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RESUMO

A Companhia Riograndense de Saneamento tem como finalidade o fornecimento de
dgua tratada e saneamento bdsico a populacdo gatcha. No ano 2008 a CORSAN firmou um
contrato de gestdo com o Governo do Estado, que traduzia a contratualiza¢do dos objetivos para
fins de controle administrativo e operacional estabelecido entre as partes, que dentre outros
temas tratava da implantacio de um servico telefonico para Atendimento do Consumidor.
Formou-se, entdo, uma equipe com responsabilidades para o desenvolvimento do projeto, sob o
comando do Diretor Técnico Eduardo Barbosa Carvalho. Neste contexto, foram criados
diversos cendrios para implantacdo deste novo canal de relacionamento. Em uma das diversas
reunides, perguntava o Diretor Eduardo: “O Call Center sera dentro das dependéncias da
Companhia, para mantermos o controle da qualidade, ou contrataremos uma empresa com
expertise na prestacdo deste servigo de tele-atendimento e ndo nos envolvemos com o negocio
de Call Center propriamente dito?” Dizia ainda: “Este canal de comunicagdo serd um divisor de
aguas para a CORSAN!” Portanto, neste trabalho, além de descrevermos os acontecimentos que
levaram a empresa a este dilema, serdo apresentados os prés e contras de uma decisdo desse
porte, através de uma andlise critica de todos os passos dados pela empresa até a tomada de

decisdo, ou seja, desde a percep¢do do problema até a escolha de alternativa.

Palavras-chave: Processo decisorio, Implantacdo de CRC, Call Center.



1. INTRODUCAO

Cada vez mais as organizagdes véem a necessidade de buscar uma maior aproximagao
com seu mercado consumidor tanto para captacdo de novos clientes, como para retencio e
fidelizacao dos atuais, através de sua satisfacao.

Conforme a natureza da empresa, o segmento em que atua, diferentes modelos no
atendimento ao cliente sdo desenvolvidos e adotados nas organizagdes.

As empresas de saneamento atuam em ambiente regulamentado, de relacionamento de
longo prazo de concessdao dos servicos com os municipios e que demandam volumes de
investimento considerdveis para implantagdo de seus servicos. A Lei Federal 11.445, de 5 de
janeiro de 2007, estabelece diretrizes nacionais para o saneamento bdsico com artigos
especificos sobre a regulacdo, demonstrando que o setor encaminha-se para a realidade existente
nas dreas de energia e telecomunicagdes, onde as agéncias ANEEL e ANATEL definem
requisitos e indicadores de desempenho.

O setor de saneamento brasileiro possui 0 PNQS — Prémio Nacional de Qualidade em
Saneamento, baseado em critérios do PNQ — Prémio Nacional da Qualidade que possui o
critério 3 — clientes, especifico para tratar as questdes do relacionamento com os clientes. O
PGQP — Programa Gaucho de Qualidade e Produtividade também possui critério especifico para
tratar o assunto clientes.

A CORSAN encontrava-se num momento de busca e aproximagdo com os clientes. A
empresa estabeleceu em seu planejamento estratégico, objetivos de aprimorar e reforgcar o
atendimento aos clientes. Somando-se a isso, a Lei 11.445 estabeleceu elevados padrdes de
atendimento ao cliente, o que reforcou a decisdo da CORSAN de aperfeicoar seus processos
internos, enfatizando na satisfacdo de seus clientes.

Para solicitar servicos ou esclarecer dividas o cliente pode acessar o site da empresa
para obter algumas informagdes e realizar pequenos servicos como tirar a segunda via de sua
fatura ou pode dirigir-se ao escritério da CORSAN de sua localidade. O esclarecimento de
duvidas frequentes e a disponibilidade de servigos on-line encontrados na homepage sio
restritos, o que faz com que o cliente procure o escritério para sanar seus questionamentos e

solucionar seus problemas relativos ao abastecimento de 4gua e esgoto na maioria das vezes.



Os escritdrios de atendimento da empresa nem sempre tem profissionais com o grau de
informacio e conhecimento necessarios para resolver ou enderecar o problema, ndo havendo um
padrdo na forma do atendimento.

O cliente carece de canais de relacionamento com a empresa onde possam acessar 0s
servicos, manifestar suas dividas, reclamagdes, sugestdes, obter informacdes e terem seus
questionamentos e problemas atendidos da forma mais eficaz possivel.

O presente trabalho tem como objetivo a vinculagdo do conhecimento técnico com a
experiéncia préitica empresarial, tendo em vista qualificar o processo de atendimento ao cliente
da CORSAN - Companhia Riograndense de Saneamento, implantando a Central de

Relacionamento CORSAN — CRC, através do Call Center.

2. APRESENTACAO DA EMPRESA

A CORSAN - Companhia Riograndense de Saneamento — em 28 de margo de 1966 foi
constituida uma empresa publica de direito privado, responsédvel pela prestacdo de servigos de
saneamento bdsico com abrangéncia no Estado do Rio Grande do Sul.

A CORSAN oferece servicos de abastecimento de dgua tratada, coleta e tratamento de
efluentes liquidos, além de promover campanhas de protecdo ao meio ambiente, através da
realizacdo de programas ambientais no dmbito estadual.

O servico de abastecimento de dgua € prestado através de Contratos de Programa com
349 municipios gadchos, atendendo 99% da populagdo urbana destes municipios, através de
1.847.677 ramais ligados a rede de distribui¢do da Companhia.

A populagio atendida por estes servigos representa 60% da populacio gaicha que dispde
de dgua potdvel, tendo em vista que a CORSAN ndo atende sete grandes centros urbanos do
Estado, que sdo: Porto Alegre, Caxias do Sul, Pelotas, Novo Hamburgo, Sdo Leopoldo, Bagé e
Livramento.

A coleta e tratamento de esgotos sanitdrios atingem 13% da populagdo atendida pelos
Contratos de Programa, indice este que se pretende elevar para 30%, através do Programa de

Aceleracdo do Crescimento -PAC. A rede cloacal da CORSAN registra 133.704 ligagdes.



O saneamento, além de condi¢do bdsica para a saude publica, constitui-se em fator de
desenvolvimento econdmico e de inclusdo social da populacio. A CORSAN abastece
atualmente a mais de 7 milhdes de gaichos, o que corresponde a dois ter¢os da populagdo do
Estado, e trabalha para a universaliza¢do do acesso a dgua tratada, proporcionando perspectivas
para uma melhor qualidade de vida as geracdes futuras.

Sdo atribuigdes da Companhia: a captacdo, operacdo, manutencdo e exploracdo dos
sistemas de abastecimento de dgua, e de coleta e tratamento de esgotos sanitdrios no Estado; a
conservacao, protecdo e fiscalizacdo das bacias hidrogréficas utilizadas ou reservadas para fins
de abastecimento de dgua; o controle da polui¢do das dguas, do meio ambiente e do tratamento

de residuos solidos.

