Cliente Residencial:

o Relatério Comparativo 2004, 2005 e 2006;
o Relatorio Individual 2004, 2005 e 2006 e
o Comparativo entre as Rodadas 1999 a 2006.

4.2.4 Definicdo dos Atributos de Qualidade

As areas que sao avaliadas pelos clientes - Fornecimento de Energia,
Informacdo e Comunicacédo, Conta de Luz, Atendimento ao Cliente e Imagem - s&o
descritas a seguir.

Fornecimento de Energia

Muitas vezes, os clientes solicitam a uma organizacdo de servi¢co que forneca
tratamento para alguma propriedade. Os clientes envolvem-se menos fisicamente
com este tipo de servico do que com 0s servigos processados com pessoas. Em seu
lugar, o contato ocorre em uma base impessoal por meio de canais de distribuicdo
eletrénicos ou fisicos (LOVELOCK, 2003: 37 e 55).

E assim acontece com o fornecimento de energia elétrica, pois ainda que

impessoal, alguns critérios de qualidade sdo avaliados pelo cliente, quanto a entrega
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do servico como prometido, sem interrupgao e sem variacao de voltagem, e, no caso
de falta, se a empresa sera confiavel em providenciar o restabelecimento da energia

com rapidez, representados pelos seguintes IDATS:

. Fornecimento de energia sem interrupcao;
. Fornecimento de energia sem variagao de voltagem; e
. Rapidez na volta da energia quando falta.

Informacdo e Comunicacdo com o Cliente

Para que haja adequada formacdo da expectativa dos clientes quanto ao
servico que sera prestado, é fundamental que ele seja claramente comunicado, seja
durante o processo ou através de publicidade e propaganda. Isto sugere haver uma
integracéo perfeita entre as fungbes de marketing e de operagbes (GIANESI e
CORREA, 1994:37).

Empresas lideres em servicos ajudam seus clientes a aprender a usar o
servico como beneficio mutuo, ndo considerando efeitos de curto prazo nas receitas.
Por exemplo, empresas fornecedoras de agua, eletricidade e servicos do género,
criam programas para mostrar aos consumidores como economizar tais recursos. No
curto prazo, isso permite evitar a necessidade de expansdo da capacidade de
fornecimento. No longo prazo, entretanto, isso fard com que o servico disponivel
seja considerado mais valioso, justificando aumentos de tarifa para consumidores

que aprenderam a fazer mais gastando menos (HESKETT et al, 1994:49 e 50).

Nesta area os critérios a avaliar sdo o de manter o cliente informado sobre a
data em que o servico de manutencdo sera realizado, sobre o uso adequado da
energia, riscos e perigos de sua utilizacdo, bem como o esclarecimento sobre os

direitos e deveres, representados pelos IDATS:

« Aviso de desligamento programado;

. Orientagao sobre o uso eficiente de energia,;

. Orientacao sobre 0s riscos e perigos da energia; e
« Esclarecimento sobre direitos e deveres.
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Conta de Luz

Os critérios avaliados pelo cliente nesta area sdo os de entregar 0S servicos
prometidos no prazo avencado, manter registros sem erros, fazer os clientes
sentirem-se seguros em suas transacdes e oferecer disponibilidade de locais e
horarios de funcionamento convenientes, representados pelos IDATS:

. Locais de pagamento;

. Prazo entre o recebimento e o pagamento da conta;
« Conta de luz sem erros; e

. Facilidade de entendimento das informacdes.

Atendimento ao Cliente

Como os atributos a seguir abordam varios aspectos do atendimento, eles
serdo detalhados para uma facil compreensdo. Os IDAT's serdo delineados na

sequéncia.

Facilidade para entrar em contato, quando quiser pe dir informacdes ou

servicos

Este atributo avalia a facilidade que o cliente tem de entrar em contato com o
fornecedor do servigo, necessitando este comparecer fisicamente as suas
instalacdes para receber o servico. Os principais pontos de avaliacdo neste atributo
sao: a localizacdo conveniente, a sinalizacdo, a disponibilidade de estacionamento,
o horario de funcionamento, o tempo para acessar o tele-atendimento (GIANESI e
CORREA, 1994:96).

Conhecimento que os funcionarios que atendem demons tram ter

Outra caracteristica dos servicos profissionais é o alto grau de contato com o
cliente, em geral, um requisito para que se consiga a personalizacao do servico, ou
seja, 0 atendimento das expectativas especificas de cada cliente. O alto grau de
contato faz com que o valor do servico seja produzido prioritariamente no

front-office, com a presenca do cliente, impondo énfase no processo de prestacéo
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do servigo, as vezes muito mais do que em seu resultado. A personalizagédo e a
énfase na utilizacdo de pessoas para a prestacdo dos servi¢gos requerem autonomia
aos funcionarios de contato com o cliente (GIANESI e CORREA, 1994:45).

Clareza das informacdes dadas pelos funcionérios qu e atendem

Quando ocorre um problema com a emissédo da fatura de um cliente (atraso
ou lancamento indevido), este entra em contato com a empresa e 0 procedimento de
servico muda: o grau de contato aumenta, o cliente passa a avaliar o decurso de
resolucao de seu problema e ndo apenas o resultado. A énfase do processo passa a
estar nas pessoas e ndo no equipamento e, em certos casos, € necessario certo
grau de autonomia do funcionario que atende o cliente, visando a resolucao rapida
de um problema especifico e incomum (GIANESI e CORREA, 1994:46).

Educacéo dos funcionéarios que atendem

No momento de "pedir ajuda ao funcionario”, o cliente avaliara o atendimento
dispensado pelo funcionario, sua cortesia e a precisdao da informacédo. O cliente,
portanto, avaliara o servico, segundo elementos do servico que afetam sua
percepcdo em relacdo aos critérios mais importantes (GIANESI e CORREA,
1994:89).

Rapidez dos funcionarios no atendimento ao cliente
Prazo para a realizagéo dos servicos
Cumprimento dos prazos para solucdo de problemas

A velocidade de atendimento refere-se a prontiddo da empresa e de seus
funcionarios em prestar o servi¢co, contanto que se faca a distincdo entre as duas
dimensdes de tempo que o cliente € colocado a esperar, nas diversas fases da
prestacdo do servigo: a real e a percebida. A dimenséao real refere-se ao tempo
fisico, minutos, horas e dias, enquanto a dimensdo percebida diz respeito a
percepcao que o cliente forma do tempo que tem que esperar (GIANESI e CORREA,
1994:93).
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Solugéo definitiva dos problemas

As reclamacdes satisfatoriamente resolvidas demonstram aos clientes que a
organizacdo esta preocupada com eles. Geralmente os clientes trocam de
fornecedores quando as respostas as suas reclamagdes séo insatisfatorias quanto a
solucionar os problemas (LOVELOCK 2003:64).

Imagem

A avaliacdo que o cliente faz, durante ou ap0s o0 processo, ocorre pela
comparacao entre o que o cliente esperava do servico e 0 que ele percebeu do
servigo prestado. Por serem 0s servi¢cos intangiveis, a formacédo das expectativas do
cliente antes da compra ndo pode se basear em uma imagem real, dependendo,

entre outros fatores, da comunicacao transmitida aos consumidores.

Desse modo, afirmativas exageradas de uma empresa podem ensejar
expectativas que excedem aquelas que poderdo ser atendidas pelo fornecedor do
servico (GIANESI e CORREA, 1994:79).

Embora muitas vezes, um servico publico seja de exploracdo monopdlica,
como é o caso da energia elétrica, a imagem da organizacdo junto ao publico

usuario em geral deve ser construida com alguns fatores (COBRA, 1986:205):

« disponibilidade de agéncias confortaveis;

. uniformizacao, presteza e cordialidade no atendimento;

. eficicia no atendimento das solicitagcdes de seus clientes;

« cumprimento das demandas prometidas;

« principalmente confianga na entrega de um servico de qualidade; e

. CoObranca justa.

