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INTRODUCAO

O hoje marketing ¢ essencial para as empresas. Com essa afirmacao levanta-se a
questdo da importancia do marketing para as organizagdes. Atualmente existe uma
preocupacao geral das empresas para acompanhar as mudangas complexas e rispidas do
mercado, o avango tecnoldgico, as novas legislagdes e as politicas publicas. Na realidade, as
empresas devem ter uma preocupacdo globalizada com todos os aspectos técnicos e
administrativos, mas sao as mudangas sofisticadas e de dificil percepgao do cliente, que em

ultima instancia norteia a gestdo das empresas voltadas para o mercado.

Neste contexto mutante, pode-se dizer que a importincia do marketing se amplia a
medida que encoraja as empresas no sentido de mostrar que sua obrigacdo ¢ encantar,
satisfazer e atender as expectativas de seus clientes, para assim criar uma lealdade através da
continua satisfagdo com seus produtos e servi¢os. O marketing de servicos propde que as
empresas devam oferecer uma diferenciacdo competitiva, oferecendo assim, servicos de alta
qualidade e diminuindo gastos e aumentando a sua produtividade. Neste contexto a qualidade
assume um papel importante de oferecer servicos de alta qualidade que possa atender as

expectativas de seus clientes internos e externos.

Como base nestas afirmagdes foi desenvolvido um relatorio que procurou identificar
possiveis falhas e acertos na prestagdo de servigos para com as empresas afiliadas da Visanet

pertencente ao setor de combustiveis em Campina Grande.



Capitulo I

Perfil da Empresa



1. A Empresa
1.1. Identificacio da Empresa

1.1.1. Razao Social

Companhia Brasileira de Meios de Pagamento

1.1.2. Nome Fantasia

Visanet

1.1.3. Logomarca

VISANET

1.1.4. Endereco

Avenida Jodo Machado, 849, 9° andar, sala 904
Ed. Monte Carlo

Centro - Joao Pessoa - PB

1.1.5. CNPJ

001885514/0001-34
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1.1.6 Historico

A Visanet, empresa responsavel pelo relacionamento com os estabelecimentos
comerciais filiados ao sistema Visa foi criada em novembro de 1995 pela Visa Internacional e
por grandes bancos brasileiros com o objetivo de administrar a rede de estabelecimentos
comerciais afiliados ao sistema Visa de centralizar as operagdes referentes as transagdes dos

cartdes Visa do Brasil, até entdo sob responsabilidade dos bancos adquirentes.

Até a criacdo da Visanet, o credenciamento de estabelecimentos ¢ as transacdes
realizadas com cartdes Visa era responsabilidade de quatro bancos emissores. Cada banco
possuia um cadastro de estabelecimentos credenciados e um sistema de autorizagdes
diferenciado. Como resultado de uma experiéncia inovadora, nasceu o Visanet, como uma das
10 maiores organizagdes do mundo em seu ramo de atividades, dado seu porte e volume de

negdcios, para centralizar todas as transagdes numa unica empresa.

Preparada para fazer com que toda a rede credenciada ao sistema Visa usufrua as
facilidades do pagamento eletronico através do uso de cartdes de crédito, débito e de
fidelidade. A Visanet conta hoje com 770 mil estabelecimentos filiados em todo o Brasil,
gerando mais de 800 milhdes de transa¢des anuais. E lider de mercado, com participagio de
54% de todas as transagOes realizadas com cartdes de crédito no territério nacional. Esta
presente em mais de 4.500 cidades brasileiras, com 54 escritorios em todo o Brasil e fechou o
ano de 2002 com um faturamento de R$ 42 bilhdes, com previsdo de faturamento de R$ 52
bilhdes em 2003. A Visanet também possui a maior rede de terminais eletronicos do pais: mais
de 380 mil equipamentos, que possibilitam que 98% das transagdes sejam feitas
eletronicamente.

A empresa conta também com um Call Center que atende em média 3.100.000
ligagcdes/més, entre solicitacdes de autorizacdo de transagdes, solicitacdes ou informacgdes

sobre manutengdo Técnica e atendimento geral a clientes.



1.1.7. Missao
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Fazer que a rede credenciada ao sistema Visanet tenha nos produtos Visa o seu meio de

pagamento preferido, ndo s6 pela agilidade no processamento da transacdo, mas também, pela

seguranc¢a no rendimento e oportunidade de incremento de vendas.

1.2. Dados da Empresa:

Quadro 1: Faturamento da Visanet de 1996 a 2002

Ano Valor (Bilhoes)
1996 R$ 7,1
1997 R$ 9.8
1998 R$ 12,7
1999 R$ 17,0
2000 RS 25,0
2201 R$ 32,7
2002 R$ 42,0
Estimativa 2003 R$ 52,0

Quadro 2: Quantidade de Transacdes Processadas por Ano

Ano N° de Transacoes (Milhoes/ano)
1996 130
1997 180
1998 232
1999 400
2000 455
2001 620
2002 792
Estimativa 2003 980
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Quadro 3: % Transacoes Eletronicas

Ano Porcentagem
1996 49%
1997 76%
1998 89%
1999 95%
2000 95%
2001 96%
2003 98%
Estimativa 2003 98%

1.3. Atividades:

¢ Afiliagdes e ativacdo de estabelecimentos comerciais;

e Sinalizagao;

¢ Atendimento ¢ automacgao;

¢ Suprimento de materiais — maquinetas, comprovantes de vendas (CVs), resumo de operacdes
(ROs), instalagdo e manutencao de POS;

e Captura e processamento de vendas;

e Crédito aos estabelecimentos comerciais.

1.4. Produtos:

e Visa crédito
e Visa electron (débito)
¢ Visa vale alimentagdo

¢ Visa vale refeicao
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e Parcelado administradora

¢ Parcelado loja

1.5. Tipos de Equipamentos Utilizados

1.5.1. POS: (ponto de venda)

Equipamentos que levam agilidade e seguranca para os estabelecimentos comercias
afiliados, através da captura eletronica das transagdes com todos os tipos de cartdes emitidos
com bandeira Visa — sejam eles de crédito ou de débito. Sdo alugados aos estabelecimentos

comerciais pelo Visa.

Beneficios:

¢ O lojista ndo precisa ir ao banco para depositar suas vendas;

e Nao ¢ necessario ligar para Central de Autorizagdes;

e Seguranca

e Depositos aos sabados, domingos e feriados, reduzindo os prazos para o recebimento dos
créditos;

e Rapidez e conforto nas transacdes de vendas.

1.5.2. Leitor de Trilha

Equipamento estafado e mantido pela Visanet que funciona acoplado ao telefone do

estabelecimento credenciado. Aceita as transacdes de crédito e parcelado. Sdo alugados aos

estabelecimentos comercias pela Visa.
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Beneficios

¢ O lojista ndo precisa ir ao banco para depositar suas vendas;

e Comunicagao via 0800 sem custo para o lojista;

e Seguranca

e Deposito em sabados, domingos e feriados, reduzindo o prazo para o recebimento dos
créditos;

¢ Rapidez e conforto nas transac¢des de vendas.

1.5.3. POS sem fio

Terminal de propriedades da Visanet, utilizado para autorizar ¢ capturar vendas nos
cartdes (crédito/débito) disponibilizado aos estabelecimentos comerciais, instalados e mantido
pela Visanet, mediante pagamento de aluguel. A grande diferenca, porém, ¢ que com o POS
sem movel o equipamento poderd ser locomovido alcancando um raio de 800 m?. O POS

movel € fornecido para postos de combustiveis, restaurantes e motéis.