2.1 Historico

Os primeiros sistemas publicos de abastecimento de dgua do Rio Grande do Sul
surgiram na segunda metade do século XIX. E a fase precursora do saneamento, iniciada em
Porto Alegre (1864), Rio Grande (1877) e Pelotas (1913). A figura 1 mostra uma estacdo de
tratamento do comego do século XX. A nova etapa foi marcada com a entrada do Estado no
equacionamento dos problemas sanitdrios por meio da criacdo, em 1917, da Comissdo de
Saneamento vinculada a Secretaria das Obras Publicas. A sua finalidade era orientar, coordenar
e fiscalizar a implantacdo de sistemas de dgua e esgotos pelos municipios.

Em 1936, a antiga Comissdo de Saneamento foi transformada em Diretoria de
Saneamento e Urbanismo da Secretaria das Obras Publicas. Pela primeira vez, as prefeituras,
através de convénios, concediam ao 6rgdo estadual a responsabilidade direta pela ampliacao dos
sistemas existentes ou a implantacio do servico. Como conseqiiéncia, teve inicio o
planejamento do saneamento em nivel estadual com a determinag@o de prioridades, resolvendo,
muitos problemas criticos de falta de dgua.

O desenvolvimento do Estado e o crescimento das cidades, com o conseqiiente aumento
da demanda por saneamento, levaram o Governo do Estado a optar pela criacdo de uma empresa
estatal para essa drea. J4 eram entdo 232 municipios, dos quais 103 tinham servigos de

saneamento.



Figura 01 — Estag@o de Tratamento

Fonte: CORSAN (2009)

A Companhia Riograndense de Saneamento foi criada em 21 de dezembro de 1965 e
oficialmente instalada em 28 de marco de 1966.

De acordo com informagdes da publicacdo holandesa Source Bulletim, atualmente 1,4
bilhdo de pessoas no mundo ndo tém acesso a dgua limpa, e a cada oito segundos morre uma
crianga por uma doenga relativa a qualidade da dgua. Neste cendrio, os gatchos estdo em
situacdo privilegiada.

Dois ter¢os da populacdo recebem dgua tratada, e a CORSAN estd trabalhando para que
a universalizagdo desse acesso seja cada vez maior, proporcionando perspectivas para uma

melhor qualidade de vida as futuras geragdes.

2.2 Missao, Principios e Valores da CORSAN
A Empresa tem como Missdo:

Prover o saneamento ambiental, com prego justo e exceléncia nos servi¢os, cumprindo o papel
social da companhia.

Seus Principios sdo:
a) Legalidade.
b) Moralidade.
¢) Impessoalidade.
d) Publicidade.
e) Eficiéncia.
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Os Valores:
a) Respeito e valorizag@o das pessoas.
b) Etica e competéncia profissional.
¢) Comprometimento e trabalho em equipe.

Buscando cumprir sua Missao, seus Principios e Valores, a Companhia Riograndense de
Saneamento trabalha para levar dgua tratada e esgotamento sanitdrio a mais de sete milhdes de
gadchos, buscando a profissionalizacio e a qualificagdo de seu quadro funcional, a
modernizacdo das técnicas de gestio e o seu crescente envolvimento nas questdes de

responsabilidade social.

Tem como produtos e/ou servigos:

a) Tratamento de efluentes liquidos.
b) Tratamento e abastecimento de dgua.
¢) Coleta e tratamento de esgoto sanitdrio.

3. SITUACAO PROBLEMA

A partir dos anos 90, tutelados pela Lei 8.078/90, o Cdédigo de Defesa do Consumidor
trouxe a tona as questoes relativas ao bom atendimento ao consumidor, deixando de ser apenas
um beneficio mercadolégico, e passando a ser um direito assegurado por lei. Contudo, o que
efetivamente motivou as grandes mudancas no setor foi a nova consciéncia de cidadania dos
consumidores, que passaram a exigir mais seus direitos, exercendo fungdo transformadora e
levando as empresas a reverem seus conceitos e praticas no atendimento deste publico.

Motivada por este e outros desafios, a CORSAN entendeu que nos momentos da verdade
— todas as vezes que um consumidor entrava em contato com a empresa para as mais diferentes
necessidades, era criada a percep¢do do consumidor em relacdo a capacidade da organizagdo em
responder as estas demandas. Por esta razdo a CORSAN, alinhada ao pensamento do Governo,
queria ampliar a forma de prestacdo de servigo, estabelecendo um novo canal de atendimento

junto ao publico consumidor por meio da implantagdo de um Call Center.
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A partir deste momento, a CORSAN vem desenvolvendo diferentes acdes voltadas a
criacdo de um Call Center, que permita instrumentalizar as diferentes dreas da organizacdo com
o objetivo de:

» zelar pelo fiel cumprimento dos contratos;
* permitir o amplo acesso as informagdes sobre a prestacao dos servicos publicos;

* cumprir e fiscalizar a qualidade dos servigos.

O modelo de atendimento deve se dar de maneira evolutiva, possibilitando assim a
organizacio adequar suas estruturas de apoio — processos, sistemas e pessoas — a nova forma de
relacionamento advinda com o uso deste novo canal.

Para o cumprimento do contrato de gestdo, no que se refere a disponibilizacdo dos
servigcos por este canal, considerando a capacidade da CORSAN em adequar suas estruturas de
apoio, temos os seguintes cendrios de implantagao:

Com relagdo a oferta:

1. Disponibiliza¢do de informagdes e ouvidoria;

2. Disponibilizacdo de servicos essenciais, informagdes e ouvidoria sem a
integracdo, mas apoiados pelos sistemas corporativos;

3. Disponibilizagdo de servigos essenciais, informacdes e ouvidoria, com a

integracdo com os sistemas corporativos.
4. EVOLUCAO DOS FATOS

Entre os anos de 1995 e 2005, a Empresa praticamente afastou-se dos clientes, na época,
chamados de usudrios. Visando a reducdo de custos, a Empresa terceirizou os servigos de
medi¢do de dgua e de entrega das contas nas residéncias.

Em meados dos anos 2000, o entdo Presidente da Companhia Dieter Warchow,
salientava a importancia na melhoria do atendimento. Dizia: “Temos de melhorar o
atendimento!” e repetia essa frase em diversas ocasides. Para resgatar a relacdo com o cliente
era necessario implementar alguns projetos para dar suporte tecnoldgico ao objetivo, com foco

na futura implantacio do Call Center.

12



Em setembro de 2005 foi consolidado e implantado no Estado o novo Sistema Comercial
Integrado — SCI dando suporte comercial a toda empresa.

Em 2008 foram adquiridos coletores de dados (datapron) e contratados novos
concursados com cargo de Agente Comercial Externo — ASO, para novamente resgatar a relacao
com o cliente, fazendo a medicdo da dgua e entregando a conta no mesmo instante, visitando-os
pelo menos uma vez ao més, orientando-os conforme as necessidades de cada um.