Os IDATs analisados na area de Imagem seréao:

. Empresa agil, rdpida e descomplicada;

. Empresa honesta, ou seja, séria e transparente;

« Empresa preocupada com a satisfacéo do cliente;

. Empresa que contribui para o crescimento da regiao;
. Empresa confiavel; e

« Empresa preocupada com o meio ambiente;



5 APRESENTACAO DOS DADOS

5.1 ConsideracOes Sobre a Empresa Pesquisada

A primeira consideracdo a ser feita diz respeito a empresa escolhida para a

pesquisa, a Companhia Energética do Ceara.

Para entender a origem da Companhia Energética do Ceard, volta-se ao ano
de 1911, com a criacdo da Cearda Tramway, Light and Power Co. Ltd., empresa
criada para explorar servicos publicos na cidade Fortaleza a partir de 1913. Em
1946, a Ceara Tramway, Light and Power Co. Ltd. foi encampada pelo Governo
Federal do Brasil e, posteriormente, repassada para a Administragdo Municipal de
Fortaleza em 1948. Posteriormente, no periodo de 1960 a 1971, havia no Ceara
quatro empresas de distribuicdo e comercializacdo de energia elétrica, a Companhia
de Eletrificacdo do Cariri (CELCA), a Companhia de Eletrificacdo Centro-Norte do
Ceard (CENORTE), a Companhia Nordeste de Eletrificacdo de Fortaleza
(CONEFOR) e a Companhia de Eletrificacdo Rural do Nordeste (CERNE). Essas
qguatro empresas foram unificadas, formando a COELCE, que passou a ser a Unica
concessionaria da distribuicdo de energia elétrica do Estado. A unificacdo das quatro
Companhias a COELCE, ocorreu da seguinte forma: Companhia de Eletrificacdo
Centro-Norte do Ceara (CENORTE) em 17 de abril de 1972; Companhia de
Eletricidade do Cariri (CELCA) no dia 23 de novembro de 1972; Companhia de
Eletrificacdo Rural do Nordeste (Cerne) no dia 23 de fevereiro de 1973; Companhia
Nordeste de Eletrificacdo de Fortaleza (CONEFOR), no dia 4 de maio de 1973
(COELCE, 1998).

A COELCE foi constituida mediante escritura publica de 30 de agosto de
1971, pela Lei Estadual n°. 9.477, de 5/7/71, autorizada para prestacdo do servico
publico de energia pelo A COELCE, e autorizada a operar como empresa de energia
elétrica pelo Decreto Federal n°. 69.469, de 5 de novembro de 1971 (COELCE,
2006).

Em 1995 a COELCE torna-se uma companhia de capital aberto, passando a

negociar suas acbOes — ordinarias e preferenciais — na Bovespa. Em 1998 é
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privatizada em leildo publico realizado na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro. O
Consorcio Distriluz Energia Elétrica S.A., formado por Endesa Espafa S.A., Enersis
S.A., Chilectra S.A. e Companhia de Eletricidade do Rio de Janeiro — CERJ,
atualmente Ampla, converte-se no novo controlador da COELCE. A Distriluz Energia
Elétrica S.A., COELCE, ANEEL e o Governo do Estado do Ceara procedem a
assinatura do Contrato de Concesséo, que outorga a COELCE 30 anos de direitos
exclusivos sobre a distribuicdo de energia elétrica no Estado do Ceara. Em 1999 a
COELCE conclui o processo de reestruturacdo societaria, mediante o qual incorpora
sua controladora Distriluz Energia Elétrica S.A., passando, entdo, a ser controlada
pela Investluz S.A., que por sua vez é controlada pela Endesa Brasil, com

participacao direta de 63,6% no seu capital total.

Atualmente a Companhia Energética do Ceard - COELCE presta servigos
para os 184 municipios do Estado do Ceara, atendendo a mais de 2,5 milhdes de
clientes, dois quais 2 milhdes sado clientes residenciais, em uma area de concessao
de 148.825 km2 e uma populacdo de mais de 8 milhdes de habitantes. Possui 200
agéncias cobrindo todos os municipios do Ceara, realizando mais de 2,3 milhdes de
atendimentos por ano e seu tele-atendimento recebeu mais de 3.000.000 de
ligacbes, atendidas num tempo médio de 8 segundos em 2006.

Atualmente é a terceira maior distribuidora do Nordeste em volume de energia
distribuida, cujo valor do fornecimento em 2006 atingiu R$ 2,3 bilhdes, sendo 38%

na classe de clientes residenciais.

O presente momento no setor demonstra clara tendéncia das distribuidoras
buscarem uma aproximacéo de seus consumidores por intermédio de investimentos
em marketing e em pesquisas de mercado para melhor compreender as
expectativas de seus consumidores. Como acentua o atual presidente da Ampla
(RJ), Cristian Fierro, que esteve a frente da COELCE até o inicio de 2007; “a
Companhia também investiu no reposicionamento de sua imagem para se tornar,
além de uma das melhores empresas do Ceara, a mais admirada. Para tanto
realizou pesquisa de imagem institucional para conhecer mais e melhor seu cliente
de modo a entender o que ele quer e espera de uma empresa como a COELCE,
visando a melhoria do atendimento” (COELCE 2006).
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5.2 Descricao do estudo de caso da COELCE

Yin (2001) define projeto de pesquisa como a seqUéncia légica que une 0s
dados empiricos as questdes iniciais de estudo da pesquisa e, por fim, as suas
conclusdes. Quanto a este trabalho, o projeto levou em consideracdo os 4
problemas a seguir relacionados com o estudo de caso, com base em Bressan
(2000):

a) Que questdes devem ser estudadas:

Decidiu-se pesquisar a percepcao dos consumidores de energia elétrica
quanto a sua satisfacdo com relacdo aos atributos de qualidade nas areas de
Fornecimento de Energia, Informacéo e Comunicacdo com o Cliente, Conta de Luz,
Atendimento ao Cliente e Imagem, em 2004; e como as agdes de marketing
realizadas em 2004 e 2005 interferiram na mudanca do nivel de satisfacdo dos

clientes com base nas pesquisas de 2006.

b) Que dados sao relevantes:

Resultados das Pesquisas ABRADEE 2004 2005 e 2006;
Acdes dos Planos de Marketing da COELCE 2004-2005;
Relatério da gestao; e

Opiniao dos gestores da COELCE sobre o Plano de Marketing.

¢) Que dados devem ser coletados:

Devem ser identificados os IDAT’s das distribuidoras que atendem mais de
400.000 consumidores relativos aos anos 2004, 2005 e 2006, ou seja, 0 percentual
de clientes satisfeitos ou muito satisfeitos por distribuidora e por atributo, e as acoes

de marketing associadas aos respectivos IDATS.
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d) Como se deve analisar os resultados.

Serao coletados os dados referentes as porcentagens de clientes satisfeitos e
muito satisfeitos (IDATs) das distribuidoras de energia elétrica que atenderam mais
de 400.000 consumidores no ano de 2004. Depois as a¢des de marketing 2004-205
serdo associadas aos atributos de qualidade, e finalmente serdo registrados os
IDAT’s de 2005 e 2006.

Com suporte na analise destes dados, serdo avaliadas:
a) a variagdo absoluta dos IDATs de 2006 em relacédo a 2004;
b) a variacdo posicional no ranking de 2006 x 2004.

O destaque da posicdo em relacdo ao mercado (variacdo posicional no
ranking) e em relagédo ao melhor desempenho entre as distribuidoras (benchmark)
pode minimizar o questionamento sobre a possibilidade da melhora na percepc¢ao do
mercado como um todo. Caso haja variagcéo positiva do IDAT, em conjunto com um
ganho de posi¢cdes no ranking e uma diminuicdo da diferenca do benchmark, podera
ser evidenciado um ganho real na satisfacdo do cliente com esse atributo, e néo

apenas uma tendéncia de percepc¢éo dos consumidores de um modo geral.