Beneficios

¢ O lojista ndo precisa ir ao banco para depositar suas vendas;

e Comunicagao via 0800 sem custo para o lojista;

e Seguranca;

e Deposito em sabados, domingos e feriados, reduzindo o prazo para o recebimento dos
créditos;

e Rapidez e conforto nas transagdes de vendas;

e Maior comodidade e conforto para os clientes.
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1.5.4. Maquineta Manual

E um equipamento obsoleto que ainda ¢ utilizado, porém ndo ¢ mais emitido para os
lojistas pela Visanet. Para quem trabalha com a méquina manual ndo existe aluguel do

equipamento.



Capitulo II

O Estagio
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2. O Estagio

2.1. Area de atuacio

Administragdo Mercadologica

2.2. Tema

Marketing de servicos. Andlise e estudo sobre o nivel se satisfacdo dos postos de

combustiveis credenciados ao sistema Visanet em Campina Grande.

2.3. Justificativa

Nas tltimas décadas a necessidade e persisténcia pela qualidade principal no setor de
servigos transformaram e estimularam o mercado a buscar informacdes que possibilitam tirar
conclusdes a respeito dos servigos prestados pelas empresas. Sendo assim para melhorar a
percep¢ao dos clientes credenciados a Visanet busca aprimorar a qualidade nos servigos
prestados tornando-se necessario pesquisar, analisar e tomar decisdes que visem a melhoria da
qualidade dos servigos prestados pela empresa, principalmente se tratando de um setor tdo
concorrido atraente e expansivo como o setor das administradoras de crédito no mercado

brasileiro.

Com obtencdao dos dados referentes das empresas/clientes torna-se bem mais facil
tracar estratégias que possibilite melhorar ainda mais as estruturas das empresas otimizando
assim tempo e recursos possibilitando um maior retorno tanto para a Visanet com para seus

clientes (postos de Combustiveis).



2.4. Objetivos:

2.4.1. Objetivo Geral
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- Verificar o nivel de satisfagdo percebida pelos clientes do sistema Visanet no setor de

combustiveis, 0leos e derivados na cidade de Campina Grande.

2.4.2. Objetivos Especificos

- Detectar as principais falhas e acertos na prestacdo dos servicos da Visanet para com

o setor de combustiveis de Campina Grande;

- Subsidiar a empresa com informagdes e resultados que sirvam como base para a

implantagdo de um programa de qualidade em servigo.

2.5. Cronograma de Atividades

ATIVIDADES MESES

NOV | DEZ | JAN

FEV

MAR

ABR

1. Levantamento de informagdes

]
[

2. Levantamento Bibliografico

3. Elaboragao e aplicacdo dos Questionarios

4. Tabulacao ¢ Analise de Dados

5. Digitagao do Trabalho

]
-
N

6. Defesa do Estagio
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Legenda:

Planejado .

Realizado

2.5.1. Carga Horaria de Trabalho

8 horas por dia; 5 dias por semana; equivalente a 480 horas.



Capitulo III

Fundamentacao
Teorica
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3. Fundamentac¢iao Tedrica

3.1. Conceituacio de Marketing

O Marketing deve ser encarado como uma foérmula para tornar o ato de vender
supérfluo. O objetivo € conhecer e entender o consumidor tdo bem que o produto ou servigo

por si s6. (DRUCKER apud COBRA, 1986, p. 25).

Na opinido de LAS CASAS (2000, p. 13) O Marketing ¢ a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizag¢do ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que

estas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Para KOTLER (2000, p.30) O Marketing ¢ um processo social por meio do qual as
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,

oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com os outros.

Para ROBERT HAAS (1978, p.26) E o processo de descoberta e interpretagdo das
necessidades e desejos do consumidor para as especificagdes dos produtos e servigos criarem a

demanda para estes produtos e continuar a expandir esta demanda.

3.2. Marketing-Mix

A andlise do marketing ¢ facilitada tornando-se o estudo dos elementos que compdem
todo o processo de construcdo de marketing. A interacdo com seus meios internos e externos

realiza-se através do marketing, que ¢ facilmente compreendido pelo estudo dos 4P’s.
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Segundo KOTLER, O Marketing-Mix ¢ definido como grupos varidveis controlaveis
que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo, constituido em
acOes que organizacao pode fazer para direcionar a demanda para o seu produto. (KOTLER,

1993, p. 29).
Pode ser chamado de composto mercadologico, os 4P’s, e ¢ formado por:
- Produto
- Preco
- Promocgao
- Praca

e Produto

E tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado para o consumo ou para satisfazer um

desejo ou necessidade das pessoas.
e Preco
E um valor arbitrario para o pagamento de um produto ou servico, e para se arbitrar

esse valor devem ser considerados os custos de producdo dos produtos ou servicos, a
concorréncia, o poder aquisitivo dos compradores e o controle governamental, se existir.
e Promocao

Sdo as formas eficientes usadas pelos administradores para informar aos consumidores a
respeito de seus produtos, servicos ou formagdo da propria imagem da empresa. Dentre essas

formas, destaca-se:

- A propaganda



29

- Promogao de vendas
- Relagdes publicas

- Venda Pessoal

e Praca

E o ponto ou local onde os produto ou servigos ird estar a disposicdo dos

consumidores.

Segundo MARCOS COBRA, pode-se definir praca como sendo uma empresa juridica
ou mesmo uma pessoa fisica que se incube de levar um produto particular ou servico do

produtor ao consumidor. (COBRA, 1986, p. 259).

3.3. Definicao de servicos

Um servigo ¢ definido como uma forma de proporcionar tantas satisfacdes quantas
forem possiveis pela posse do bem ou servico adquiridos. E, sobretudo uma forma de ampliar

um produto vendido. COBRA e RANGEL (1993 p. 08).

Ja segundo KOTLER e ARMSTRONG (2003:05). Servicos sdo atividades ou
beneficios oferecidos para venda, os quais sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na

posse de nada.

De acordo com LOVELOCK (2001, p. 05) Servigo sdo atividades econOmicas que
criam e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia

da realiza¢do de uma mudang¢a — ou nome do — destinatario do servigo.
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3.4. Marketing de servicos

Os servicos hoje englobam quase 55% do produto interno bruto, ndo apenas no Brasil,
como no mundo, este setor ¢ o que mais cresce, gerando milhares de novos empregos. A
questdo da Qualidade de servicos ¢ muito difundida nos dias de hoje, visto que a condigao
necessaria para a Qualidade de servigos baseia-se na satisfacdo dos clientes, ou seja, naquilo

que ele almeja. (LOVELOCK, 2001, p. 5).

Um dos fatores mais importantes para que a empresa se torne mais competitiva no
mercado, ¢ a adogdo de conceitos de Marketing para ajudar a vender seus produtos e servigos.
A esséncia do Marketing de Servigos ¢ o SERVICO. E a base do Marketing de servigos

¢ a qualidade dos servigos.

O Marketing de Servicos eficaz ¢ um sdlido conceito de servicos bem feitos, um

servigo desejado, e perfeitamente executado.

Quando se diz que a qualidade dos servicos ¢ a base do Marketing de Servigos ¢
porque o Marketing do produto central ¢ o desempenho. O desempenho ¢ o que os cientes
compram, ¢ o produto. Um bom desempenho do conceito de servigos consolida a

competitividade, atraindo a confianga do cliente e proporcionando um refor¢o & marca, a

publicidade, as vendas e ao prego.