No ano de 2008 a CORSAN firmou junto a Secretaria de Habitacdo, Saneamento e
Desenvolvimento Urbano do Estado do Rio Grande do Sul um contrato de gestdo, que dentre
diversos acordos, seria agregar a qualidade de seus servicos, desenvolvendo um projeto para
implantacdo da Central de Relacionamento da CORSAN através da criacdo do Call Center,
buscando canais de aproximacgdo e otimizacdo dos processos de atendimento ao cliente, para
atender a populacido de forma direta e criando um banco de dados atualizado constantemente,
dando um perfil dos clientes no Estado do Rio Grande do Sul, e de cada uma das 6 regides
atendidas pela CORSAN.

Em meados de 2009, reuniram-se o Gerente do Projeto, a Equipe Técnica do Projeto em
conjunto com membros do Comité de Direcionamento e decidiram criar um ambiente de
relacionamento (virtual, presencial, telefone e via correio) que permitisse aos clientes da
CORSAN, encaminhar suas necessidades, reclamacdes e também propor solugdes aos
problemas de seu bairro ou cidade, além disso, este canal deveria possibilitar a CORSAN, agir
ativamente junto a sua clientela para propagar informacdes de obras realizadas, campanhas (ex.
economia de dgua) e avisos de utilidade publica (manutengdo). E importante ressaltar que, do
momento da percep¢do do problema a iniciativa de busca de alternativas para tentar soluciona-
lo, a empresa levou aproximadamente 8 anos.

A CORSAN, apé6s a definicdo de implantar o Call Center através da equipe envolvida
com o projeto, encontrou-se no seguinte dilema: O Call Center serd operado pela Empresa ou
serd terceirizado? Para tomar uma decisdo, seria necessdrio uma avaliacdo criteriosa das

solucdes. Foram entdo elaborados os cendrios A, B e C.
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4.1 Cenario A — Soluc¢ao Interna

Neste cendrio o Call Center iria operar nas dependéncias da Corsan, sendo contratado o
servico de atendimento e a manutencdo seria de responsabilidade da Corsan. Para estruturar e
operar o Call Center, a Corsan deveria: desenvolver o projeto e layout, a acessibilidade (redes
elétrica, logica e telefonia), mobilidrio (conforme a NR-17 - Norma que regulamenta as
empresas que prestam servicos de Call Center), adquirir equipamentos (microcomputadores,
impressoras e telefones). Isto implicaria em realizar uma licitagcdo Unica para os seguintes
servicos e ou equipamentos: servicos de atendimento, contratacio da Solucdo Telecom e do
Canal 0800.

Foram identificadas as vantagens e desvantagens deste cendrio:

Vantagens:

- Agrupamento de todos os processos, otimizando o tempo do processo licitatdrio;
- Garantia de que todas as necessidades serdo contempladas concomitantemente;

- Facilidade no gerenciamento pelo fato de possuir um tnico contrato/fornecedor;
Desvantagens:

- Limita¢do do nimero de participantes na licitagdo;

- Complexidade na montagem do edital;

- Possivel aumento no custo final.

4.2  Cenario B - Solucao Externa

No Cendério B, a operacdo seria realizada na empresa contratada, mas o canal 0800 seria
provido pela Corsan. Toda a infra-estrutura necessdria seria provida pela empresa contratada.
Seria necessdria a elaboracdo de dois editais para licitacdo, um para a contratacao do servigo de

Call Center e outro para o Canal 0800. A manutenc¢do seria provida pela empresa contratada.
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Este cendrio também apresentava vantagens e desvantagens, que foram identificadas a seguir.
Vantagens:

- Maior numero de participantes na licitagdo;

- Menor complexidade na montagem dos editais;

- Possivel redu¢do no custo final.

- Empresas com maior qualificacdo.

Desvantagens:
- Demora nos processos licitatorios;
- Dificuldades na gestdo dos contratos;

- O insucesso de uma das licitagdes pode comprometer o andamento de todo o projeto.

4.3  Cenario C - Solucio Mista
No Cenirio C a operagdo seria nas dependéncias da Corsan e o servigo de atendimento
contratado, sendo que a manuten¢do técnica seria de responsabilidade da contratada.

Foram analisadas as vantagens e desvantagens deste cendrio.
Vantagens:
- Monitoria da qualidade do atendimento;
- Agilidade nos processos e na entrega ao cliente;
- Proximidade as dreas técnicas da CORSAN.
Desvantagens:
- Os funciondrios da empresa contratada prestarem os servi¢os nas dependéncias da CORSAN.
- Equipamentos serdo adquiridos especificamente para o contrato da CORSAN, porém nao

ficardao sob o nosso dominio.
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4.4 Avaliacao dos Cenarios

Para avaliacdo dos Cendrios foi desenvolvida uma Ficha Técnica padrido, onde foram
definidos os principais VALORES téticos/operacionais, que a partir de entdo serdo chamados de
CRITERIOS, a serem considerados. Para cada critério foram atribuidos PESOS de 01 a 05, em
relacdo aos possiveis impactos e probabilidades de riscos, no sentido de mensurar um indice,

evitando um direcionamento tendencioso.

PROJETO CENTRAL DE RELACIONAMENTOS CORSAN

FOLHA DE CALCULO

CORSAN

LISTA DE CRITERIOS lpeso [noTa |escore| [mAxivo

TATICOS/OPERACIONAIS

Cumprimento do cronograma
zarantia da contingéncia
Apropriacdo do capital intelectual

Custo financeiro

Cualidade do atendimento

Gestdo dos contratos

Garantia de eficdcia dos editais

Facilidade de comunicacdo (tel. Fibra/procergs)

Escalabilidade no atendimento &s demandas

Velocidade de Resposta do Sistema

Operacio junto as Areas Técnicas

indice Tatico e Operacional (0 até 1) D| D| | 0

Figura 02 — Folha de Calculo
Fonte: CORSAN (2009)
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5. REFERENCIAL TEORICO

Por meio da andlise da literatura publicada obtém-se a fundamentagdo tedrica e a
estruturagdo conceitual que dard sustentacdo ao desenvolvimento do quadro tedrico para tratar o

tema e o problema de pesquisa centrada no processo de atendimentos aos clientes.

5.1 Servico de Atendimento ao Cliente

As empresas estdo inseridas em “um ambiente de marketing constituido por agentes e
forcas que estdo fora do controle de marketing, que afetam a habilidade da administracdo da
empresa em desenvolver e manter transacdes bem sucedidas com seus consumidores-alvo”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 37)

O ambiente de marketing é constituido por:

a) Microambiente: composto por for¢as proximas que afetam a prestacdo de servigos de
seus clientes.

b) Macroambiente: composto por forcas sociais que afetam o microambiente das
organizacdes como um todo, de natureza demogréfica, econdmica, fisica, tecnoldgica, politica e

cultural.