Ao final, serdo apresentadas 4 proposi¢cdes — na sequéncia, descritas - de
acordo com os indicios de que as ac¢des de marketing influenciaram a percepc¢éo do

consumidor quanto a qualidade do servi¢co prestado pela COELCE.

l. Atributo - nenhum indicio de influéncia das acdes de marketing

Variacdo absoluta abaixo de 5 e variacdo no ranking abaixo de 5.

1. Atributo - fraco indicio de influéncia das acdes de marketing

Variagao absoluta acima de 5 e variagao no ranking abaixo de 5.

I". Atributo - indicio de influéncia das acdes de marketing

Variacdo absoluta entre 5 e 20 e variacdo no ranking entre 5 e 15.

V. Atributo - forte indicio de influéncia das acdes de marketing

Variacdo absoluta acima de 20 e variagédo no ranking acima de 15.
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Figura 06 — Modelo de andlise dos dados

Fonte: Préprio Autor

Para concluir, Yin (2001:105) ressalta que, para se realizar um estudo de
caso, as fontes podem ser: entrevistas, observagao direta, documentos, registros em
arquivo, observacao participante e artefatos fisicos, e que ha necessidade se obter
evidéncias provenientes de duas ou mais fontes, e um complexo de evidéncias entre
guestionamentos feitos, os dados auferidos e as conclusdes. Por isso, com a
finalidade de prover o trabalho de mais uma fonte de observacao e questionamento,
serdo apresentados alguns resultados operacionais, indicando a evolugdo das
reclamacdes durante o mesmo periodo-foco deste trabalho. Por fim, procurou-se
obter, por intermédio de uma pergunta aberta, qual era a percepcado do gestor da
COELCE, nos planos de chefia, geréncia e diretoria, a respeito das acbes de

marketing realizadas pela empresa.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A seguir serdo apresentadas as Areas de Qualidade com os indices de
satisfacdo dos consumidores residenciais de energia elétrica em 2004, destacando:
os IDATs (indice de Atributo de Qualidade), ou seja, a porcentagem de clientes
satisfeitos ou muito satisfeitos; a posi¢cdo da COELCE no ranking nacional entre as
28 distribuidoras de energia com mais de 400.000 consumidores; o benchmark do
Brasil e a diferenca entre o benchmark e o IDAT da COELCE naquele ano. Em
seguida as ag¢bes que fazem parte do Plano de Marketing de COELCE 2004 — 2005
serdo subdivididas de acordo com os atributos de qualidade que impactam. E
finalmente, serdo apresentadas as tabelas e os graficos com a evolucédo de cada
IDAT nos anos 2005 e 2006.

6.1 Area de Fornecimento de Energia

Em 2004, o atributo ‘Fornecimento de energia sem interrupcao’ obteve o IDAT

de 84,8%, ou seja, 84,8% dos consumidores pesquisados satisfeitos ou muito
satisfeitos com relacdo a continuidade do fornecimento de energia. Esse IDAT ocupa
a 17° posi¢ao no ranking, e sua diferenca para a melhor nota entre as 28 empresas
desta categoria € de 8,3%. Pode-se perceber que, entre os trés atributos dessa area

de FORNECIMENTO DE ENERGIA, 0 atributo ‘Rapidez na volta da energia quando falta’ é

gue possuia a menor nota de avaliacao, ou seja, 73,8% (quadro 3).

Quadro 03 — IDATs 2004 — Area Fornecimento de Energia

Fonte: Préprio Autor
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Fornecimento de energia sem interrupgao

Aumento do nimero das inspec¢des e manutencgdes preventivas.
Capacitacdo dos profissionais de inspec¢éo de alimentadores e transmisséo.

Implantacdo de equipamentos de monitoramento remoto.

Fornecimento de energia sem variacao de voltagem

Acompanhamento das medi¢cbes amostrais da ANEEL via sistema.

Acompanhamento das reclamacdes de niveis de tenséo via sistema.

Rapidez na volta da energia quando falta

Revisdo do Plano de Contingéncia do Atendimento Emergencial.
Atendimento das solicitacdes de lluminagéo Publica em até 48 horas.
Atender os ingressos de fio partido em 120 minutos.

Quadro 04 — Acbes de marketing relacionadas ao Fornecimento de Energia
Fonte: COELCE

As acOes dos Planos de Marketing da COELCE correlacionadas com essa
area, além de trazerem variagdo quantitativa ao volume de inspecdes e
manutencdes preventivas, trouxeram também variacao qualitativa com o treinamento
de seus profissionais e com a implantacdo de equipamentos de monitoramento
remoto e GPS nos veiculos e revisando o processo de atendimento emergencial. Os
prazos para atendimento da lluminacdo Publica e Fio Partido foram diminuidos. O
conjunto dessas acbes tinha o intuito de fazer com que houvesse menos

interrupcdes de energia e maior rapidez em seu restabelecimento.

Através da melhoria do acompanhamento das medi¢cdes amostrais da
ANEEL, via sistema, e do acompanhamento das reclamacdes de niveis de tenséo
via sistema, a COELCE também se mostrou mais rapida quanto a identificagcdo dos

problemas de variacao de tensao, porém, de forma corretiva e ndo preventiva.

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolucdo dos IDAT’s, sua variacdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de FORNECIMENTO DE ENERGIA:
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Tabela 02 — Comparativo dos IDAT’s da AREA FORNECIMENTO DE ENERGIA 2004 / 2006

Fonte: Préprio Autor.

Conforme demonstrado abaixo (grafico 2) o IDAT de ‘Fornecimento de

energia_sem interrupcao’ cresceu 7,8%, sendo o melhor indice dessa area e o

segundo melhor dentre todos os 26 atributos, indicando que 92,6% dos
consumidores estdo satisfeitos com a constancia do servigo fornecido. A evolucdo
de 12 posi¢cbes no ranking e a diferenca da melhor nota ter diminuido para 1,5%
mostram que essa melhoria de percepg¢éo do cliente no Ceara foi mais acentuada do
gue na maioria dos demais estados.
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Grafico 02 - Evolucéo do IDAT Fornecimento de energia sem interrupcéo

Fonte: Préprio Autor
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Mostrando o mesmo comportamento (grafico 3) o IDAT de ‘Fornecimento de
energia sem variacdo de voltagem’ obteve 86,4% de aprovacdo dos clientes
crescendo 9% em relacdo a 2004. A evolucdo de 8 posicdes no ranking e a
diferenga da melhor nota ter diminuido para 4% mostram que houve melhoria da
percepcao do cliente, mas ainda tem que melhorar para atingir os mesmos niveis

dos demais atributos dessa area.
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Grafico 03 - Evolucéo IDAT Fornecimento de energia sem variacao de voltagem

Fonte: Préprio Autor.

E o atributo ‘Rapidez na volta da energia quando falta’ obteve a maior

evolucdo da area, 14,5% (grafico 4). Subiu 12 posi¢cdes e alcancou o 3° lugar no

Brasil, distanciando-se da melhor nota em apenas 1,1%.
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Gréfico 04 - Evolucado do IDAT Rapidez na volta da energia quando falta



Fonte: Préprio Autor

6.2 Area de Informacdo e Comunicacéo

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolucdo dos IDAT’s, sua variacdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de INFORMAGCAO E COMUNICACAO.

Quadro 05 — IDATs 2004 — Area Informac&o e Comunicagao

Fonte: Préprio Autor.

Estes numeros refletem o fato de que suas menores notas de avaliacdo em
2004 estavam na area de INFORMAGCAO E COMUNICAGCAO, onde aproximadamente 50%
dos clientes estavam satisfeitos ou muitos satisfeitos. Com relagdo ao atributo

‘Esclarecimento _sobre seus direitos e deveres’, a situagdo era mais grave, pois

63,8% dos entrevistados ndo estavam satisfeitos com a COELCE. E importante
destacar o fato de que o benchmark dessa area também é o menor entre todas as
outras, porém mantinha uma avaliagdo variando entre 70,9% e 74,1%. Logo se
percebe que a informacdo e a comunicagcdo das distribuidoras de energia nao

estavam bem avaliadas num contexto geral.