3.5 .Classificacio dos servicos

A classificacdo dos servigos ¢ de extrema importancia para o Marketing, pois s6 assim

podemos definir as melhores estratégicas para alcangar os objetivos desejados.

Assim segundo SOARES e COREIA (1994), os servigos estdo classificados em:

¢ Servi¢o puro: fornecido sem bens matérias.
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e Servico agregado: o desempenho do em afeta avaliacao da atividade.

e Servi¢o direto: acontece quando existe contato de um cliente com um atendimento, e este
exerce papel preponderante sobre o resultado.

e Servico indireto: atuagao marcante da tecnologia. Quando o contato com o atendente ¢

substituido por um equipamento.

3.6. Caracteristicas de servicos

As caracteristicas inerentes aos servigos sao:

e Servigo humano ¢ um bem invisivel, imprimindo aos servigos um carater intangivel;
¢ O armazenamento ou reprodu¢@o nao ser assegurado;

e Medidas proprias adequadas a cada situagao sao requeridas com base;

e Produgdo, consumo e uso sdo feitos ao mesmo tempo e espago;

e A avaliacdo dos resultados ¢ feita diretamente no momento da prestacao de servigos;

¢ O servico ¢ altamente dependente do carater pessoal.

J4 em outra visdo defendida por KOTLER (1998) os servi¢os possuem 4 caracteristicas

principais:

¢ Intangibilidade: diferentemente dos produtos, os servigos nao podem ser provados sentidos,
ouvidos, ou cheirados antes de serem comprados, os consumidores utilizam como de
referéncia em qualidade a localizagdo, funciondrios, equipamentos, material de

comunicagdo, simbolos e precos percebidos;

¢ Inseparabilidade: o prestador de servico estd ligado diretamente com a forma de como o
servico ¢ oferecido ao deu cliente, ou seja, os servigos sdao consumidos e produzidos
simultancamente, dai a necessidade do aperfeicoamento do empregado através de

treinamento;
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e Variabilidades: os servigos variam tanto em quem vai executar, como de onde serdo

prestados;

¢ Perecibilidade: servigos ndo podem ser estocados para a venda.

Ja no entendimento de CHURCHIL (2000, p. 293), os servicos possuem 6

caracteristicas principais a saber:

¢ Relacdo com os clientes: o bom relacionamento dos prestadores de servigos com seus

clientes muitas vezes ¢ um fator de sucesso para organizagao;

¢ Perecibilidade: servicos sdo pereciveis. Se um sérvio ndo for usado quando oferecido, nao

pode ser mais usado;

¢ Intangibilidade: ¢ um bem intangivel;

¢ Inseparabilidade: um servico ndo pode ser separado da pessoa do vendedor, sem a pessoa

nao existe servico;

e Esforco do cliente: os clientes, dependendo do tipo de servigo, também participam na

producao do esmo;

¢ Uniformidade: como no caso de bens tangiveis, devem ser feitos esforcos para melhorar

continuamente a qualidade dos servigos.

3.7.0s 4 P’s dos servicos

Na opinido de LAS CASAS (2000, P. 73), O marketing de servicos necessita de

consideracdes especiais para sua comercializagdo. Assim, ndo ¢ suficiente que um prestador de
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servicos tenha de decidir a respeito das caracteristicas dos servigos para que ird comercializar,

tais como qualidade, marcas, embalagens, dentre outros. Um administrador do setor devera

considerar e decidir como essa atividade sera desempenhada, onde e por quem serd oferecida

ao mercado. Assim, o administrador devera decidir também sobre os 4 P’s dos servigos, que

sdo o perfil, os processos, os procedimentos € as pessoas.

Perfil: refere-se ao estabelecimento em que acontecerd a prestagdo dos servigos. Inclui
toda a comunicagdo visual de uma loja ou escritdrio, bem como a limpeza e a

disposi¢ao dos moveis.

Processo: uma empresa de servigos deve pensar também como administrard o processo
de prestacdo de servicos. Assim, quando alguém entra numa empresa, vai interagir
com seus varios aspectos organizacionais, desta forma, esse processo deverd permitir
que os servicos sejam desempenhados de maneira organizada e com qualidade,

favorecendo a satisfagao da clientela.

Procedimentos: os procedimentos referem-se ao atendimento, ou ao momento da
verdade. E nesse momento que se realiza tudo aquilo que foi ensinado e praticado no
treinamento. Os clientes percebem uma boa ou ma prestagdo de servicos, em grande

parte, pela qualidade do contato pessoal com os funcionarios de uma empresa.

Pessoas: a maior parte dos investimentos na area de servigos € na mao-de-obra. As
empresas que prestam servigos necessitam comercializar atos, desempenho. Assim, ha
necessidade de se contratar as pessoas certas e treind-las, pois o pessoal de uma
organizacdo ¢ muito importante para a qualidade da prestacao de servigos. As pessoas
contratadas ajudam também a formar a imagem da empresa. Sendo assim, devem ter
boa aparéncia ser bem treinado, o que demonstra uma preocupagdo da administra¢ao

em atender bem seus clientes.
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3.8. O Triangulo de servicos

Segundo ALBRECHT (1994, p. 42), ¢ através do triangulo de servigos (Fig. 01) que
pode ter uma nogao grafica da filosofia da administracao de servigos e, conseqiientemente, ver
a interdependéncia existente entre os trés elementos que objetivam atuar de maneira vinculada

na obten¢do de um minimo de exceléncia em servicos ao cliente.

Estratégia
em
servigo

Sistema Pessoal
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e Estratégia de servico: modelo gerencial que permitira tomar decisdes, fundamentado nas

prioridades dos clientes.

e As pessoas: sao todos os envolvidos que se encontram posicionando desde a ctipula até a
base da empresa, visando a interacdo, compreensdo e comprometimento destes com a

estratégia de servigo tracada.

¢ Os sistemas: sdo as instalagdes fisicas, as politicas organizacionais, os procedimentos, 0s
métodos e os processos de comunicacdo que devam estar projetados para atender a

conveniéncia do cliente.

3.9. A qualidade no marketing de servicos e sua importiancia

Na opinido de LAS CASAS (2000 p. 85).

Para desenvolver servicos com qualidade, ¢ necessario que os administradores tenham
uma seqliéncia de procedimentos, como pesquisar, estabelecer uma cultura, desenvolver
treinamento, criar um clima organizacional com o marketing interno, comunicar o plano e
estabelecer mecanismos de controle. Todas essas atividades devem seguir o mercado e suas
tendéncias. Por isso a necessidade de desenvolver o programa de qualidade em paralelo com o

marketing estratégico de servigos que esteja sintonizado com seu ambiente.

LAS CASAS (2000, p. 85) afirma ainda que ¢ recomendavel ao marketing de servicos
considerar sempre a qualidade como um elemento-chave no processo de comercializagao,
pois, como o mercado atual se apresenta competitivo, hd necessidade de que sejam prestados
servicos de qualidade, pois esta caracteristica se apresenta como um diferencial no momento

da oferta.

LAS CASAS (2000, p. 83) explica que os servigos oferecidos pela organizacao devem

ser bem planejados e oferecidos com qualidade para que gere satisfagao aos clientes, que
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retornam 4 empresa ou a indicam a outras pessoas, o que contribui para o aumento da

demanda e dos lucros.

LAS CASAS (2000, p. 83) lembra que a qualidade dos servigos esta diretamente
relacionada a satisfacdo. Assim, os clientes satisfeitos sao os que percebem qualidade no

Servigo.