—> Empresa —» | Intermediarios

Fornecedores de mercado —> Clientes
—» | Concorrente | —»

Publico

Figura 03 — Principais atores do microambiente da empresa Folha de Célculo

Fonte: Kotler; Armstrong (1993, p. 37)
Em relacdo aos atores do microambiente, o publico é “qualquer grupo que tenha

interesse real ou potencial ou que cause impacto na capacidade da empresa de alcangar seus

objetivos”, e constitui-se dos tipos: financeiro, imprensa, governo, 6rgdos de defesa do
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consumidor, comunidade local, publico em geral, publico interno. (KOTLER; ARMSTRONG,
1993, p. 39)

Pela importancia a categoria cliente € tratada em item especifico, na seqii€ncia.

5.1.1 Cliente

A palavra cliente significa “aquele que compra; fregués” (FERREIRA, 1993, p. 125), e
consumidor “aquele que compra para gastar em uso proprio”. (FERREIRA, 1993, p. 142).
Segundo Kotler e Armstrong (1993) as empresas devem estudar seus clientes em detalhes, e

operam em diferentes tipos de mercados:

a) Consumidores: individuos que compram para consumo pessoal.

b) Industriais: organizagdes que compram para uso em seu processo produtivo.

c¢) Revendedores: organiza¢des que compram para revendé-los com lucro.

d) Governamentais: 6rgdos governamentais que compram bens e servigos para prestar
servigos publicos.

e) Internacionais: compradores estrangeiros.

Numa venda direta, o objetivo principal do marketing € o de fechar negdcio, porém no
longo prazo, devem ser orientados pelo principio de constru¢cdo do relacionamento. A
construcdo do relacionamento pode ser direcionada para clientes-chaves. (KOTLER;

ARMSTRONG, 1993)

5.2 Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento refere-se ao trabalho de marketing voltado para o
relacionamento com clientes e fornecedores.

Giangrande e Figueiredo (1997, p. 85) afirmam que “o marketing de relacionamento
nada mais € do que um novo enfoque dado ao marketing tradicional, acrescido de func¢des até
entdo relativas a outras dreas da organizacao”.

Para McKenna (2002, p. 19), “o marketing assim como o conhecemos estd
desaparecendo. Hoje os softwares estdo assumindo o papel de escutar e responder aos clientes".
Isso decorre “da simples razdo que suas funcdes estdo sendo automatizadas e assumidas pela

forca misteriosa e oculta dos computadores, softwares e redes”.
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De acordo com McKeena (1991), marketing de relacionamento ou pds-marketing
significa construir e sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de clientes. E a integracio
dos clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de processos industriais e de
vendas. De maneira geral, consiste em uma estratégia de negdcios que visa construir pro-
ativamente relacionamentos duradouros entre a organizagdo e seus clientes, contribuindo para o
aumento do desempenho desta e para resultados sustentaveis.

A maioria dos programas de mensuracdo de satisfacdo, além de apontar niveis de
satisfacdo, fornece conhecimento a respeito das expectativas dos clientes. Tais programas
auxiliam a empresa na priorizacdo de tais expectativas e mudancas que essas possam sofrer,
além de permitirem que se conheca o valor das necessidades existentes (VAVRA, 1993, p.165).
A internet assume um papel relevante no marketing relacional, devido a interatividade que
proporciona entre o consumidor e a empresa, permitindo um conhecimento mais detalhado dos
gostos dos clientes. O envio de mails / newsletters tem aumentado significativamente, tendo em
vista 0s acessos a internet que crescem numa velocidade estrondosa. Com o desenvolvimento
das tecnologias de informacdo a grande maioria dos consumidores passou a estar mais
informada e passaram a ser mais exigentes. Os consumidores optam pela qualidade em
detrimento da sua fidelidade a uma empresa ou marca, e € neste contexto que o marketing

relacional € visto como uma estratégia importante a ser considerada.

5.3 Ferramenta de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente
Customer Relationship Management ou Gerenciamento do Relacionamento ¢&
basicamente a junc@o do Marketing e a Tecnologia da informagdo, com o objetivo de prover
meios eficazes e produtivos de atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real,
transformando estes dados em informacdes que quando filtradas e analisadas pela organizacao,
permitem que o cliente seja “identificado” e cuidado por todos os envolvidos no processo de
atendimento pessoal.
E basicamente manter uma relacio com o cliente pensando no longo prazo, em contraste
ao relacionamento de curto prazo que se fazia até algum tempo atrds. Sdo atividades que
objetivam criar, desenvolver e manter relacdes com o cliente, fazendo com que ele seja fiel

como consumidor. O caso ndo seria apenas adquirir clientes, mas manté-los também. O
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Marketing de relacionamento deve ser responsabilidade de todos dentro da empresa, e ndo sé
daqueles que tém contato direto com o cliente.

O treinamento de cada departamento é muito importante para o sucesso do CRM. A
melhora da qualidade do atendimento € perceptivel quando o treinamento e o uso adequado das
informagdes que as pessoas envolvidas obtém, estdo corretas, fazendo com que lucratividade da
empresa aumente consideravelmente. As informacgdes geradas pelo sistema deverdo ser filtradas
e analisadas sistematicamente pela empresa, elas podem conter vdrias informacdes que
implicardo no desempenho e na tomada de decisdo na organizagao.

Cardoso em seu livro Estratégia Digital, aborda a sistemética da revolucao da internet na
vida das pessoas e dos negdcios, ou seja, através da utilizagdo da web e sua vasta praticidade.

Neste contexto € oportuno ressaltarmos a ferramenta CRM como um desafio a ser
entendido de como obter lucratividade ao longo prazo, visto que o cliente pode acessar somente
uma unica vez o site e nio utiliza-lo mais, como se garante a efetividade deste relacionamento?

Segundo Cardoso os projetos de CRM implantados em sites, tomam como base
informacdes cedidas pelos proprios usudrios e, € a partir destas que se inicia o processo de
identificagdo, diferenciacdo, interagdo e customizacdo, fatores que representam o inicio de todo
processo de relacionamento, que tem por objetivo maior a retencao deste cliente.

Cardoso, cita duas maneiras para o aprisionamento de clientes “penetrar e manter”’, onde
penetrar: associa-se a uma estrutura solida para manter seu produto, processo de convencimento
do cliente, acreditacdo, exemplificado aqui por facilidades de acesso, navegacdo; manter:
relaciona-se ao pés-venda, uma empresa deve planejar seus precos, para que ndo se torne refém
do mercado, seja diferenciada e competitiva.

As empresas que ndo buscarem adaptacdo no modelo de CRM passardo por dificuldades
para manter seus clientes. Basta verificar que quando um cliente € bem atendido ele desperta
para o que de bom este novo fornecedor pode lhe oferecer. As empresas precisam se modernizar
e ampliar sua visdo de atendimento. Mobilizar os esfor¢os conjuntos, em equipe, e utilizar os
meios de comunicacdo eficazes sao os primordios para que se obtenha reconhecimento imediato
do cliente. E importante esclarecer que a empresa deve estar preparada para atender da forma
que o cliente merega ser atendido.