Aviso antecipado no caso de desligamento programado

Envio de aviso de desligamento programado para 100% dos clientes afetados.
Utilizacdo de midias alternativas para comunicar o desligamento programado.

Informacéo do desligamento ao tele-atendimento e agéncias com antecedéncia.

Orientacdes sobre o0s riscos e perigos da energia el  étrica

Intensificacdo no programa COELCE nos Bairros a orientacao ao cliente.
Reformular a linha de Folders Explicativos e aumentar sua distribuicao.

Orientar a linha de frente ao uso da folheteria como instrumento de atendimento.
Lancar a Nova Conta de energia com destaque as orientacdes dos clientes.
Desenvolver campanha publicitaria com foco na orientagédo ao cliente.
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Quadro 06 — AcOes de marketing relacionadas a Informacéao e Comunicacao
Fonte: COELCE.

A COELCE, com as acdes de marketing correlacionadas com essa area de
gqualidade, mostrou a intencdo de se comunicar de maneira mais intensa com 0s
consumidores. No atributo ‘Aviso antecipado no caso de desligamento programado’,
todos os clientes que seriam afetados comecaram ser avisados, por
correspondéncia e através de midias alternativas, como carros de som e radios
comunitarias.

Quanto a orientacdo aos clientes sobre seus direitos e deveres e acerca do
uso eficiente da energia, seus riscos e perigos, foi desenvolvida campanha
publicitaria, com maior enfoque nos programas COELCE nos Bairros e COELCE nas
Escolas. O material de comunicacéao foi reformulado e sua linha de frente orientada

para o uso da folheteria como instrumento de atendimento.

Figura 07 — COELCE nos Bairros
Fonte: COELCE.

| Ecoromia




Figura 08 — Nova linha de folders da COELCE
Fonte: COELCE.
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Outro ponto na area de INFORMAGAO E COMUNICAGAO foi 0 langamento da conta
de energia, com novo layout e maior destaque as informacdes e orientacbes aos

clientes.

NMelhor,

mais facil,
mais informacoes
para vocé!

ra 09 — Nova conta de energia da COELCE

Fonte' Coelece

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolucdo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de INFORMACAO E COMUNICACAO:

Tabela 03 — Comparativo dos IDAT’s da AREA INFORMAGAO E COMUNICAGAO 2004 / 2006

Fonte: Préprio Autor.
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Conforme se pode perceber (tabela 3), a AES perdeu a lideranca de trés
atributos, para a COPEL e CELESC, e que a RGE elevou a sua avaliacdo, se
mantendo na lideranca. Isso pode ser um indicio de que as empresas distribuidoras

de energia estejam investindo mais na comunicacdo com seus clientes.

No caso da COELCE, como demonstrado a seguir (grafico 5), o ‘Aviso de

desligamento programado’ obteve variacdo positiva de 15,2%, porém foi o atributo

de menor evolucdo nessa area, em ganho de posi¢cdes no ranking (8), ficando

abaixo dos demais atributos.
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Gréfico 05 - Evolucdo do IDAT Aviso de desligamento programado

Fonte: Préprio Autor.

‘Orientacdes para 0 uso adequado da energia’ (grafico 6) elevou sua nota de
53,85% em 2004 para 80,3% em 2006, crescendo 26,5% e subindo 17 posi¢cdes no

ranking, obtendo a 32 melhor nota no Brasil. A diferenca do benchmark, que em
2004 era de 25,1%, caiu para 2,8%.
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Grafico 06 - Evolugdo do IDAT Orientacdes para o uso adequado de energia

Fonte: Préprio Autor.
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‘Orientacdes sobre o0s riscos e perigos da energia elétrica’ (grafico 7) foi o

IDAT de maior crescimento em satisfacdo, segundo a percepcéo do cliente. Em

2004 havia 44,5% de clientes satisfeitos ou muito satisfeitos, crescendo 32,8%,

tendo este IDAT atingido a marca de 77,3% em 2006, conquistando 21 posic¢des e

assumindo o 4° lugar no ranking nacional, diminuindo a diferenca do benchmark de
36,9% para 10,2%.
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Gréfico 07 - Evolucdo do IDAT Orientag8es sobre riscos e perigos da energia elétrica

Fonte: Préprio Autor.
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Finalizando os atributos dessa area, ‘Esclarecimento sobre seus direitos e

deveres’ (grafico 8) era o atributo com menor indice de avaliacgdo em 2004, pois
apenas 36,2% dos clientes se mostravam satisfeitos, em 2006, esse indice subiu
para 64,8%, crescimento de 28,6%, porém, percebe-se que ainda tem espacgo para
evoluir. Estd em 8° lugar no ranking, com uma diferenca de 12,2% da melhor

distribuidora.
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Gréfico 08 - Evolugéo do IDAT Esclarecimento sobre direitos e deveres

Fonte: Préprio Autor.

6.3 Area de Conta de Luz

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a

evolucdo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de CONTA DE LUZ:

Quadro 07 IDATs 2004 — Area Conta de Luz



Fonte: Préprio Autor.

Em 2004 a area mais bem avaliada havia sido CONTA DE LUz, sendo que
dentre as 5 melhores notas da COELCE 4 estavam pertenciam a essa area. Em
relacdo ao ranking, porém, trés atributos estavam distantes da lideranca ‘Prazo entre

0 recebimento e o pagamento da conta’, ‘Dia de vencimento da conta de luz’ e nas

ultimas posi¢des ‘Locais de pagamento’.

Locais para pagamento

Implantar a arrecadacao nas agéncias

Abrir postos de arrecadacao préximos as agéncias.

Implantar a utilizacdo do cartdo de débito nas agéncias.

Prazo entre o recebimento e o pagamento da conta

Atualizacdo do Cadastro de Clientes para evitar demora e visitas improdutivas.

Reducado do numero de contas ndo entregue.

Conta de luz sem erros

Cadastramento da populacédo Baixa Renda
Reducéo da cobranca indevida.

Facilidade de entendimento das informacdes na conta

Lancar a Nova Conta de energia com novo layout e destaque as informacdes.

Quadro 08 — Acdes de marketing relacionadas a Conta de Luz

Fonte: Préprio Autor.

Desde as acdes de marketing correlacionadas com essa area a COELCE
ampliou sua rede de arrecadacdo por meio de sistema proprio e da abertura de
novos postos de arrecadacéo nas proximidades das agéncias; implantou a utilizagao
do cartdo de débito nas agéncias.

Com a atualizacédo do cadastro de clientes para evitar visitas improdutivas na
entrega das contas e as acOes de incentivo e de motivacdo aos
leituristas/entregadores de conta, buscou-se melhorar a qualidade dos servicos,
reduzindo-se de 0,07% para 0,05% a meédia de reclamacbes de contas néo

entregues.
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Com relagdo ao atributo ‘Conta de luz sem erros’, procurou-se estimular o
cadastramento da populacdo de baixa renda, uma vez que ao exceder o consumo
minimo permitido, caso esse consumidor ndo fosse cadastrado, perderia o beneficio
do subsidio no valor da conta, caso, fazendo com que a perda do beneficio fosse
interpretada como erro na fatura. Estipulou-se, portanto, como meta reduzir de

0,11% para 0,07% a média de reclamacdes de cobranca indevida.

No caso do atributo ‘Dia de vencimento da conta’, ndo houve acao
relacionada, e ‘Facilidade de entendimento das informacdes na conta’ foi
relacionada com o langcamento da conta de energia, com novo layout e destaque as

informacoes.

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolucdo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de CONTA DE LUZ.

Tabela 04 — Comparativo dos IDAT’s da AREA CONTA DE LUZ 2004 / 2006

Fonte: Préprio Autor.