LAS CASAS (2000, p. 83) analisa a qualidade declarando que, para que se consiga
gerar plenamente a esperada satisfagdo do cliente com exceléncia na prestagdo do servigo, o
gerente deve tomar algumas precaugdes, como administrar as expectativas e a percep¢ao da
qualidade relacionada as suas atividades. As expectativas e a percep¢do da qualidade
relacionada as suas atividades. As expectativas dos usudrios normalmente variam em fungao
das promessas feitas pelos vendedores, pelas experiéncias passadas com a empresa ou com 0s
concorrentes € até por comentarios de outras pessoas. Assim. Os clientes podem se sentir
insatisfeitos, satisfeitos ou encantados com o servigo de acordo com a esperanga criada a partir
da promessa feita em relagdo ao servico. Quando a percep¢do da qualidade, ndo adianta a
empresa saber que presta um 6timo servigo se seus clientes ndo tem esta mesma consciéncia,
até porque a maioria dos clientes nunca freqiientou um curso de qualidade. Uma solucdo pode
ser o estabelecimento de conversas diretas com o cliente, pesquisas com estes usuarios e, se

possivel, até mesmo treina-los para que possam melhor perceber o que a ele foi prestado.

Para GRONROOS (1993, p. 47) Falar de melhoria da qualidade sem definir o que isso
significa, como € percebida pelos clientes e como pode ser melhorada ou realgada, tem um
valor limitado. Geralmente isto se constitui apenas de um elogio da boca para fora a melhoria

da qualidade do servico.

3.10. Gerenciamento da qualidade em servicos — servicos prestados X servico esperado

O Gerenciamento ou Administracdo da Qualidade em Servigo pode ser uma forte

estratégia para as empresas conhecerem mais os clientes e oferecem um servigo de qualidade
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melhor do que a concorréncia. Supde-se superar as expectativas dos clientes,
conseqiientemente os outros departamentos da organizag¢do também serdo conscientizados.

Se a qualidade do servigo recebido ndo for confirmada com a qualidade do servigo esperado, o
cliente provavelmente ficard insatisfeito e procurara outra empresa. A administragdo precisa
ouvir e entender o que o cliente deseja, para assim tomar decisdes que possam realizar ou até
superar esse desejo. Um dos pontos importantes para o bom desempenho de um gerente de
servicos ¢ a forma como ele consegue administrar as expectativas dos cientes, segundo Cobra

(2001, p. 145).

ALBRECHT & BRADFORD (1992, p. 22) afirmam que a administra¢do de servigos ¢é
um conceito organizacional de visdo global que se empenha em fornecer um servigo superior
que sera a forca motriz dos negocios. E um conceito de transformagio, uma filosofia, uma
mentalidade, uma série de valores e atitudes, e que, mais cedo ou mais tarde, sera um conjunto

de métodos.

Para LOVELOCK (2001, p. 21), a administracdo integrada de servicos € o
planejamento e execu¢do coordenados das atividades de marketing, operacdes e recursos

humanos que sdo essenciais ao sucesso de uma empresa de servigo.

As expectativas de uma geréncia eficaz sdo responsaveis pela superacdo das
expectativas dos clientes. KOTLER (2000 p. 460). Ele ainda declara que empresa de servigos

gerenciada com exceléncia tem em comum as seguintes praticas:

e Concepcao estratégica — as melhores empresas de servico conhecem os seus clientes-alvo e
quais as suas necessidades. Logo, desenvolvem uma estratégia para satisfazer essas
necessidades.

e Compromisso da alta geréncia — a alta geréncia das empresas bem sucedidas ndo se

preocupam sé com o desempenho financeiro, mas com o desempenho de seus servigos.
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e Padroes rigorosos — os melhores prestadores de servigo estabelecem padrdes de qualidade

elevados.

e Sistemas de monitoramento — as empresas de servigos de alta categoria, avaliam
regularmente os seus desempenhos e os dos concorrentes, através de pesquisas com 0s

clientes, formularios de sugestdes e outros.

o Atendimento as reclamacoes dos clientes — estudos realizados sobre a insatisfacdo dos
clientes mostram que apenas 5% dos clientes reclamam e os outros 95% acham que nao vale
a pena reclamar. Desses 5% dos clientes, apenas 50% afirmam ter obtido solucao satisfatoria
para o problema. E aproximadamente apenas 34% dos clientes que tiveram o seu problema

resolvido voltam a recorrer a empresa.

o Satisfacdo tanto dos funcionarios quanto dos clientes — prestadoras de servicos com
eficiéncia, acreditam que as relagdes entre funciondrios afetam as relacdes com os clientes.
O marketing interno, a recompensa dos funcionarios pelo bom desempenho e o apoio da
geréncia, torna o cliente interno (funciondrio) mais satisfeito. Funciondrios satisfeitos

atendem melhor o cliente.

3.11 Critérios de avaliaciao da qualidade de servigos

Segundo GIANESI e COREIA (1996, p. 91) podem-se definir um conjunto de critérios de
avaliacdo do servico, combinando se as visdes de diferentes autores e observagdes empiricas

de consultoria, que sao classificadas em:

e Consisténcia — significa conformidade com experiéncia anterior, auséncia de
variabilidade no resultado ou no processo, esse critério ¢ importante para clientes que

querem saber o que esperar de um servico.
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e Velocidade de atendimento — em geral um critério importante para a maioria dos

consumidores de servigos, notadamente quando a presenca do cliente ¢ necessaria.

e Atendimento/atmosfera — refere-se a quao agradavel ¢ a experiéncia que o cliente tem
durante o processo de prestagdo do servigo, contribuido para a boa avaliagdo neste

critério a atencgdo personalizada dispensada ao cliente.

e Acesso — avalia a facilidade que o cliente tem e a condigdo fundamental para que ele

disponha a comprar o servigo.

e Custo — ¢ o critério que avalia quanto o consumidor ira pagar em moeda, por

determinado servigo.

e Tangiveis — refere-se a qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidencia fisica do servigo
ou do sistema de operacdo, ou seja, equipamentos, instalagdes, pessoal ou, ainda, outros

consumidores.

¢ Credibilidade/Seguranca — o cliente percebe certo grau de risco ao comprar um servigo
por ndo poder avalia-lo antes da compra, sendo que esta percepcao de risco varia com a
complexidade das necessidades do cliente e com o conhecimento que este tem do

processo de prestacao do servigo.

e Competéncia — referem-se a habilidade e ao conhecimento do fornecedor para executar
o servico, relacionando-se as necessidades técnicas dos consumidores. A competéncia ¢é
geralmente um critério importante para os servigos profissionais, os quais o cliente

procura uma capacitagdo da qual ndo dispde.

e Flexibilidade — significa ser capaz de mudar e adaptar rapidamente a operagado, devido a

mudangas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos.
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3.12. A importancia dos recursos humanos para a prestacao de servigos

Quando se fala em Administragdo de Recursos Humanos, toma-se como referéncia a
administracdo de pessoas que participam das organizagdes e que nelas desempenham
determinados papéis. E que as pessoas passam a maior parte do seu tempo vivendo ou
trabalhando em organizagdes. A producao de bens e servicos ndo pode ser desenvolvida por
pessoas que trabalham sozinhas. Quanto mais industrializada for a sociedade, tanto mais
numerosas € complexas se tornam as organizagdes. Estas passam a criar um tremendo e
duradouro impacto sobre as vidas e sobre a qualidade de vida dos individuos. As pessoas
nascem, sdo educadas, trabalham e se divertem dentro das organizagdes. Sejam quais forem
seus objetivos — lucrativos, educacionais, religiosos, politicos, sociais, filantropicos,
econdmicos, etc. as organizagdes envolvem todas as pessoas que se tornaram mais € mais
dependentes da atividade organizacional. A medida que as organizagdes crescem e se
multiplicam, maior se torna a complexidade dos recursos necessarios a sua sobrevivéncia e ao

seu crescimento. (CHIAVENATO, 1998, p. 17).