Uma das licdes mais importantes € a mudanca de foco das empresas, que vem
transformando sua relagdo com seus clientes.
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Ao longo do tempo, o foco se restringia no produto, com o passar dos anos, passou a ser o
cliente, hoje o foco € do cliente. Isso significa que as empresas devem ter um conhecimento tal
de seu publico a ponto de toda a corporagdo conseguir enxergar o produto/servico da mesma
forma que seus clientes. Conseguir entender a sua mente, analisar suas percepcdes € por fim
determinar estratégias que permitam atender da melhor forma suas necessidades.

A constante renovagdo da empresa de saneamento nestes ultimos 40 anos mostrou a
necessidade de fortalecer o relacionamento com os usudrios, hd poucos anos atrds, passou a ser
chamado de clientes de seus servicos, ressaltando sempre a importancia do produto na atual
conjuntura do planeta.

A experiéncia com os sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente permite o
conhecimento de informacdes em tempo real, possibilitando um controle corporativo efetivo,
proporcionando a melhoria do sistema global da empresa no atendimento das demandas da
clientela.

Antes de qualquer tomada de decisdo os profissionais da drea de marketing devem estudar
o comportamento do mercado e de seus clientes finais, ao realizar este estudo as empresas
devem ter bem claro os fatores de influéncia cultural e social, 0 que impacta na vida destes
consumidores potenciais.

Muito além da ferramenta tecnoldgica voltada ao relacionamento com o mercado, o CRM
deve ser visto como uma solucdo estratégica voltada a constru¢do de pontes de comunicacio
com o mercado/cliente, estreitando vinculos, aportando informacdes e satisfazendo as
necessidades desde a origem do relacionamento até o pds-venda.

Uma estratégia de construgdo de cliente a cliente, de feedback sobre os produtos e servigos
oferecidos pela empresa, esta ndo tem aplicabilidade tdo somente para os clientes externos, mas
também para os internos, estes tem de acreditar naquilo que fazem, pois se ndo tiverem
seguranca e confiangca no que produzem, como irdo oferecer seu produto/servico ao mercado?
Como impressionar e ser realmente um diferencial? Afinal, a Ginica vantagem competitiva real é

o conhecimento que voc€ e sua empresa possuem de seu cliente.

5.4 Instalacao de Call Center
Em 2000 o conceito de telemarketing evoluiu para o modelo de Call Center, integrando a

informdtica. Em meados da década surgem os Contact Centers que amplia a abrangéncia dos
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servicos prestados, incorporam novas tecnologias e alterando a maneira com que as empresas
passam a se relacionar com seus clientes.

Hoje o uso de sistemas automatizados de atendimento e chamada, email, mensagem de
texto por celular (SMS), comunicagdo online (chat), correio e telegramas, ampliam as maneiras

com que o relacionamento se da e permite uma maior eficicia no alcance de suas agdes.

a1y 0

Telefone Fax Pessoal Internet E-mail
—~
INTEGRACAO DOS CANAIS

Figura 2: Canais de Relacionamento
Fonte: Adaptado de Sakamoto (2001).

A crescente necessidade de relacionar-se de forma eficiente com seus Clientes levou as
empresas a criacdo de um servi¢o que permite a sua orientagdo e captacdo pelo telefone: O Call
Center. Este segmento corporativo tem se tornado cada vez mais competitivo e sé sobrevivem
as empresas que conseguem, com operacdes enxutas, obter bons resultados. Neste cendrio, as
disciplinas das filas, quando bem administradas, sao fortes aliadas da drea de planejamento e
controle da producao dos Call Centers, que tem como meta atingir os resultados esperados com
recursos, muitas vezes, escassos, tornando esta drea cada vez mais importante nestas empresas.

Dentre as vérias estratégias com foco no atendimento as necessidades dos Clientes, sem
duvida, algumas das mais importantes sdo as voltadas para o gerenciamento eficaz da
performance do Call Center, onde, com recursos finitos (atendentes), consegue-se maximizar os
resultados de performance (tempo de espera em fila, nivel de servico observado, etc...) e,
conseqiientemente, aumentar a satisfacao dos Clientes.

Em todo Call Center se observa que a diminuicao da fila de espera sempre € um objetivo
almejado e, para tanto, comumente, sdo utilizadas apenas a previsdo de demanda com posterior
contratagdo/realocagdo de mao-de-obra para atendé-la. Este gerenciamento de Demanda e
Capacidade de atendimento do Call Center € feito pela drea de Planejamento e Trafego. Porém,
apesar da constante necessidade de aumento de mao-de-obra em conseqiiéncia do aumento da
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demanda que, normalmente, € gerada pelo aumento da quantidade de usudrios das companbhias,
os custos associados a este aumento nem sempre sdo aprovados, pois 0s recursos muitas vezes
ndo sdo previstos em or¢amento na sua totalidade. Por este motivo, torna-se freqiiente a situagao
de subdimensionamento de recursos frente a demanda recebida pelo Call Center, aumentando o

grau de dificuldade da atividade de gerenciamento da performance pela drea de Planejamento.

5.5 Dimensionamento de Call Center

Analisando-se superficialmente, a atividade de projetar um Call Center parece ser muito
simples: Desde que se conheca a demanda de ligagdes, deve-se calcular o nimero de atendentes
que seriam suficientes para atender a tal demanda de modo que nao haja fila. Ao ampliar-se a
andlise do projeto de uma central de modo a considerar os seus custos, conclui-se que esse
ponto de vista € ingénuo, pois, no ambiente corporativo, os recursos sdo limitados e a
conseqiiéncia deste tipo de dimensionamento seria uma capacidade de atendimento superior a
demanda oferecida em todos os hordrios, o que implicaria em recursos gastos
desnecessariamente. De acordo com Moreira (1998), operar com uma capacidade acima ou
abaixo das necessidades aumenta inutilmente os custos operacionais. A situacdo de
superdimensionamento normalmente gera um grande desconforto, pois, diferentemente das
areas de vendas, o ganho obtido com um Call Center € dificil de ser medido e o retorno
financeiro desta drea nem sempre € mensurado. Dessa forma, por ser visto, basicamente, como
uma fonte de despesas e ndo de receita, € de interesse das empresas manter este servico sob um
forte controle de custos, o que cria a necessidade de que essas operagdes atinjam os resultados
esperados de Satisfagdo dos Clientes e Qualidade no atendimento com estruturas otimizadas.
Além disso, conforme ja foi observado, deve-se atentar para os fatores imprevisiveis que podem
provocar um pico inesperado de demanda a ponto de ultrapassar a capacidade de atendimento
projetada da central, estabelecendo-se a situacdo de fila. Na prética, no dimensionamento de um
Call Center se faz necessario achar um nimero de atendentes tal de modo a garantir que a
probabilidade de haver um excesso de demanda com conseqiiente fila ndo seja maior do que um
valor considerado razodvel.