98

Como demonstrado a seguir (grafico 5), ‘Prazo_entre o recebimento e o

pagamento da conta’ teve uma queda de 3,2%. Ganhou uma posi¢do no ranking

ocupando a 132 colocacéao.
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Grafico 09 - Evolucéo do IDAT Prazo entre o recebimento e o pagamento da conta

Fonte: Préprio Autor.

‘Conta de luz sem erros’ cresceu 1,4%, de 82,7% subiu para 84,1%. Perdeu 2

posi¢cdes no ranking ocupando a 102 colocacao.
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Gréfico 10 - Evolucdo do IDAT Conta de luz sem erros

Fonte: Préprio Autor.
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‘Facilidade de entendimento das informacdes na conta’ cresceu 4,6% subiu

de 77,6% para 82,2%; Perdeu 2 posi¢des no ranking.
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Grafico 11 - Evolucéo do IDAT Facilidade das informacdes na conta

Fonte: Préprio Autor.

‘Dia_de vencimento da conta de luz’ teve uma queda de 83% para 82,4%, ou

seja, 0,6%. Perdeu uma posicao no ranking, ocupando a 212 colocacao.
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Grafico 12 - Evolucao do IDAT Dia de vencimento da conta de luz
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Fonte: Préprio Autor.

‘Locais _para Pagamento’ (grafico 12) foi o atributo que mais cresceu nessa area

9,9%, com IDAT de 93,6%. Ganhou 13 posic¢des e ocupa a 10° lugar.
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Gréfico 13 - Evolucado do IDAT Locais de pagamentos

Fonte: Préprio Autor.

6.4 Area de Atendimento ao Cliente

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolucdo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de ATENDIMENTO AO CLIENTE.

Quadro 09 IDATs 2004 — Area Atendimento ao Cliente

Fonte: Préprio Autor.
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Na area de ATENDIMENTO AO CLIENTE a diferenca do benchmark dos IDAT’s
variou entre 10% e 17,3%, sendo que dos 8 atributos, 5 estavam em acima da 172

posicdo no ranking, e nenhum atributo obteve avaliacdo superior a 82%. As

avaliacoes mais baixas foram ‘Prazo para a realizacdo dos servigos’ e ‘Cumprimento

de prazos'.

Facilidade para entrar em contato

Aumento do nimero de agéncias e de maquinas para auto—atendimento.
Criacdo do novo tele-atendimento.

Rapidez dos atendentes no momento do atendimento

Cumprimento dos prazos para solucdo de problemas

Intensificacéo da pré-triagem no atendimento.

Instalagéo dos painéis de chamada.

Implantacdo do sistema de rastreamento de veiculos GPS na frota.
Reducao do prazo de religacao.

Aumento do nimero de servigos realizados dentro dos prazos prometidos.
Melhoria do processo do parcelamento de débito.

Aumento da % de solicitacdes resolvidas no primeiro contato.
Reducdao do total de reclamacdes por servicos mal executados.
Conhecimento que os atendentes tém sobre o assunto

Clareza das informacdes dadas pelos funcionarios qu e atendem
Educacao dos funcionarios que atendem
Revisdo do fluxo das Informacgdes entre o Centro de Controle e o tele-atendimento.

Integracao do tele-atendimento e os operadores do Centro de Controle.
Capacitacdo dos atendentes, teleatendentes, eletricistas e leituristas.
Intensificagcdo do monitoramento ao tele-atendimento.

Implantacé@o da técnica de “cliente fantasma” nas agéncias.

Quadro 10 — Acdes de marketing relacionadas a Atendimento ao Cliente

Fonte: Proprio Autor.

Com as acdes de marketing correlacionadas a essa area, a COELCE
aumentou o numero de agéncias e de maquinas para auto—atendimento. Inaugurou
sua Central de Relacionamento (tele-atendimento) para facilitar o acesso dos

clientes.

Para obter maior agilidade, a COELCE intensificou a pré-triagem no
atendimento e instalou painéis de chamada para diminuir a expectativa da espera
nas agéncias. Foram definidos prazos menores para a religacdo, a fim de reduzir o
tempo de permanéncia sem energia, no caso de corte por falta de pagamento.
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Quanto ao atributo ‘Cumprimento dos prazos para solucdo de problemas’ foi

implantado o sistema de rastreamento de veiculos GPS em 100% da frota. Além
disso, foi estipulada a meta de se atender 98% dos servicos dentro dos prazos

prometidos.

Para entregar o servigco certo na primeira vez, foi definida a meta de se
resolver 90% das solicitacdes no primeiro contato, monitorando-se os indicadores e
revisitando os processos dos servicos que nao alcancavam as metas. Com isso

buscou-se também reduzir o total de reclamages por servicos mal executados.

hY

Com relagdo aos atributos ligados diretamente a linha de frente, que
Parasuraman et al (1985) classificaram como a dimensdo da confianga, em que o
conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade de transmitir seguranca
e credibilidade serdo avaliados, a COELCE redesenhou o fluxo de informacdes entre
0s centros de controle e o tele-atendimento e realizou reunides de integracdo. Essa
acao tinha o objetivo de preparar seu atendente para que, ao se comunicar com 0

cliente, mostrasse conhecimento sobre o assunto abordado.

Desenvolveu cursos de capacitacdo para os atendentes, buscando elevar a
média de sua avaliagdo e intensificou 0 monitoramento ao tele-atendimento, e

implantou a técnica de “cliente fantasma” nas agéncias.

Como visto anteriormente, Gianesi e Corréa (1994:42) assinalaram que a
mao-de-obra no processo de prestacdo de servigos interfere nos resultados dos
servigos, sendo que sua participagdo, muitas vezes, se torna mais importante para a

avaliacdo do que o préprio resultado.

Como a linha de frente composta pelos tele-atendentes, atendentes de
agéncia, leituristas e eletricistas sdo funcionarios de empresas terceirizadas,
algumas acodes estavam ligadas aos atributos de qualidade da &rea de ATENDIMENTO,
como foi o caso da criagdo do Indice Geral de Avaliagdo, que avalia o
comportamento dos indicadores operacionais, financeiros, trabalhistas, e fiscais das

empresas parceiras.
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Esse indice era também formado em fungdo do cumprimento das normas de
seguranca, e da aplicacdo da gestdo de qualidade técnica e comercial do servico
prestado e do nivel de treinamentos oferecidos. Com base nesse indice, as
empresas parceiras eram reconhecidas e ganhavam premiacgdes, 0 que acontecia a

cada trés meses.

Foram realizadas pesquisas para avaliar os eletricistas quanto ao seu
conhecimento técnico e relacionamento com o cliente, além de outras acdes

promovidas para aproximacao junto a linha de frente:

. apresentacao dos avancos da COELCE para aos parceiros;
. realizagdo de féruns de marketing com a linha de frente;

. implantacéo da palestra “Conhecendo a COELCE”; e

. treinamento sobre a cordialidade no atendimento.

Sobral Juazeiro do Norte e Iguatu

Figura 10 — Capacitacéo da linha de frente

Fonte: Coelce.



104

A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolucéo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de ATENDIMENTO AO CLIENTE.

Tabela 05 — Comparativo dos IDAT’s da AREA ATENDIMENTO AO CLIENTE 2004 / 2006

Fonte: Préprio Autor.

A se destacar é o fato de que a CELESC dominou essa area de qualidade
(tabela 5), ficando com a melhor nota entre as 28 distribuidoras de energia do Pais,

além de ter elevado todos os niveis de benchmark em 2006.

Considerando os dados a seguir (grafico 14), o atributo ‘Facilidade para entrar

em contato’ cresceu 10% com a nota de avaliacdo 88,3%, ocupando a 32 posi¢cao no

ranking. Avangou 7 posigoes.
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Gréfico 14 - Evolucao do IDAT Facilidade para entrar em contato

Fonte: Préprio Autor.
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O atributo ‘Rapidez dos atendentes no atendimento’ (grafico 15) cresceu

12,5%, atingindo 84,3% de clientes satisfeitos, ocupando a 32 posi¢cdo no ranking.