3.13. Qualificacdo dos Recursos Humanos

Segundo CHIAVENATO (1998, p. 495) treinamento € o processo educacional de curto
prazo aplicado de maneira sistematica e organizado, através do qual as pessoas aprendem
conhecimentos, atitudes e habilidades em funcdo de objetivos definidos. O treinamento
envolve a transmissdo de conhecimento especifica relativos ao trabalho, atitudes frente a
aspectos da organizacdo, da tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de habilidades. Qualquer
tarefa seja complexa ou simples, envolve necessariamente estes trés aspectos. Para
CHIAVENATO apud FLIPPO (1970, p. 236), dentro de uma concep¢do mais limitada,
treinamento ¢ o ato de aumentar o conhecimento e pericia de um empregado para o
desenvolvimento de um determinado cargo ou trabalho. McGEHEE salienta que o treinamento
significa educacdo especializada. Compreende todas as atividades que vao desde a aquisi¢do

da habilidade motora até o fornecimento de conhecimento técnico, o desenvolvimento de
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aptidoes administrativas e de atitudes referentes a problemas sociais. Segundo o National
Industrial Conference Board, o treinamento tem pr finalidade ajudar a alcangar os objetivos da
empresa, proporcionando oportunidades aos empregados de todos os niveis de obter o
conhecimento, a pratica e a conduta requeridos pela organizacao. Alguns autores vao além,
como CHIAVENATO apud HOYLER (1970), que considera o treinamento como um
investimento empresarial destinado a capacitar a equipe de trabalho a reduzir ou eliminar a
diferenca entre o atual desempenho e os objetivos e realizagdes propostos. Em outras palavras
e num sentido mais amplo, o treinamento ¢ um esforco dirigido no sentido de equipe, com a
finalidade de fazer a mesma atingir o mais economicamente possivel os objetivos da empresa.
Neste sentido, o treinamento ndo ¢ despesa, mas um investimento cujo retorno ¢ altamente

compensador para a organizacao.

3.14. Procedimentos para um padrao de exceléncia em servicos

De acordo com RODRIGUES, (1996), para que uma empresa possa garantir um padrao

de exceléncia, faz-se necessario:

¢ Exceléncia dos servigos resulta da busca da qualidade e ndo do lucro. Quando se oferece um
servico de qualidade, o lucro € conseqiiéncia. Um lucro mediocre, por outro lado, condena a

empresa ao fracasso.

e Os servicos, além de apresentarem qualidade devem ser comercializados a pregos justos,
com lucros razodveis, pois assim os clientes voltardo. Agindo dessa forma, a empresa e

estara construindo o servigo baseado na aprovacao do cliente.

¢ O cliente deve ser tudo para a empresa. Por isso, ela precisa estar sempre sintonizada com as
necessidades de seu publico, conhecer suas percepcoes, valores e motivagdes de compra,

através de constantes pesquisas.
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¢ As atividades de empresa devem estar voltadas para resultados, e ndo para fungdes, tarefas,

regulamentos ou procedimentos. O que conta € o servigo € seu impacto sobre o cliente.

e E necessario satisfazer o cliente procurando resolver seu problema mesmo que
ocasionalmente seja preciso quebrar regras ou fazer algo incomum. Essa pode ser uma
oportunidade para a empresa aumentar o valor de seus servigos, ndo devendo encarar tais

atitudes como perturbacdes da rotina didria.

¢ Todas as pessoas de uma empresa devem contribuir para o processo global de atendimento
ao cliente, trabalhando juntos, com uma equipe. E importante ter em mente que a qualidade

do servigo ndo esta presente no pessoal de linha de frente.

¢ A administragdo ndo deve ser apenas ditar regras, fixar prioridades, mas também ajudar e
apoiar o pessoal de linha de frente, ouvido os seus problemas, comentarios e tirando as suas

duvidas.

¢ Os provedores dos servigos precisam sentir-se satisfeitos no trabalho, pois s6 dessa maneira
irdo atender melhor o cliente. Nao nos referimos apenas as compensacdes materiais como
salario justo. E necessério, também, manter uma lideranga atenta e cuidadosa, que trate o
pessoal como seres humanos e ndo como numeros ou pegas de um processo. Todas essas
pessoas que trabalham na prestacdo de servigos precisam sempre buscar qualidade mesmo
quando tudo parece perfeito. Essa pratica fundamental que visa o constante aperfeigoamento

desses servigos.

3.15. Prestacio de servico no mundo da Internet

O crescimento exponencial da Internet e as World Wide Web (www) oferece uma

grande oportunidade para as empresas atingirem consumidores com seus compostos de

marketing que levam vantagem da tecnologia.
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Um meio mais direto de obter a um site especifico ou a areas privilegiadas do site.
Freqiientemente, os formularios de identificagdao solicitam informagdes, a empresa pode
desenvolver os perfis dos usudrios para vendé-los a outras empresas. As empresas também
podem fazer levantamentos por meio de seus sites da Internet para conhecerem as pessoas que

acessam suas paginas.

Segundo LAS CASAS (2000), as empresas prestadoras de servicos que desejarem

utilizar os recursos da Internet para conhecerem as pessoas que acessem suas paginas.

o Utilize um site interessante — par fazer um bom site ¢ importante que a empresa invista em
qualidade e ndo procure economizar no aspecto. De forma interessante, todos os servigos,

banners, clientes atendidos, perguntas mais freqlientes, entre outros.

e Proponha cadastramento por meio de boletins de informacgio, pesquisa ou outros —
prestes servicos pelo site, incluindo artigos a serem atualizados periodicamente. Crie sempre

um modo de contato com o cliente.

e Abra uma se¢do de perguntas e respostas — incentive participacao por e-mail. Nesse caso,

controle bem as consultas, para assegura-se de que todos sejam respondidos.

e Atualize o site — mantenha sempre o site atualizado para que os clientes percebam

consideragdo por parte dos prestadores de servicos e respeito a clientela.

e Atenda reclamacoes — faca do contato com o cliente uma forma de monitorar o nivel de
satisfacdao dos clientes. Atenda reclamacgdes, responda, melhore o canal de comunicagdo um

a um.

3.16. Mercado de crédito no Brasil
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O uso do cartdo no Brasil ganhou forga a partir de 1994, com a implantagdo do Plano
Real, que estabilizou os precos. Desde entdo, o crescimento de novos usudrios ¢ constante. O

pais ja ocupa a sétima posi¢do no ranking mundial de transa¢des com cartdo de crédito.

Segundo dados da Associagdo brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos
(ABECS), sao 46 milhdes de cartdes até o terceiro trimestre do ano de 2003, volume que

representa expansdo de 15% sobre o mesmo periodo do ano de 2002.

Um estudo de mercado realizado pela Credicard mostra que 33% das transacdes com
cartdes de crédito no Pais sdo realizadas no parcelado sem juros. J4 as compras no crédito

rotativo correspondem a uma fatia entre 30% e 35% do volume de compras.