O matemadtico dinarmaqués A. K. Erlang, responsdvel pelos primeiros estudos tedricos,

das redes telefonicas, feitos no inicio do século XX, descobriu que as chamadas recebidas por

23



um grupo de troncos em um Call Center, poderiam ser aproximadas por uma distribui¢do de
probabilidade de Poisson onde devem ser consideradas as seguintes varidveis:

* Numero de atendentes a que devem estar a disposi¢ao dos usudrios do Call Center;

* A demanda da central d, que € o tempo relativo ao total de ligacOes atendidas na
central. Para seu cdlculo se considera o somatério dos tempos de ocupacdo das chamadas
recebidas pela central em uma hora. A sua unidade de medida € o Erlang;

* Probabilidade de ocorréncia de fila na central ¢, que reflete as chances de uma ligacao,
ao chegar na central, ndo ser atendida de imediato por ndo haver atendentes livres;

Numero de atendentes = a

Demanda na central = d

Probabilidade de fila = ¢

Tabela 1 — Varidveis para cilculo da quantidade atendentes

Dessa forma, Erlang chegou a uma férmula para célculo da probabilidade de fila em um

Call Center, chamada de formula B de Erlang:

iﬂ
cla.d)= - al ; .
1+£+d—+d— +d—
21 3 al

Figura 04 — Férmula para célculo da probabilidade de fila em um Call Center

Conclui-se, entdo, que, para o dimensionamento simples de um Call Center, € necessario
expressar o nimero a de atendentes em termos da demanda d a ser atendida e da Probabilidade
de filas ¢ a qual se estd disposto a aceitar. Assim o problema bdsico da telefonia é achar a
funcdoa(c,d).

Porém, como a varidvel a ser calculada € o nimero de atendentes a e ndo a probabilidade
de fila ¢ que, normalmente, € escolhida, conclui-se que a férmula B de Erlang ndo possibilita o

calculo direto do valor de a, a ndo ser que ela seja tratada como uma equacgao na incégnita a ou
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seja utilizada uma tabela de valores de a para uma grande quantidade de possibilidades de d e ¢,
com posterior uso de interpolagdo matematica.

O resultado obtido ao se utilizar a férmula B de Erlang para dimensionar um Call
Center, por si s, ndo garante o tempo de espera a que serd submetida uma certa quantidade de
Clientes enquanto em fila. Por isso, além da probabilidade de haver filas, deve-se levar em
consideragdo o tempo médio de espera a que o Cliente serd submetido nessa fila ou o Nivel de
Servigo desejado, que € o percentual de ligagdes atendidas dentro de um determinado tempo, em
relacdo ao total de ligacOes recebidas (usualmente € considerado um tempo de 20 segundos
como aceitdvel). Devido a impossibilidade de ser usada para esta situacdo, a partir da formula B

de Erlang, foi desenvolvida a férmula C de Erlang:

AWT

—{a—d)—

NS (%) =1—e(a.d)e A

Figura 05 — Férmula para célculo do nivel de servigo

Onde:

* NS(%) € o nivel de servigo percentual;

* c(a,d) € a probabilidade de que haja fila no Call Center;

* a é a quantidade de atendentes;

* d é a demanda oferecida em Erlangs;

* AWT € o tempo de espera aceitavel;

* B é o tempo médio de duracdo das ligacdes.

Com a férmula C de Erlang, pode-se estimar o nivel de servico dada a demanda e a
quantidade de atendentes. Convém lembrar que, analogamente a formula B de Erlang, o
objetivo real em um dimensionamento de Call Center é determinar a quantidade de atendentes

necessarios baseando-se na demanda oferecida e no nivel de servigo desejado.

5.6 Componentes de um Call Center

Para um melhor entendimento do processo de priorizacdo de filas em um Call Center,
faz-se necessdrio o conhecimento das fungdes de alguns componentes da central:

- URA ¢ uma interface entre o sistema telefénico e o banco de dados do Call Center. E

um dispositivo composto por canais de conversacdo, que, apds ser acessado pelo Cliente
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disponibiliza informacdes de acordo com as opcdes escolhidas, configurando o "Auto-
Atendimento". Neste dispositivo existem opc¢des com contetdos explicativos e opcdes de saida
para que o Cliente possa falar com o atendimento pessoal. Para o desenvolvimento do modelo
de filas priorizadas, cada opc¢do de saida deve estar associada a um VDN e cada VDN deve estar
associado a apenas uma opg¢ao de saida.

- O VDN (do inglés Vector Directory Number)é um ramal virtual (ndo-fisico) utilizado
para o roteamento das chamadas. Toda chamada se associa um VDN que, por sua vez, estd
sempre associado a um vetor.

- O Vetor é o ambiente onde, efetivamente, sdo escritas as regras de roteamento as quais
as chamadas devem ser submetidas. Associar um VDN a um determinado vetor faz com que
todas as ligagdes deste VDN sigam a regra de roteamento presente no vetor (regra também
chamada de vetorizagao).

- O Skill é o grupo de atendimento ao qual o atendente estd conectado. E para estes
grupos que as chamadas sdo roteadas e, neles, ficam enfileiradas para posterior atendimento.

Para ilustrar o funcionamento de um Call Center, a seguir, ¢ mostrado o macro-fluxo do

processo de tratamento de uma ligacdo feita por um Cliente para um Call Center.
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Figura 06 — Processo simplificado de tratamento de uma ligacdo no Call Center

Fonte: CORSAN (2009)
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Conclui-se que as disciplinas das filas, quando bem administradas, podem trazer
redugdes significativas nos tempos de espera dos Clientes que por elas passam.

Foi observado, ainda, que a regra utilizada na fila inteligente para priorizar o
atendimento das ligacdes curtas, traz ganhos imediatos para a operacdo, tornando o processo
estavel através do aumento da estabilidade dos indicadores aos picos de demanda.

Para que a satisfacdo dos Clientes enquanto nas filas de espera seja garantida, faz-se
necessdrio criar um caminho extra de modo que, depois de um determinado tempo, seja
aumentada a prioridade das ligacdes que esperam had mais tempo em fila.

Recomenda-se criar uma légica para o inicio do processo de priorizagdo de modo que
este sO funcione enquanto a fila estiver em um tamanho tal que o justifique (tempo de espera da
ligacdo mais lenta superior a 20s). Caso contrdrio, a disciplina da Fila Inteligente migra
automaticamente para uma disciplina de fila simples (FIFO), recomenda-se, ainda, que sejam

incluidos avisos sobre o tempo médio que o Cliente deve esperar em fila.
6. QUESTOES PARA O DEBATE

Com base nas informagdes fornecidas, sugere-se a formagao de grupos para a discussao
das seguintes questdes:
- Analisando os cendrios A, B e C sem a utilizag@o da ficha de avaliacdo, qual o que vocé
considera mais adequado para ser implantado pela Corsan? Por que?
- Utilizando a ficha de avaliacdo dos cendrios, qual seria o cendrio mais indicado?
- As andlises com e sem a ficha de avaliag@o coincidiram? Se houve discrepancias, qual foi o
motivo?
- Se voceé fosse o coordenador da equipe do projeto, qual a alternativa (A, B, C) vocé

recomendaria para a Diretoria da Corsan e com que argumentos?
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A equipe técnica do projeto reuniu-se em 5 de outubro de 2009 para analisar as

alternativas elaboradas e utilizou a ficha de avaliacdo dos cendrios. Lembrando que os cendrios

€ram:

Cenério A — Solug¢ao Interna
= Operacdo nas dependéncias da CORSAN, solucio Telecom CORSAN (PABX,
DAC, URA, Gravador e software de gestdo) e Servico de Atendimento contratado,

sendo a manutencao técnica de responsabilidade da CORSAN;

Cenirio B — Solugdo Externa

= Operagdo na empresa contratada e canal 0800 provido pela CORSAN;

Cenirio C — Solugdo Mista
= Operacdo nas dependéncias da CORSAN, solucdo Telecom (PABX, DAC, URA,
Gravador e software de gestdo) e Servico de Atendimento contratados, sendo a

manutencao técnica de responsabilidade da contratada.

