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Caixas escuras trazem teses e principios oficiais do método. Caixas laranja trazem alertas metodolégicos. Cada nimero é apresentado com a classificacao de sua natureza. Siglas com ™ s&o

ativos metodoldgicos da GLP 360°.
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FUNDAMENTOS

o1 Apresentacao

O MICC™ — Perfil dos Clientes é o documento fundador do Método de Inteligéncia e " quem paga;

Compreensao do Cliente da GLP 360°. Foi desenvolvido para identificar, organizar, ® quem utiliza o produto;

aprofundar e transformar em conhecimento aplicavel a realidade dos diferentes clientes = quem foi afetado pela falta do GLP;
atendidos pelas revendas, grupos empresariais, centrais de atendimento, centrais de = se a compra foi preventiva ou emergencial;
vendas, operag0es logisticas e estruturas de relacionamento do mercado brasileiro de GLP. = se existe estoque de seguranca;

= se o cliente compra de concorrentes;
B se 0 consumo aumentou ou diminuiu;
Grande parte das empresas conhece pedidos. Poucas conhecem = qual é o impacto da falta do GLP;
verdadeiramente seus clientes. ® 0 que considera uma boa experiéncia;

® 0 que teme;

B o que deseja;

Uma empresa pode saber:

= Ccomo reage ao prego;

= nome;

= como reage ao atraso;
= telefone;

B como reage a uma falha;
= enderego;

® se uma experiéncia negativa abalou sua confianga;
= produto comprado;

= por que permanece;
B quantidade;

B por que se afasta;

= preco;
pres = quando provavelmente comprard novamente;
= data; )
= qual risco apresenta;
B horério;

B qual potencial possui.
= forma de pagamento;

= (ltima compra.

. . . Conhecer um pedido nao significa conhecer o cliente. Um pedido é um evento.
E, ainda assim, desconhecer:

Um cliente é uma histéria. O MICC™ existe para compreender essa historia.

= guem realmente é aquele cliente;

® como vive ou opera;
O MICC™ nédo comeca no sistema. O MICC™ comeca no cliente. Antes de existir um

pedido, existe uma necessidade. Antes de existir uma compra, existe uma deciséo. Antes de
existir uma decisao, existe uma realidade. E antes de agir sobre o cliente, é preciso
compreendé-lo.

= por que compra,;
B o que desencadeia sua necessidade;
= guem percebe a necessidade;

= guem decide;

GLP 360° - MICC™




o2 Posicao no ecossistema MICC™

O ecossistema MICC™ ¢é composto por nove documentos diferentes e complementares.
Este € o Documento 1 — a origem de todos os demais.

# Documento Funcéao

1 MICC™ Perfil dos Clientes

Define o que precisa ser conhecido sobre o cliente.

2 MICC™ Arquitetura do
Método

Define como o conhecimento sera organizado.

3 Manual Técnico do MICC™ Define como o conhecimento vira regras, célculos, Scores,

classificacdes, indicadores e modelos analiticos.

4 Manual Operacional do
MICC™

Define como o método sera aplicado pelas equipes e Centrais.

5  Programa de Treinamento
mMicC™

Define como os profissionais seréo capacitados.

0z Definicao oficial do método

O MICC™ — Perfil dos Clientes é o método proprietario da GLP 360° desenvolvido para
conhecer, compreender, interpretar e acompanhar os diferentes mercados, perfis, subperfis,
realidades, necessidades e comportamentos dos clientes do mercado brasileiro de GLP.

O método transforma:

FUNDAMENTOS

# Documento Funcao

6 Mapa de Processos MICC™ Define entradas, tratamentos, decisdes, responsabilidades,

integracdes e saidas.

7 Arquitetura de Indicadores e
Dashboards

Define como a inteligéncia sera visualizada e acompanhada.

8  Arquitetura Tecnolégica no Define dados, banco, APIs, eventos, IA, automacdes,
GLP X permissoes e auditoria.

9  Prompt Mestre de
Desenvolvimento

Define os requisitos para a construgéo tecnolégica do MICC™
dentro do GLP X.