Mesmo com essa performance positiva, o potencial de crescimento ainda € expressivo.
Estudo do Lemon Bank, por exemplo, aponta que apenas 17% da populagao brasileira possuem

cartdo de crédito.

O ano de 2003 foi marcante na venda a industria de cartdes de crédito e débito como o
ano em que, finalmente, o brasileiro consolidou e expandiu a utilizagdao de cartdes como meio de
pagamento no lugar do cheque — principalmente o pré-datado — e do dinheiro. Esse movimento
se deve a praticidade e comodidade que o cartdo proporciona para seus usuarios. Também
colaborou para a consolidacdo do dinheiro de plastico a mudanca de habito dos brasileiros que
passaram a ver no cartdo um instrumento para pagar compras essenciais do cotidiano,

principalmente suas compras de supermercado, gasolina, entre outras.

De maneira solida e consistente, os cartdes de crédito e débito alcangaram um
faturamento na ordem de R$ 109,2bilhdes, o que representa um crescimento de 22,3% se
comparado ao ano anterior. Vale lembrar que o mercado movimenta o equivalente a cerca de
7,5% do PIB brasileiro, alavancando de forma decisiva a economia € o processo produtivo.
Nesse ano, o cartdo de crédito registrou um crescimento de 16,2% no ntimero de transagdes, com
1 bilhdo e 300 milhdes de cartdes, fechando o ano com a marca de 46,5 milhdes de plasticos,

comprovando a aculturag@o do cidaddo brasileiro com a utilizagdo do cartdo de crédito.

Ja o cartdo de débito fechou o ano de 2003 contabilizando um crescimento fantastico de
56% em comparagdo a 2002, com um faturamento que alcangou a marca de R$ 26,6 bilhdes. O

nimero de cartdes cresceu 5% atingindo a marca de 93 milhdes de plastico com um numero total



45

de transacdes de mais de 600milhdes, representando um aumento de 30%. O que se observa ¢
que para compras com valores até R$ 30, o cartdo de débito é o mais utilizado e para valores

mais elevados, o brasileiro tem optado por usar o cartdo de crédito.

Para o ano de 2004, o mercado devera despender esforcos intensos no processo de
migracao dos cartdes de tarja magnética para o “cartdo chip”, oferecendo maior seguranga € a
possibilidade de disponibilizando de novos servigos e produtos e, assim, agregar multiplas
fungdes em um unico plastico. Dessa forma, a industria de cartdes continuara buscando solugdes

inovadoras que seus usuarios de cartdes de crédito e de débito e estabelecimentos comerciais.



Capitulo IV

Metodologia
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4. Metodologia

4.1. Metodologia Utilizada

4.1.1. Tipo de Pesquisa

A pesquisa foi elaborada e desenvolvida, analisando os clientes cadastrados na Visanet
no setor de combustiveis na cidade de Campina Grande procurando identificar possiveis falhas
e acertos como também a qualidade nos servigos prestados pela Visanet ao setor de
combustiveis. A pesquisa classifica-se como descritiva e exploratdria, os procedimentos foram

de levantamentos e a abordagem foi qualitativa.

4.1.2. Populac¢io e Amostra

A populagdo analisada foi constituida por empresas cadastradas a Visanet em Campina
Grande no setor de combustiveis. Dos 36 postos de combustiveis credenciados pela Visanet
em Campina Grande, 30 foram pesquisados obtendo um indice 83,33% o que nos d4 uma

amostra confiavel sobre os nimeros da pesquisa.

4.1.3. Tipos de dados coletados

Os dados coletados sdo classificados tendo por base de referencia o perfil dos clientes,
aceitabilidade das empresas, o grau de importancia, alavancagem na vendas, implantacao de

sistemas e servigos de manuten¢ao, treinamento, seguranca fornecida pela Visanet.

4.1.4. Instrumentacio de coletas de dados

O instrumento de coleta de dados foi o questiondrio estruturado nao disfarcado

elaborado e desenvolvido de 15 questdes fechadas.



4.1.5. Analise de dados

Os dados coletados pela pesquisa junto ao setor de combustiveis de Campina Grande

foram alinhados em tabelas e graficos mostrando claramente as realidades do estudo.
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5. Apresentacao dos Resultados

5.1. Descriciao dos Resultados Obtidos com os Clientes da Empresa

A tabela 1 e o grafico 1 mostram dados relativos ao perfil dos clientes, as tabelas e os
graficos 2, 3 e 4 explicam a aceitabilidade das empresas com relagdo a maior rentabilidade
com as administradoras, o grau de importancia que tem para a empresa o fato de estar

credenciada a Visanet e a implantagdo do sistema para obter alavancagem em suas vendas.

As tabelas e os graficos 5, 6, 7 e 8 apresentam dados relativos a implantacdo do sistema
e servicos prestados, manuten¢do de equipamentos com defeito, treinamento e manuseio de

equipamentos, seguranca fornecida pela Visanet.

As de numero 9, 10 e 11 apresentam dados referentes as despesas e taxas cobradas
relativa aos aluguéis de terminais eletronicos e percentuais cobrados sobre os valores das
vendas efetuadas. As de namero 12 e 13 relatam a correlagao entre propaganda, promogoes e
marketing para alavancar as vendas.

E finalizando, as de nimero 14 e 15 avaliam os servigos prestados pelo o Call Center e

os servigos prestados via Internet.
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5.1.1 Questdo 1: Qual a faixa etaria dos responsaveis pelas empresas do setor de combustiveis
de Campina Grande afiliados a Visanet?

Na tabela 01 e no grafico 01, verifica-se que o maior percentual com 36,66% dos
clientes pertence a 1? faixa, e que 23,34% dos clientes estdo na 2? faixa, e que 23,34% estao
contidos na 3" faixa e que o menor percentual com 16,66% encontra-se na 4* faixa. Esses
resultados mostram que empresas gerenciadas por pessoas mais jovens sdo mais adeptas ao
credenciamento junto a Visanet, enquanto os mais velhos rejeitam um pouco o produto.

Tabela 01: Faixa etaria

Descricoes Quantidade Porcentagem
De 21 a 30 anos 11 36,66
De 31 a 40 anos 7 23,34
De 41 a 41 anos 7 23,34
Acima de 50 anos 5 16,66
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 01: Faixa etaria

FAIXA ETARIA

O De 21 a 30 anos
O De 31 a 40 anos
O De 41 a 50 anos

O Acima de 50 anos




52

5.1.2 Questao 2: Quais das administradoras listadas proporcionam uma maior rentabilidade
para sua empresa?

Na tabela 02 e no grafico 02, verifica-se que o maior percentual de rentabilidade para
as empresas ¢ através dos cartdes Hiper com 36,66% da preferéncia, logo apds encontra-se o
cartdo Visa com 33,34% e seguindo o Master com 23,34% e por ultimo o Amex com 6,66%.
Os dados mostram que na regido Nordeste o Hiper ainda ¢ o cartdo que apresenta melhor
desempenho sendo seguido pelos concorrentes Visa e Master.

Tabela 02: Maior rentabilidade

Descricoes Quantidade Porcentagem
Hiper 11 36,66
Master 7 23,34
Visa 10 33,34
Amex 2 6,66
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 02: Maior rentabilidade
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5.1.3 Questdo 3: Qual o grau de importancia para a sua empresa estar credenciada a Visanet?