Avancou 11 posigoes.
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Grafico 15 - Evolucéo do IDAT Rapidez dos atendentes no momento do atendimento
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Fonte: Préprio Autor.

‘Cumprimento _de prazos para solucdo de problemas’ (grafico 16) obteve

78,5%, crescendo 8,1% e ocupando a 132 posicdo. Avancou apenas 4 posicoes.

Esse atributo obteve a menor nota, menor variacado de IDAT, ocupa a pior colocagao

da area e possui a maior diferenca do benchmark.
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Gréfico 16 - Evolucao do IDAT Cumprimento dos prazos para solucdo do problema

Fonte: Préprio Autor.

‘Solucédo definitiva do problema’ (grafico 17) cresceu 8,6%, com nota de 82%,

ocupando a 82 posi¢cao no ranking. Avancou 10 posicoes.
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Gréfico 17 - Evolucao do IDAT Solucao definitiva dos problemas

Fonte: Proprio Autor. ;0 que os atendentes tém sobre o assunto’ (grafico 18) obteve

89,4% de clientes satisfeitos, com um crescimento de 9,2% em relacdo a 2004,

ocupando a 22 posi¢ao no ranking. Avancou 9 posicoes.
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Gréfico 18 - Evolucéo do IDAT Conhecimento que os atendentes tém sobre o assunto

Fonte: Préprio Autor.

‘Clareza das informacdes dadas pelos funcionarios’ cresceu 11,4%, com a

nota de avaliacdo 85% e ocupando a 62 colocacao no ranking. Avancou 14 posicoes.
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Gréfico 19 - Evolugéo do IDAT Clareza das informacdes dadas pelos funcionérios

Fonte: Préprio Autor.
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‘Educacdo dos funcionarios que atendem’ obteve 89,1% de clientes

satisfeitos, com um crescimento de 8,1% em relacédo a 2004, ocupando a 62 posicéo

no ranking. Avancou 11 posicoes.
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Gréfico 20 - Evolugéo do IDAT Educacéo dos funcionarios que atendem

Fonte: préprio autor.

6.5 Area de Imagem

Na seqUéncia serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos

contendo a evolugdo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do

benchmark, para a area de IMAGEM.

Quadro 11 IDATs 2004 — Area Imagem

Fonte: Préprio Autor.
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Com relacdo a area de IMAGEM as notas variaram entre 66,4% ‘Empresa
preocupada com o0 meio ambiente’ e 74,2% ‘Empresa honesta, ou seja, séria e
transparente no que faz’. No ranking todos os atributos se colocaram entre a 152 e

182 posi¢cdes. A melhor em todos os atributos dessa area era a RGE.

IMAGEM

Lancamento novos veiculos de comunicagéo interna.

Lancamento de campanhas publicitarias com novo posicionamento.

Realizacdo de campanha para internalizar os conceitos de Satisfacdo do Cliente.
Implantacdo do projeto de divulgacao itinerante sobre a energia elétrica.
Divulgacgéo de videos institucionais nas agéncias.

Desenvolvimento de acdes promocionais com os clientes.

Elaboracdo de novos projetos sociais, culturais e ambientais.

Quadro 12 — Acdes do Plano de Marketing relacionadas a Imagem

Fonte: Coelce

Com as acdes de marketing correlacionadas a essa area, a COELCE lancou

de campanhas publicitarias com posicionamento mais proximo ao cliente.

PR A SER MAT,
PRECTES TER
MUITH - ENERGIA,
FORGA £ deicd,
PR, lﬁén QUE M&E

—

Figura 11 — Campanha Publicitaria

Fonte: Coelce
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Novos veiculos de comunicagcado com os clientes internos e parceiros.
Figura 13 — Comunica¢do com parceiros

v . -~
& 'a i-!
wnih pronio pEm e 4

sucesso? s

'

3

e

Figura 12 — Comunicacéao Interna . . _
Figura 13 — Comunicacdo com parceiros
Fonte: Coelce

Fonte: Coelce

Reformulagéo do site
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Figura 14 — Novo Site

Fonte: Coelce

Foram providenciados:

realizacdo de estudo de marca,;

implantacéo do projeto de divulgagéo itinerante sobre a energia elétrica;
divulgacéo de videos institucionais nas agéncias;

desenvolvimento de a¢des promocionais com os clientes; e

elaboracdo de novos projetos sociais, culturais e ambientais.
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A seguir serdo apresentados a tabela comparativa e os graficos contendo a
evolugcéo dos IDAT’s, sua variagdo no ranking e na diferenca do benchmark, para a

area de ATENDIMENTO AO CLIENTE.

Tabela 06 — Comparativo dos IDAT’s da AREA DE IMAGEM 2004 / 2006

Fonte: Préprio Autor.

Considerando os dados a seguir (grafico 21), o atributo ‘Empresa agil, rapida,

descomplicada’ cresceu 12,5% atingindo 84,3% de clientes satisfeitos, ocupando a

82 posic¢ao no ranking. Avangou 11 posigoes.
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Gréfico 21 - Evolucao do IDAT empresa agil, rapida, descomplicada.

Fonte: Préprio Autor.
‘Empresa _honesta, ou seja, séria e transparente no que faz' (grafico 22)

cresceu 11,8% com a nota de avaliagdo de 86,0%, ocupando a 82 posicdo no

ranking. Avancou 8 posicoes.
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Grafico 22 - Evolucado do IDAT Empresa honesta, séria e transparente no que faz.

Fonte: Préprio Autor.

‘Empresa preocupada com a satisfacdo de seus clientes’ atingindo 81,9% de

clientes satisfeitos, com um crescimento de 13,1% em relacdo a 2004, ocupando a

82 posicao no ranking. Avancou 7 posicoes.
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Gréfico 23 - Evolucdo do IDAT Empresa preocupada com a satisfacdo de seus clientes

Fonte: Préprio Autor.
‘Empresa que contribui para o desenvolvimento da reqgido’ obteve 87,8% de

clientes satisfeitos, com um crescimento de 17,1% em relacdo a 2004, ocupando a
52 posi¢ao no ranking. Avangou 10 posigoes.
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Grafico 24 - Evolucéo do IDAT Empresa que contribui para o desenvolvimento da regido

Fonte: Préprio Autor.

‘Empresa Confidvel’ cresceu 11,3%, com nota de avaliacdo de 82,6%,

ocupando a 102 posi¢ao no ranking. Avancou 8 posicoes.
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Gréfico 25 - Evolucado do IDAT Empresa confiavel

Fonte: Proprio Autor.  ocupada com a preservacdo do meio ambiente’ obteve 78,4%

da aprovacdo dos clientes, crescendo 12%, ocupando a 122 posicdo. Avancou

apenas 4 posicgoes.
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Grafico 26 - Evolucéo do IDAT Empresa preocupada com a preservacao do meio ambiente

Fonte: Préprio Autor.

6.6 Consideracoes Gerais sobre a Analise dos Dados
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a) De maneira geral, as pesquisas demonstram que 0os consumidores tiveram
uma variagdo de percepcdo de qualidade maior para os atributos ligados a
informacdo e comunicacdo, superando em quase duas vezes 0s atributos de

imagem, que vém em segundo lugar. A menor variacdo foi o IDAR de ‘Conta de

Luz'.
Y
a W Conta de Luz
r @ Atendimento ao Cliente
; @ Fornecimento de Energia
o B Imagem
2 B Informacdo e Comunicacédo
25,8
Gréfico 27 - Variacéo IDAR 2004 / 2006
Fonte: Préprio Autor dice em

2004 e 2005, porém foi superado pelo IDAR de ‘Fornecimento de Energia’ em 2006.
Percebe-se também que, mesmo com a maior variagdo positiva, o IDAR ‘Informacgéo
e Comunicacgéo’ ainda continua tendo a menor avaliagao, segundo a perspectiva do

cliente.