O Perfil dos Clientes conhece. A Arquitetura organiza. O Manual Técnico mede e
classifica. O Manual Operacional executa. O Treinamento capacita. Os Processos
conectam. Os Indicadores mostram. A Tecnologia sustenta.

FUNDAMENTOS

DADOS - INFORMAGCOES . CONHECIMENTO - ENTENDIMENTO - DECISAO -
ACAO - RESULTADO - APRENDIZADO

Sua finalidade é preparar toda a organizacao para compreender o cliente antes de atendé-
lo, vender-lhe, entregar-lhe, relacionar-se com ele, tentar fideliza-lo ou recupera-lo.

FUNDAMENTOS
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oa Definicao oficial de Perfil MICC™

B apenas o produto comprado;

PERFIL MICC™ = apenas o volume consumido;

E a representacdo estruturada da realidade, necessidade, consumo, deciséo, ® apenas o historico;
comportamento, comunicacdo, experiéncia, risco e potencial predominantes de ® apenas o comportamento;
um cliente em determinado momento de sua jornada. ® apenas a renda;

= apenas a forma de pagamento;

= definido por uma Gnica compra;

O perfil nao é:

S B um substituto da analise humana.
= uma persona publicitaria;

. rfil € uma lei i iza liente.
= um rétulo permanente; O perfil € uma leitura contextualizada e atualizavel do cliente

B apenas um segmento;
—

FUNDAMENTOS

os Tese central do MICC™

As cinco constatacoes do método

Nao é possivel atender, vender, entregar, relacionar, fidelizar, desenvolver ou

. ~ 12 constatacao — Clientes diferentes possuem necessidades diferentes.
recuperar corretamente um cliente que a empresa nao conhece. ¢ P

22 constatacao

Durante décadas, grande parte das revendas aprendeu a vender botijées, receber pedidos, Clientes semelhantes podem apresentar comportamentos diferentes.

registrar enderecos, despachar entregas, disputar precos, criar promocoes, oferecer brindes 3 constatagiio — Um mesmo cliente pode mudar ao longo do tempo
e divulgar marcas. Mas conhecer pedidos néo significa conhecer clientes — e vender GLP

. . . a 5 . x . ~ .
néo significa construir relacionamentos. 42 constatacao — Toda interagdo pode revelar informag6es sobre o cliente.

L, . . . . . . a 30 — i 3 i
Por tras de cada pedido existe uma necessidade. Por tras da necessidade existe uma 5% constatagéio — Conhecimento sem ac&o possui pouco valor para a empresa.

realidade. Por tras da realidade existe uma pessoa, uma familia, um negdcio ou uma Portanto: todo cliente deixa sinais. Toda interacéo gera informacdes. Todo comportamento
empresa. E por tras de cada decisdo de compra existem expectativas: o cliente espera ser pode revelar padrdes. Toda mudanca pode representar uma necessidade, um risco ou uma
ouvido, respeitado, compreendido, atendido com agilidade, receber informacdes oportunidade. E toda informag&o relevante precisa contribuir para uma compreensio melhor
claras, ter sua necessidade resolvida, hdo perder tempo, receber o produto do cliente.

rapidamente, receber uma entrega segura e poder confiar na empresa.

TESE CENTRAL
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O cliente nao compra apenas GLP. Ele compra a continuidade da sua vida, da sua

rotina, da sua producao ou do seu negécio. E a qualidade da experiéncia determina

de quem ele voltara a comprar.

FUNDAMENTOS

os O que realmente leva o cliente a escolher uma revenda

Preco importa. Marca importa. Promocao pode importar. Brinde pode gerar atenco. " seaempresa demonstrou interesse apos a venda.

Localizacéo pode influenciar. Publicidade pode gerar lembrangca. Mas henhum desses
. L .. . . L Elemento O que produz
elementos, isoladamente, é suficiente para construir crescimento sustentavel.