Na tabela 03 e no grafico 03, na opinido de 50% das empresas o grau de importancia ¢
otimo, ja para 30% o grau de importancia ¢ bom, 13,34% consideram regular e apenas 6,66%
consideram péssimo. Os dados mostram que os postos de combustiveis consideram
importantes estarem trabalhando como uma empresa com a Visanet, visto que 80%
consideram bom e 6timo.

Tabela 03: Grau de importancia

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 15 50,00
Bom 9 30,00
Regular 4 13,34
Péssimo 2 6,66
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grifico 03: Grau de importancia
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5.1.4 Questao 4: Depois da implantacdao do sistema Visanet, como a sua empresa classifica a
alavancagem em suas vendas?

Na tabela 04 e no grafico 04, para 23,34% das empresas pesquisadas a alavancagem
das vendas foi 6tima, para 30% das empresas a alavancagem foi boa e para 36,66% foi regular
e com apenas 10% das empresas consideram péssimo. Em se tratando de alavancagem de
vendas as empresas pesquisadas consideram em sua maioria apenas regular.

Tabela 04: Alavancagem de vendas

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 7 23,34
Bom 9 30,00
Regular 11 36,66
Péssimo 3 10,00
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 04: Alavancagem de vendas
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5.1.5 Questdo 5: Com relagdo ao tempo de implantagdo comecando da afiliacdo até a
instalacdo dos equipamentos, como sua empresa classifica os servigos prestados?

Na tabela 05 e no grafico 05, para 16,66% das empresas o tempo de duragdo ¢ 6timo, ja
na opinido de 13,34% das empresas o tempo de duracdo ¢ bom, enquanto que 36,66%
consideram o tempo regular e 33,34% consideram este tempo péssimo. O tempo de
implantacdo do sistema ainda ¢ muito demorado, em média 25 dias, o que desagrada bastante
os postos de combustiveis pesquisados.

Tabela 05: Tempo de implantacio do sistema

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 5 16,66
Bom 4 13,34
Regular 11 36,66
Péssimo 10 33,34
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 05: Tempo de implantacio do sistema
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5.1.6 Questdo 6: No item manuten¢do de equipamentos com defeito e suporte de materiais,
como a empresa classifica os servigos?

Na tabela 06 e no grafico 06, apenas 6,66% consideram este item 6timo, para 10% a
avaliacdo ¢ boa, e 23,34% consideram regular e com a maioria de 60% consideram os servigos
prestados péssimo. Os problemas com manutencao sio intenso devido a demora dos técnicos
para fazer as manutengdes, isto acarreta prejuizos para a empresa credenciada.

Tabela 06: Manuten¢io de equipamentos

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 2 6,66
Bom 3 10,00
Regular 7 23,34
Péssimo 18 60,00
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 06: Manutencao de equipamentos
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5.1.7 Questdao 7: Como sua empresa avalia os treinamentos oferecidos pela Visanet para o
manuseio de equipamentos e finalizagdo de vendas?

Na tabela 07 e no grafico 07, neste requisito 30% das empresas pesquisadas
constataram um Otimo servigo, 23,34% disseram que os servigos eram bons, para 30% das
empresas pesquisadas os servicos eram regular e apenas 16,66% classificaram os servigos
como péssimo. Os treinamentos deveriam ser intensificados, pois muitos funcionérios ainda
tém davidas sobre alguns procedimentos de rotina.

Tabela 07: Treinamentos oferecidos

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 5 16,66
Bom 7 23,34
Regular 9 30,00
Péssimo 9 30,00
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 07: Treinamentos oferecidos
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5.1.8 Questdo 8: As politicas de seguranga e privacidade fornecidas pela Visanet, sdo
classificadas pela sua empresa de que forma?

Na tabela 08 e no grafico 08, no item seguranca 66,66% das empresas considera os
servigos como de 6tima qualidade, 13,34% consideram os servicos de boa qualidade, seguindo
de 16,66% que consideram regular e apenas uma pequena parcelas de 3,34% consideram
péssimas. Quanto a seguranca a Visanet apresenta um o6timo indice de aprovagdo devido as
analises constante de rotina.

Tabela 08: Seguranca e privacidade oferecida

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 20 66,66
Bom 4 13,34
Regular 5 16,66
Péssimo 1 3,34
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 08: Seguranca e privacidade oferecida
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5.1.9 Questdo 9: Em se tratando de aluguéis de terminais eletronicos fornecidos pela Visanet,
como sua empresa classifica os precos cobrados?

Na tabela 09 e grafico 09, para 10% das empresas consideram Otimo, 20% das
empresas considera bom, 13,34% das empresas classificam com regular o preco cobrado pelo
aluguel dos terminais, enquanto que a grande maioria com 56,66% consideram os abusivos.
Os pregos dos aluguéis dos terminais eletronicos ainda sdo altos o que desagrada bastante as
empresas pesquisadas.

Tabela 09: Aluguéis de terminais eletronicos

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 3 10,00
Bom 6 20,00
Regular 4 13,34
Péssimo 17 56,66
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grifica 09: Alugueis de terminais eletronicos
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5.1.10 Questdo 10: Com relagdo as porcentagens cobradas pela Visanet sobre as vendas
realizadas nos cartdes de crédito e débito, como a sua empresa classifica?

Na tabela 10 e no grafico 10, para apenas 13,34% dos entrevistados as taxas cobrados
sobre as vendas sdao 6timos, 20% das empresas consideram com bom as taxas cobradas, 30%
consideram regular e 36,66% consideram as taxas cobradas com péssimo, ou seja, abusiva. As
porcentagens sdo altas comparadas com indice de outros paises, como a Argentina, Uruguai e
Chile. (Ver anexo I)

Tabela 10: Porcentagem cobrada nas vendas

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 4 13,34
Bom 6 20,00
Regular 9 30,00
Péssimo 11 36,66
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 10: Porcentagem cobrada nas vendas
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5.1.11 Questdo 11: Em se tratando dos prazos para o recebimento de créditos das vendas
efetuadas com cartdo de crédito e débito, como a sua empresa classifica estes prazos?

Na tabela 11 e no grafico 11, 16,66% consideram os prazos Otimos para o0s
recebimentos de créditos, 16,66% consideram estes prazos de forma boa, para 40% das
empresas consideram regular e 26,68% péssimo. Os prazos ndo agradam os postos, pois
segundo eles os prazos oferecidos pelos fornecedores sdo menores do que os prazos dos
recebimentos dos créditos.

Tabela 11: Prazos para recebimento de crédito

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 5 16,66
Bom 5 16,66
Regular 12 40,00
Péssimo 8 26,68
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 11: Prazos para recebimento de crédito
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5.1.12 Questao 12: Como a sua empresa visualiza a marca Visa no mercado brasileiro?

Na tabela 12 e no grafico 12, para 60% das empresas pesquisadas a marca Visa no
Brasil somos 6timas, 23,34% consideram esta marca boa, 13,34% avaliam com regular e com
um percentual muito pequeno de 3,33% péssimo. A marca Visa ¢ consolidada no mundo

inteiro e em Campina Grande também passa credibilidade para as empresas pesquisadas.

Tabela 12: Visualizacao da marca Visa

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 18 60,00
Bom 7 23,34
Regular 4 13,34
Péssimo 1 3,33
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 12: Visualiza¢do da marca Visa
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5.1.13 Questdo 13: Como sua empresa avalia as promogdes e propagandas realizadas pela
Visanet relacionando-as ao aumento de vendas na sua empresa?