Tabela 07 — Variagao do IDAR 2004 e 2006

Fonte: Préprio Autor.

c) Uma vez que as agOes de marketing podem ter influenciado a percepcao
de qualidade dos consumidores com relagdo aos servigcos prestados pela COELCE
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e, consequentemente, seu nivel de satisfacdo, infere-se que as evolugbes dos

IDAT’s reflitam esta influéncia, desde que as variacfes sejam relevantes.

Com relacdo a relevancia da variacdo dos IDAT'’s, dois aspectos foram

considerados, e demonstrados a seguir: (grafico 28).

« Avariacdo entre o IDAT 2004 e o IDAT 2006 em valores absolutos e

. avariacdo entre a posicao no ranking em 2004 e a posi¢cao em 2006.
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Gréfico 28 — Relevancia das variacdes dos IDAT’s

Fonte: Préprio Autor.
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Logo, sdo apresentadas 4 proposicdes, de acordo com os indicios de que as

acOes de marketing influenciaram a percepcéo do consumidor quanto a qualidade do

servigo prestado pela COELCE:

Atributos com fortes indicios de influéncia das acOes de marketing

(1) OrientagOes sobre os riscos e perigos da energia;
(2) Esclarecimento sobre seus direitos e deveres; e

(3) Orientacbes para o uso adequado de energia.

Atributos com indicios de influéncia das acdes de marketing

(4) Clareza das informacdes dadas p/ funcionarios;
(5) Locais para pagamento;

(6) Rapidez na volta da energia quando falta;

(7) Fornecimento de energia sem interrupgao;

(8) Rapidez dos atendentes;

(9) Educacéao dos funcionarios que atendem;

(10) Contribui para o desenvolvimento da Regiéo;
(11) Solucgéao definitiva dos problemas;

(12) Empresa honesta e transparente no que faz; e

(13) Conhecimento que os atendentes tém.

[ll. Atributos com fracos indicios de influéncia da s acoes de marketing

(20) Preservacéo do meio ambiente; e
(21) Cumprimento dos prazos.

IV. Atributos sem indicios de influéncia das acfes de marketing

(22) Facilidade de entendimento da conta;
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(23) Conta de luz sem erros;
(24) Dia do vencimento da conta de luz; e

(25) Prazo entre recebimento e pagamento da conta.

6.7 Andlise e Interpretacdo dos Dados do Relatério  da Gestdo

Como Creswell (1997) ensina, um estudo de caso é a exploracdo de um
sistema limitado mediante analise profunda dos dados em um tempo determinado e
envolvendo multiplas fontes de informag¢do. Portanto, para a investigagdo do
problema de pesquisa, foram examinados Relatorios da Gestdo da COELCE de
dezembro de 2004 e dezembro de 2006, a fim de se levantar os indicadores técnicos
e operacionais e confronta-los com os indicadores baseados na percepcao do

consumidor.

Um encontro de servico € um periodo durante o qual os clientes interagem
diretamente com um servico. Em alguns casos, a experiéncia de servico como um
todo pode ser reduzida a encontro unico, com o pedido, 0 pagamento e a execugao
da entrega do servi¢o ocorrendo no mesmo lugar. Em outros casos, a experiéncia do
cliente abrange uma sucessdo de encontros que pode se distribuir por um
determinado periodo, envolver varios funcionarios e até acontecer em locais
diferentes (LOVELOCK, 2003:54).

Por isso, buscou-se analisar os indicadores que abrangessem a qualidade do
fornecimento de energia, a eficiéncia do atendimento e a insatisfacdo do cliente com

o registro das reclamacoes.

Os principais indicadores de monitoramento da qualidade de fornecimento
das distribuidoras de energia elétrica sdo o DEC (duragdo em horas por ano que o
fornecimento de energia é interrompido) e o FEC (o nimero de vezes que 0

fornecimento é interrompido no ano). Conforme se pode notar, eles melhoraram.
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Tabela 08 — Variacdo do DEC e FEC 2004 / 2006

Fonte: Relatério da Gestdao COELCE

Também se verificou que apesar do niamero de clientes e da quantidade de
atendimento haver aumentado 17% e 5%, respectivamente, a porcentagem de

atendimentos solucionados no primeiro contato cresceu.

Tabela 09 — Variacdo dos indicadores de atendimento

Fonte: Relatério da Gestdo COELCE

A Central de Relacionamento também atingiu maior eficiéncia nos indicadores

de atendimento diminuindo o tempo de espera e a quantidade de ligagOes

Tabela 10 — Variacao dos indicadores de tele-atendimento

Fonte: Relatério de Gestdao COELCE

Por fim, verificou-se o volume de reclamacdes registradas no Relatorio da

Gestao de 2004 comparando-as com 2006.

Tabela 11 — Variacao dos indicadores de reclamacdes
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Fonte: Relatério da Gestdao COELCE

As reclamacdes em relacdo ao atendimento diminuiram 44%, sendo que, em
alguns casos, a reducao do volume de reclamacdes ultrapassou a 80%. O mesmo

ndo acontece com relagéo as reclamacdes, por perda de tarifa baixa renda.

6.8 Depoimentos dos Gestores da COELCE

De acordo com Creswell (1997), no caso de uma pesquisa qualitativa, o
pesquisador deve usar fontes diferentes de informacéo para garantir a validagéo das

proposicoes.

Foram selecionados profissionais de niveis estratégicos, com a devida
competéncia para fornecer as informacdes necessarias ao que este estudo se
propde e, tendo sido convidados, aceitaram prontamente. Responderam a seguinte

pergunta: COMO AVALIA A IMPORTANCIA DAS ACOES DE MARKETING NA COELCE?

As respostas a seguir estao relacionadas de forma literal, com a identificacédo

do departamento a que pertence o gestor.

“O plano de marketing deu um norte, ele guiou os pontos que precisdvamos melhorar”.
Central de Relacionamento

“A presenca de toda a diretoria da empresa reforcou cada vez mais 0s objetivos, as metas e
0 acompanhamento”.
Departamento de Qualidade Comercial
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“O Plano de Marketing tem dado uma grande contribuicdo para a melhoria da qualidade dos
servicos e com isso conseguimos melhor muito os indicadores. Além do senso de trabalho
em equipe que tem trazido, para as pessoas, essa relacao entre as areas”.

Geréncia de Operac6es Comerciais

“Cada um mostrando a sua visdo e percep¢do do que era o seu processo. O pessoal da
técnica, da cobranca, das perdas, mostrando uns para os outros, eu acho que ficou mais
claro para cada um deles. Acho que isso ai foi bastante valido, foi um ponto forte”.

Geréncia de Operacbes Comerciais

“O Plano de Marketing tem um significado importante, porque vocé pode identificar o foco,
para que vocé foque os esforcos ali. Nao acabe por ter acbes onde vocé vai ter um gasto
elevado com pouca efetividade”.

Departamento de Faturamento

“Foi muito bom, o crescimento foi notdrio em todas as areas, hoje em primeiro lugar vem a
preocupacgdo com o cliente. O resultado foi excelente .
Geréncia de Cobranca

“Estamos fazendo uma melhor gestdo, acompanhamento de orcamento, obras, e nas
ordens de servicos, algo que estdvamos lutando para implantar, e agora conseguimos.
Estamos entrando na etapa de melhorias”.

Departamento de Grandes Clientes

“O Plano de Marketing fez a gente focar melhor nossas acdes e dar um direcionamento para
gque elas pudessem acontecer com mais eficacia. O cliente comeca a sentir isso, porque ele
vai ver o nosso empenho em estar ouvindo, satisfazendo e principalmente surpreendendo o
cliente”.