Um cliente pode chegar pela promogao, experimentar pelo preco, conhecer a empresa pela Prego Pode gerar a primeira compra.
publicidade, ser atraido pelo brinde. Mas sua permanéncia depende da experiéncia. Ele Promogaio Pode gerar experimentacio
observa:

. ) Marca Pode gerar confianca inicial.
= como foi atendido;
= quanto tempo esperou; Brinde Pode gerar atencéo.
= se sua necessidade foi compreendida; T = . .

Experiéncia E o0 que constrdi recorréncia.

= se recebeu informagdes corretas;
= se o pedido foi registrado corretamente; O Consumidor Final compra a continuidade da rotina da casa. O Ponto de Consumo compra
= se o prazo prometido foi cumprido; a continuidade da sua produgdo. A Revenda compra a continuidade do seu estoque, das

= se a entrega foi rapida; suas vendas e do seu negdcio.

= se aentrega foi segura;

B se o0 entregador foi respeitoso;

O cliente compra GLP por necessidade. Escolhe a empresa pela capacidade de

® se o produto chegou corretamente; resolver. Volta a comprar pela experiéncia que recebeu.
= se 0 problema foi resolvido;

FUNDAMENTOS
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07 A grande tese do tempo

No mercado de GLP, tempo néo é apenas um indicador operacional.

TEMPO = experiéncia - percepg¢ao - conveniéncia - confianca - produtividade -

competitividade - retencéo - crescimento

= Quando um Consumidor Final entra em contato porque o gas acabou, cada minuto possui
importancia — a alimentagéo e a rotina da familia estao interrompidas.

= Quando um restaurante esta préximo da ruptura, cada minuto pode representar risco

operacional e producao parada.

= Quando uma Revenda precisa de abastecimento, o atraso representa venda perdida.

Quem compra GLP ndo quer apenas receber um produto. Quer resolver uma

necessidade no menor tempo possivel, com seguranca, respeito e confianca.

FUNDAMENTOS

oz Tempo e agilidade como vetores de crescimento

O crescimento de uma revenda nao depende apenas de vender mais. Depende de sua
capacidade de resolver necessidades com eficiéncia.

O que destréi — Empresa lenta perde oportunidades. Desorganizada perde confianga. Que
promete e ndo cumpre perde credibilidade. Que demora para atender perde o cliente antes
de registrar o pedido. Que demora para repassar cria gargalos. Que demora para entregar
gera insatisfacéo. Que ndo responde a reclamacdes aumenta o risco de evasao.

O que constréi

Atendimento rapido aumenta conversdo. Repasse eficiente melhora o fluxo. Logistica
organizada reduz atrasos. Entrega rapida melhora a experiéncia. Informacgéo clara reduz
conflitos. Resolucéo eficiente aumenta confianga. PGs-venda fortalece relacionamento.
Relacionamento aumenta recorréncia. Recorréncia fortalece a carteira. Carteira forte
sustenta o crescimento.

O tempo e a agilidade definem a capacidade de crescimento da revenda de GLP.

GLP 360°

Agilidade nao significa pressa

AGILIDADE NAO SIGNIFICA PRESSA.

Pressa Agilidade

Agilidade elimina desperdicios.

Pressa gera erros.
Pressa atropela processos. Agilidade organiza processos.

Pressa compromete a seguranca. Agilidade entrega eficiéncia com segurancga.

Agilidade é a capacidade de resolver a hecessidade do cliente no menor tempo
possivel, com qualidade, seguranca, clareza e eficiéncia.

FUNDAMENTOS
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oo A equacao da experiéncia do cliente GLP

Equagcédo MICC™
NECESSIDADE + RESPEITO + AGILIDADE + EFICIENCIA + SEGURANCA +
CONFIANCA = EXPERIENCIA DO CLIENTE GLP

Nenhum desses elementos deve ser analisado isoladamente.

Elemento O que exige da empresa

Necessidade Compreender o que o cliente realmente precisa resolver.

Respeito Tratar o cliente com dignidade, educacao e consideracao.

10 O ciclo da experiéncia MICC™

O cliente percorre uma jornada. Cada etapa é uma oportunidade de conquistar ou perder.

Etapa O que acontece

Necessidade O cliente percebe que precisa do GLP.