Com o preenchimento das fichas de avaliacdo dos cendrios, a equipe do projeto chegou

aos seguintes indices taticos/operacionais:

e (Cendrio A — Solucao Interna = 0,646153846
e (Cenidrio B — Solu¢ao Externa = 0,702564103
e (Cendrio C — Solugdao Mista = 0,728205128
Com base nestes indices, a equipe sugeriu para a Diretoria da Corsan que Empresa

implante o Call Center conforme o Cendrio “C” — Solugdo Mista.
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ANEXO 1
PNQ - CRITERIO 3 - CLIENTES

O critério 3 — CLIENTES, nivel II do PNQ — Prémio Nacional de Qualidade, examina
como a organizacdo segmenta o mercado e como identifica e trata as necessidades e
expectativas dos clientes e dos mercados; divulga seus produtos e marcas; e estreita seu
relacionamento com os clientes. Também examina como a organizacdo avalia a satisfacdo e
insatisfacdo dos clientes.

Estabelece os seguintes requisitos no item 3.1 — Imagem e conhecimento de mercado:

a) Como o mercado é segmentado e como sdo definidos os clientes-alvo nesses
segmentos?

b) Como as necessidades e expectativas dos clientes atuais e potenciais sdo identificadas
e tratadas?

¢) Como os produtos e marcas da organizacio sio divulgados aos clientes e a0 mercado
de forma a criar credibilidade, confianca e imagem positiva?

d) Como € avaliada a imagem da organizacdo perante os clientes?

Notas:

1. Neste item deve-se explicitar como as prdticas de gestdo variam em funcdo das
peculiaridades dos diferentes grupos de clientes e segmentos de mercados.

2. O processo de identificacdo de clientes-alvo em cada segmento em 3.1* visa ao
tratamento de preferéncias e a eficdcia na colocac@o de produtos.

3. Em mercados de colocagcdo de produtos concessiondrios, cativos ou reservados a
identificagdo de demanda reprimida ou nio atendida deve ser informada em 3.1b.

4. Os resultados dos principais indicadores de desempenho relativos a este item devem
ser apresentados em 8.2.

E no item 3.2 — Relacionamento com clientes:

a) Como sdo definidos os canais de relacionamento, considerando eventuais diferencas
nos perfis dos clientes?

Apresentar os canais de relacionamento disponibilizados para adquirir produtos,
reclamar, sugerir ou solicitar informacoes.

Uso do avaliador:
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b) Como sdo tratadas as reclamagdes ou sugestdes, formais ou informais, dos clientes
visando a assegurar que sejam pronta e eficazmente atendidas ou solucionadas?

¢) Como ¢ realizado o acompanhamento das transagdes recentes com novos clientes e
novos produtos entregues?

d) Como sdo avaliadas a satisfacdo e a insatisfacdo dos clientes e essas informacdes sao
utilizadas para promover agdes de melhoria?

Notas:

1. Neste item deve-se explicitar como as praticas de gestdo variam em funcgdo das
peculiaridades dos diferentes grupos de clientes e segmentos de mercados.

2. Os resultados dos principais indicadores de desempenho relativos a este item devem
ser apresentados em 8.2.

No PGQP — Programa Gaucho de Qualidade e Produtividade que adota os mesmos
requisitos do PNQ — Prémio Nacional da Qualidade, no critério 3 — CLIENTES: examina como
a organizacdo identifica, analisa, compreende e se antecipa as necessidades dos clientes e dos
mercados, divulga seus produtos, marcas e acdes de melhoria, e estreita seu relacionamento com
os clientes. Também examina como a organizacao mede e intensifica a satisfacdo e a fidelidade
dos clientes em relacdo aos seus produtos e marcas.

Critério 3 — Clientes

3.1 — Imagem e conhecimento de mercado

1. A organizacdo possui critérios para segmentar o mercado, definir seus clientes-alvo e
agrupar seus clientes.

2. As necessidades dos clientes sdo identificadas, analisadas e compreendidas
considerando a segmentacao de mercado e os grupos de clientes definidos.

3. Os produtos, marcas e acdes de melhoria da organizacdo sdo divulgados aos clientes e
ao mercado de forma a criar credibilidade, confianca e imagem positiva, e ndo criar expectativa
que extrapolem o que € efetivamente oferecido pela organizacao.

4. Os niveis de conhecimento dos clientes a respeito das marcas e dos produtos, bem
como a imagem da organizacdo, sdo identificados e avaliados.

5. A organizacdo utiliza os mecanismos referidos no Item 1.2 (Aspecto 4) ou outros
pertinentes para avaliar e melhorar as préticas e respectivos padroes de trabalho relativos a

imagem e conhecimento de mercado.
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Notas:

Na preparacdo das justificativas ou na elabora¢do do RG, apresentar:

1. Para todos os Aspectos, apresentar as praticas de gestdo, os padrdes de trabalho e a
disseminacdo e continuidade das praticas e padroes.

2. Para o Aspecto 1, apresentar os critérios adotados para segmentar o mercado, definir
clientes-alvo e agrupar clientes.

3. Para o Aspecto 5, apresentar, quando aplicdvel, os mecanismos especificos de
aprendizado para este Item. Apresentar, também, as melhorias introduzidas nos ultimos trés
anos.

E no item 3.2 Relacionamento com clientes - sdo avaliadas as préticas de gestdo:

1. A organizacdo seleciona e disponibiliza canais de relacionamento que permitem aos
clientes adquirir produtos, reclamar, sugerir ou solicitar informacoes.

2. As reclamacdes ou sugestdes dos clientes, incluindo as obtidas por meio de contatos
informais, sdo tratadas e atendidas ou solucionadas de forma rdpida e eficaz.

3. A organizacdo acompanha as transagdes recentes com novos clientes e novos produtos
entregues a fim de evitar problemas de racionamento.

4. A satisfacdo e a insatisfacdo dos clientes sdo avaliadas e as informagdes obtidas sdo
utilizadas para promover a¢des de melhoria.