Na tabela 13 e no grafico 13, para 43,33% consideram 6tima a relacdo propagandas
versos vendas, para 33,34% estdo relagdo ¢ boa, 13,34% consideram regular, e somente 10%
consideram a relagdo péssima. As promogdes e propagandas surtem efeitos sobre as vendas e

isso agrada bastante os postos de combustiveis.

Tabela 13: Avaliacio das promocoes e propagandas

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 13 43,33
Bom 10 33,34
Regular 4 13,34
Péssimo 3 10,00
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 13: Avaliacdo das promocdes e propagandas
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5.1.14 Questao 14: Como a sua empresa avalia os servigos oferecidos pelo Call Center?

Na tabela 14 e no grafico 14, para 43,33% o atendimento demonstrado pelo Call Center
Visanet foi 6timo, 33,34% classificaram como bom, 13,34% avaliaram com regular ¢ 10%
demonstraram uma péssima avaliagdo sobre o Call Center da Visanet. O Call Center ¢

receptivo e realmente tira duvidas das empresas eliminando assim o desperdicio de tempo e

dinheiro.
Tabela 14: Servicos prestados pelo Call Center
Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 13 43,33
Bom 10 33,34
Regular 4 13,34
Péssimo 3 10,00
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

Grafico 14: Servicos prestados pelo Call Center
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5.1.15 Questdo 15: Os servigos oferecidos via Internet satisfazem a sua empresa de que modo?

Na tabela 15 e no grafico 15, para a maioria com 66,66% dos servigos oferecidos
foram classificados como 6timo, para 23,34% dos servigos foram bons, ja para 10% das
empresas estes servigos foram regular e o péssimo ndo foi citado. Os servicos via Internet

ajudam muito, pois sdo formas rapidas e facies para o controle e movimentagao financeira das

empresas.
Na tabela 15: Servicos oferecidos via Internet

Descricoes Quantidade Porcentagem
Otimo 20 66,66
Bom 7 33,34
Regular 3 10,00
Péssimo 0 0,00
Total 30 100,00

Fonte: Pesquisa de campo realizada na praga de Campina Grande — Abril de 2004

No grafico 15: Servicos oferecidos via Internet
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5.2 Conclusoes e Recomendacgoes

Como resultado das analises da pesquisa realizada junto as empresas do setor de
combustiveis afiliados a Visanet na cidade de Campina Grande, podemos concluir que a maior
parte das empresas pesquisadas aprova no geral os servicos dos colaboradores e da estrutura
disponibilizada pela Visanet as empresas, sendo assim estabelecida uma parceria, onde ambos
sao beneficiados, mais também ¢ importante lembrar que problemas existem e podem ser

solucionados.

A Visanet demonstra ser uma empresa que passa credibilidade para as empresas
pesquisadas, sendo este aspecto considerado muito importante para os clientes pesquisados.
Os precos e taxas cobrados pela Visanet apesar de estarem dentro da média nacional ainda
incomodam muito as empresas, pois segundo estas as margens de lucro do setor de
combustiveis ja sdo bastante reduzidas e com os descontos retirados das vendas esta margem ¢

reduzida ainda mais achatando o lucro geral das empresas.

Os clientes elogiaram bastante o Call Center e servicos via Internet e segundo eles isto

reduz bastante o desperdicio de tempo e de recursos por parte das empresas.

As campanhas de marketing de publicidade surtem efeito nas vendas por isso ¢

importante intensificar ainda mais produzindo assim um intenso crescimento das vendas.

A Visanet deve adotar uma politica que possibilite o cumprimento de prazos com
relacdo a manuten¢do, instalacdo e treinamento de funcionarios, pois devido a terceirizagdo de
alguns servigos, a qualidade tem sido afetada devido a falta de comprometimento das

empresas terceirizadas acarretando assim prejuizos para clientes e para a Visanet.
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APENCIDE I

Questionario:

1.Qual a faixa etédria dos responsaveis pelas empresas do setor de combustiveis de Campina

Grande afiliados a Visanet?

~ A~~~

) De 21 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos

) Acima de 50 anos

2.Qual das administradoras listadas proporcionam uma maior rentabilidade para sua empresa?

(

(
(
(

) Hiper
) Master
) Visa

) Amex

3.Qual o grau de importancia para a sua empresa estd credenciada a Visanet?

(

(
(
(

) Otimo
) Bom
) Regular

) Péssimo

4.Depois da implantagao do sistema Visanet, como a sua empresa classifica a alavancagem em

suas vendas?

(

(
(
(

) Otimo
) Bom
) Regular

) Péssimo
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5.Com relagdo ao tempo de implantagdo da afiliacdo até a instalagdo dos equipamentos, como
sua empresa classifica os servigos prestados?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

6. No item manutencao de equipamentos com defeitos e suporte de matérias, como a empresa
classifica os servigos?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

7. Como sal empresa avalia os treinamentos oferecidos peal Visanet para o manuseio de
equipamentos e finaliza¢do da vendas?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

8. As politicas de seguranca e privacidade fornecida pela Visanet, sdo classificadas pela sua
empresa de que forma?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

9. Em se tratando de alugueis de terminais eletronicos fornecidos pela Visanet, como sua

empresa classifica os pregos cobrados?
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) Otimo
) Bom
) Regular

) Péssimo

10. Com relagdo as porcentagens cobradas pela Visanet em cima das vendas realizadas nos
cartoes de crédito e débito, como a sua empresa classifica?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

11. Em se tratando dos prazos para o recebimento de créditos das vendas efetuadas com cartao
de crédito e débito, como a sua empresa classifica estes prazos?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

12. Como a sua empresa visualiza a marca Visa no mercado brasileiro?
( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

13. Como a sua empresa avalia as promogdes e propagandas realizadas pela Visanet
relacionando-as ao aumento de vendas na sua empresa?

( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo



14. Como a sua empresa avalia os servigos oferecidos pelo Call Center?
( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo

15. Os servigos oferecidos via Internet satisfazem a sua empresa de que modo?
( ) Otimo

( ) Bom
( ) Regular
(

) Péssimo
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Anexo I

Quadro 4: Internacional de Taxas e Prazos para recebimento de créditos

Taxa (%) Prazos (Dias)
Argentina 0,75 2
Chile 0,80 2
Uruguai 0,00 2
Brasil 3,00 30

Fonte: Revista dos combustiveis.
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Anexo I1

Quadro 5: Informagdes Anuais

Valor de

N°. de v N°.de | - . -
. VARIACAO _ |VARIACAO|Transacoes|VARIACAO
Cartoes Transacoes
I +(-) I (Uss)
(Milhoes) (Milhoes)

(Bilhoes)

m 7,9 105,7 5,2
m 7,8 (1,27) 151,6 43,42 5,1 (1,92)
m 8,4 7,69 199,9 31,86 6,3 23,53
m 11,2 33,33 210,3 5,20 10,3 63,49
m 14,3 27,68 319 51,69 21,3 106,80
m 17,2 20,28 437,1 37,02 25,5 19,72
19,3 12,21 516,7 18,21 27,8 9,02
22 13,99 641,2 24,10 32 15,11
23,6 770 41,6

27,95 18,43 1.000,38 29,92 50,36 21,06
m 35,3 26,30 1.027,84 3,0 62,9 24,90
m 41,5 17,56 1.118,82 8,85 72,2 14,79
47,5 14,46 1.285,23 14,87 87,82 21,63

*valores em R$

Fonte: Associa¢ao Brasileira de Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos (ABECS).