Departamento de Grandes Clientes

“O Plano de Marketing para a diretoria técnica teve um ganho, porque a partir do momento
que a equipe de marketing apresentou os resultados da Pesquisa Abradee em 2005 para a
diretoria técnica, comecamos a trabalhar focadamente nos pontos fracos que foram
apresentados na pesquisa de satisfacdo dos clientes. Todos o0s gerentes, a partir do
momento que foram mapeados 0s Nossos pontos fracos, comecaram fazer o plano de agéo
para poder reduzir as debilidades que tinhamos e tentar ver as oportunidades de melhoria
ao longo do ano. Teve o envolvimento de toda a geréncia e de todos os colaboradores que
trabalhavam na ponta pra poder conseguir atingir as nossas metas em relacdo ao Plano de
Marketing. Outro grande ganho foi a comunicagdo entre os operadores do Centro de
Operagbes Regionais - CCAT e CCBT - com a Central de Relacionamento. Comecaram a
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conhecer o trabalho um do outro e verificaram que poderia ser diminuido os problemas de
comunicacao entre eles”.
Departamento de Gestdo e Controle de Orcamento

“Com relacdo ao marketing, o que eu tenho percebido de forma bem clara, primeiro € a
criacdo de uma consciéncia da importancia do marketing para a empresa. Antes nés
sabiamos que ele existia e muitas vezes confundiamos com a comunicacdo, hoje ja temos
uma separacao muito clara, e a importancia desses dois segmentos dentro da COELCE. O
desenho do Plano de Marketing na COELCE é feito em conjunto, com grupos de trabalho,
onde mostramos a necessidade de cada segmento. Nao € um desenho de prateleira; € na
realidade a soma da experiéncia dos profissionais. O acompanhamento das a¢fes definidas
em um Plano de Marketing permite que as pessoas figuem sempre atentas, se auto-
controlando e também permite correcdes para que a gente atinja 0s objetivos que nos
temos, que é prestar um melhor servico para a sociedade, para 0S nossos clientes e
conseguirmos atingir a exceléncia. Essa é a nossa grande esperanca quando temos um
time trabalhando junto e trabalhando de forma objetiva e também de uma forma ordenada.
Isso o marketing junto com a comunicac¢do tem nos auxiliado”.
Diretoria Técnica

Os gestores da COELCE demonstraram sua percep¢ao quanto a importancia
das acbes de marketing em uma distribuidora de energia elétrica, destacando que os
resultados das pesquisas ABRADEE, podem ser utilizados para estabelecer
diretrizes para atuacdes sobre em que areas atuar prioritariamente, orientando

assim seus investimentos em acdes focadas, proporcionando maior efetividade.

Outro aspecto que mereceu atencao foi a integracdo das equipes de trabalho

e 0 monitoramento sistematizado das metas e objetivos estabelecidos no plano.

Como resultado, evidenciou-se a melhoria nos processos da empresa e na
comunicacao entre as areas que atuam diretamente com o cliente e a retaguarda,
atingindo niveis mais altos de qualidade de servicos com base nos indicadores

operacionais.

Finalmente, o cliente passou a ter uma atencdo maior e a ser mais ouvido,
criando-se uma conscientizacdo, em toda a organizagdo, da importancia da

satisfacdo do cliente.
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7 CONCLUSOES

Este capitulo contém as conclusdes sobre o trabalho realizado, bem como

recomendacdes para trabalhos futuros, evidenciando-se as inferéncias mais

relevantes realizadas no estudo.

Com o objetivo geral de avaliar a relacao entre as acfes de marketing de uma

distribuidora de energia elétrica e os resultados das pesquisas ABRADEE da

Satisfagdo do Cliente Residencial, no Estado do Ceara, durante o periodo de 2004 a

2006, foram identificados os seguintes fatos, antes reproduzindo o objetivo

especifico da investigacao:

Objetivo Especifico _ - identificar a relacdo entre as acdes de marketing e

os resultados da pesquisa ABRADEE da Satisfacédo do Cliente Residencial

de 2006, nos atributos de qualidade das areas Fornecimento de Energia,

Informacdo e Comunicacdo, Conta de Luz, Atendimento ao Cliente e

Imagem.

INFORMACAO E COMUNICAGAO

i)

Ha fortes indicios de que as a¢bes de marketing tenham impactado
positivamente os atributos relacionados a area de INFORMAGCAO E
ORIENTACAO. Dentre todas as areas de qualidade essa foi a que maior
relevancia apresentou na melhoria da satisfacédo do cliente.

IMAGEM

i)

ii)

Mesmo em empresas monopolistas, as acdes de marketing sao
efetivas na melhoria da percepcao dos clientes com relagéo a imagem
da empresa, quando comunica eficientemente ao mercado 0s
beneficios provenientes de seus servicos.

O Unico atributo de imagem que ndo pode ser considerado impactado
pelas acbes de marketing, pela baixa relevancia, foi ‘Empresa
preocupada com a preservacao do meio ambiente’.
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ATENDIMENTO AO CLIENTE

iv) As acOes relacionadas a linha de frente tiveram mais resultados
efetivos na area de ATENDIMENTO AO CLIENTE: ‘Rapidez dos atendentes
no atendimento’ e ‘Clareza das informacdes dadas pelos funcionarios’
e por suas melhores notas de avaliacdo ‘Conhecimento que o0s
atendentes tém sobre o assunto’ e ‘Educacdo dos funcionarios que
atendem’.

v) Dois atributos de ATENDIMENTO AO CLIENTE ndo apresentaram indicios
de melhoria na percepcéo do cliente que pudessem ser relacionados
com as acbes de marketing: um por sua baixa relevancia -
'Cumprimento dos prazos para a solucédo dos problemas’ - e outro por

nao ter variacdo significativa, que € ‘Facilidade de entendimento da
conta’.

vy Pode-se inferir que o langamento da Conta com novo layout ajudou a
melhorar a satisfacdo do cliente com a informacdo e a comunicacgéao,
porém nao melhorou o seu entendimento.

FORNECIMENTO DE ENERGIA

vi) A interferéncia das acdes realizadas a partir do plano de marketing
teve resultado positivo no que concerne a percepcao do consumidor
em todos os trés atributos de qualidade, com maior efeito sobre a
‘Rapidez na volta da energia quando falta’.

CONTA DE LUZ

vii) O Unico atributo que se destacou na evolucdo foi ‘Locais para
Pagamento’. Os demais atributos dessa area, apesar de terem obtido
mais de 82% de aprovacdo dos consumidores, nao tiveram variacoes
significativas. Logo, as acfes de marketing ndo foram efetivas para
eles.

Apesar de o estudo ter sido realizado apenas no setor de energia elétrica,

outras conclusdes sao evidentes:
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. a pesquisa de mercado mostra-se um instrumento de medicdo para a
tomada de decisdo organizacional, no que se refere a manutencédo ou

aprimoramento dos servi¢cos oferecidos ao mercado;

. essa alteracao de percepcéo pode ser medida quantitativamente e nao

apenas gqualitativamente, como geralmente é feito;

« as agéncias reguladoras sao importantes para incentivar o0

aperfeicoamento da qualidade dos servigcos das empresas monopolistas;

« 0 sucesso de um plano de marketing depende do comprometimento das
areas na efetividade das ac¢des e do acompanhamento, por parte da

direcdo da empresa, de sua implantacao e controle; e

. € preciso reconhecer que a resposta do mercado nem sempre depende
s6 das acdes da empresa, pois, como sistema aberto, outras variaveis

podem interferir em seus resultados.

De acordo com os resultados apresentados sugere-se a realizacdo de alguns

trabalhos no @mbito desta tematica, conforme esta na sequéncia.

. Obter o grau de relacdo entre os indicadores técnico-operacionais e 0
nivel de satisfacéo do cliente;

. Realizar uma pesquisa junto a linha de frente sobre a sua satisfacéo

como cliente interno; e

« Realizar um levantamento dos ganhos financeiros que o
aperfeicoamento dos processos e as reducdes de custos obtidas em

funcao das acdes de marketing, ensejam para a empresa;

Estas sao, por conseguinte, algumas das possibilidades de contribuicbes
tedrico-empiricas, que tém o intuito de promover uma ampliagdo no entendimento
dos estudos organizacionais, permitindo uma colaboracdo para a comunidade

académica e empresarial.
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