5. A organizacdo utiliza os mecanismos referidos no Item 1.2 (Aspecto 4) ou outros
pertinentes para avaliar e melhorar as préticas e respectivos padrdes de trabalho relativos aos
com clientes.

Notas:

Na preparacio das justificativas ou na elaboracdo do RG, apresentar:

1. Para todos os Aspectos, apresentar as praticas de gestdo, os padrdes de trabalho e a
disseminacdo e continuidade das praticas e padroes.

2. Para o Aspecto 1, apresentar os principais canais de relacionamento utilizados pela
organizacao.

3. Para o Aspecto 5, apresentar, quando aplicdvel, os mecanismos especificos de
aprendizado para este Item. Apresentar, também, as melhorias introduzidas nos ultimos trés

anos.
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ANEXO 2

PROJETO CENTRAL DE RELACIONAMENTO CORSAN - CRC
ESTRUTURA ANALITICA DO PROJETO - EAP

Central de Relacionamento CORSAN

Viabilidade

Planejamento

Homologacao

Finalizacao

_|

EAP |

—| Public. de Editais

Reuniao Kickoff

_|

Aceite Final

_|

—| Preserv. do Conhec.

—| Orcamento (macro) |

Pregao

_|

—| Aquisicoes Fisicas

—| Relatério Financeiro |

—| Licbes Aprendidas

—| Cronograma (macro) |

*

Homologacao

ﬁ Ag. Equipamentos

—| Relatério Qualidade |

ﬁ

Avaliacao Final

ﬁ

Project Charter |

ﬁ Ass. do Contrato

{ Alocacao Pessoal

ﬁ

Ambientacao |

ﬁ Cronograma (det.) |

Treinamento

ﬁ

—| Levant. de Riscos |

* Gestao de Riscos

*

Inicio 1 Médulo

—| Especif. Técnicas |

—| Adesao Contrato |

_|

Inicio 2° Médulo

—| Proposta Comercial |

—| Def. Ambiente Fisico |

—| Fluxo de Pagamento |

ﬂ Def. Funcoes Sist. |

—| Dotacao Orgcament. |

—| Desenho Sistema |

—| Revisado Pré-Natal |

*

Endomarketing |
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AUTORIZACAO DA EMPRESA

De: Eduardo Barbosa Carvalho

Enviada em: quinta-feira, 1 de outubro de 2009 21:14

Para: Marilise Fogaca Pereira

Assunto: Res: Autorizacdo Caso para Ensino na CORSAN - Pds Graduacdo em Gestdo Empresarial -
UFRGS

Prezada Marilise,

Estou plenamente de acordo com a realizacao do trabalho citado, bem como suas implicacoes.
Um abraco,

Eduardo Carvalho

Enviado pelo meu BlackBerry

From: Marilise Fogaca Pereira

Date: Tue, 29 Sep 2009 15:01:53 -0300

To: Eduardo Barbosa Carvalho<EDUARDO.CARVALHO @corsan.com.br>

Subject: Autorizagdo Caso para Ensino na CORSAN - Pés Gradu a¢do em Gestdo Empresarial
— UFRGS

Boa tarde, Sr. Eduardo Barbosa Carvalho

MD. Diretor Técnico - CORSAN

Em virtude da demanda de informagdes pertinentes ao TCC abaixo descrito, solicito sua
autorizacdo com uso da marca CORSAN para a publicacdo do trabalho junto a Escola de
Administra¢do da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, bem como que seja objeto de

estudos para as turmas que seguirdo em formacao académica e especialistas em diversas dreas.

Agradeco sua especial atencao.

Att,

Marilise Fegaga Pereina
Central de Relacienamente CORSAN - CRC
3215.5450

De: Claudio R. da Silva Steimbruch Em nome de CRC - Central de Relacionamento Corsan
Enviada em: segunda-feira, 6 de julho de 2009 11:20

Para: Marilise Fogaca Pereira

Cc: Homero Jose Batista
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Assunto: RES: Autorizacdo Caso para Ensino na CORSAN - Pds Graduacdo em Gestdo Empresarial -
UFRGS

Marilise,
Concordamos plenamente, bem como ficas autorizada a acessar a pasta CRC do projeto onde

estdo contidos todos os documentos referentes ao Projeto Central de relacionamento CORSAN,
através do seguinte Link: \\cor-pae-bkO2\CRC

Atenciosamente,
Claudio.

De: Homero Jose Batista

Enviada em: quarta-feira, 1 de julho de 2009 21:20

Para: Marilise Fogaca Pereira; Claudio R. da Silva Steimbruch

Assunto: RES: Autorizacdo Caso para Ensino na CORSAN - Pds Graduacdo em Gestdo Empresarial -
UFRGS

Marilise
De minha parte estou de acordo.

De: Marilise Fogaca Pereira

Enviada em: terca-feira, 30 de junho de 2009 13:17

Para: Claudio R. da Silva Steimbruch; Homero Jose Batista

Assunto: Autorizacdo Caso para Ensino na CORSAN - Pos Graduacao em Gestdao Empresarial - UFRGS

Boa tarde,
Sr. Homero José Batista
Superintendente de Recursos Humanos - CORSAN

Sr. Claudio Steimbruch

Chefe de Programas Especiais - CORSAN

Solicito sua autorizagdo para elaborar um Caso para Ensino, que resumidamente significa
analisar como a organizacdo gerencia uma situagdo problema, mais especificamente sobre a
implantagdo da Central de Relacionamento da CORSAN - C.R.C., para o Curso de Pds-
Graduacdo em Gestdo Empresarial desenvolvido pela Universidade Federal do Rio Grande do

Sul — UFRGS, conforme o que segue:

A constante renovacdo da empresa de saneamento nestes ultimos 40 anos mostrou a
necessidade de fortalecer o relacionamento com os usudrios, hoje, clientes de seus servigos,
desenvolvendo um projeto para implantagdo da Central de Relacionamento da CORSAN,
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atendendo a populacdo de forma direta e criando um banco de dados atualizado constantemente,
dando um perfil dos clientes no estado do Rio Grande do sul, e de cada uma das 6 regides
atendidas pela CORSAN.

A experiéncia com os sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente permite o
conhecimento de informacdes em tempo real, possibilitando um controle corporativo efetivo,
proporcionando a melhoria do sistema global da empresa no atendimento das demandas da
clientela.

O dilema deve estar mais voltado para a discussdo a respeito de qual atitude/solucao
deve ser tomada para realizar a implantacdo do projeto na empresa, realizando estimativa de
impactos da implementagdo desta proposta, tanto aspectos positivos quanto negativos. Buscar

uma estratégia para se manter, da melhor forma possivel, no mercado.

Solicito também a viabilidade de informagdes pertinentes a este assunto, mais
especificamente, materiais de apoio, documentagdo, visitas e entrevista e se possivel com

gravacao.

Desde j4, agradeco-lhe, no aguardo de sua deliberacao,

Marilise Fogaca Pereina
DEACA/SURH/DAFRI
51 3215.5727
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