Busca Procura uma empresa capaz de resolver sua necessidade.
Contato Entra em contato.

Atendimento Avalia rapidez, respeito, clareza e eficiéncia.
Decisédo Decide comprar ou procurar outra empresa.

Repasse O pedido precisa avangar rapidamente pela operacao.

Elemento O que exige da empresa

Agilidade N&o fazer o cliente perder tempo nem esforgo desnecessarios.

Eficiéncia Resolver corretamente, sem retrabalho.

Seguranca Garantir produto, transporte, instalacédo, entrega e orientagdo adequados.
Confianca Cumprir aquilo que foi informado e prometido.

FUNDAMENTOS

Entrega Avalia tempo, seguranca, postura e cumprimento da promessa.
Experiéncia Forma uma percepcéo sobre a empresa.

Memoria Guarda a experiéncia positiva, neutra ou negativa.

Recompra Decide se voltard a comprar.

Relacionamento A empresa fortalece ou perde espaco na vida do cliente.

Retencdo ou evasao O resultado acumulado das experiéncias influencia sua permanéncia.

FUNDAMENTOS
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11 A cadeia do crescimento da revenda

CONHECIMENTO DO CLIENTE — COMPREENSAO DA NECESSIDADE -,
ATENDIMENTO ADEQUADO E RESPEITOSO - AGILIDADE OPERACIONAL -
ENTREGA RAPIDA E SEGURA - EXPERIENCIA POSITIVA - SATISFACAO -
CONFIANCA - RECOMPRA — RECORRENCIA . RETENCAO - INDICACAO -
CARTEIRA FORTE - PREVISIBILIDADE . CRESCIMENTO

12 Propdsito do método

O MICC™ deve permitir que proprietarios, diretores, gestores, gerentes, lideres,
supervisores, atendentes, consultores, vendedores, agentes de relacionamento,
profissionais de logistica e entregadores compreendam:

B guem é o cliente;

= como vive ou opera;

= para que utiliza o GLP;

B quem percebe a necessidade;
= quem influencia;

= guem decide;

® quem compra;

= quem paga;

= quem recebe;

B quem utiliza;

B o que desencadeia a compra,
= como compra;

= quando compra;

® quanto consome;

= com que frequéncia compra;

O crescimento ndo comeca na venda. O crescimento comeca ha capacidade de

conhecer, compreender e servir corretamente o cliente.

qual é sua urgéncia;

guais séo suas dores funcionais;
quais sdo suas dores emocionais;
quais sao seus desejos;

0 que valoriza,;

COmo reage ao prego;

COmo reage ao prazo;

como prefere pagar;

por qual canal prefere se comunicar;
como espera ser atendido;

como espera receber seu pedido;
como deve ser abordado;

0 que ndo deve ser feito;

quais sinais demonstram satisfagao;
quais sinais demonstram risco;

qual potencial possui;

quais informagdes ainda precisam ser conhecidas;

0 que cada profissional deve observar.

GLP 360° - MICC™

FUNDAMENTOS
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13 O MICC™ é um método para toda a empresa

Conhecer o cliente ndo é responsabilidade exclusiva da CRI™, nem da CIA™, nem da Funcdo O que enxerga

CIV™ nem da CIL™, nem do Marketing, nem dos gestores. E ndo é responsabilidade do

. Entregador Observa a realidade do cliente.

sistema.

. . . . ~ . Financeiro Percebe comportamentos de pagamento.

O cliente percorre diferentes areas da organizagdo. Cada profissional enxerga uma parte da

sua realidade: Agente de relacionamento Acompanha mudancas.
Funcio 0O que enxerga Direcao Transforma conhecimento em decisdo estratégica.
Atendente Ouve. Quando essas informagdes permanecem isoladas, a empresa conhece fragmentos do

) cliente. Quando séo coletadas, registradas, integradas, interpretadas e compartilhadas
Vendedor Investiga. ] T . ] ]
corretamente, a organizacao desenvolve uma verdadeira inteligéncia do cliente.

Consultor Diagnostica.
Gerente Interpreta. Conhecer o cliente nédo é responsabilidade de um setor. E uma competéncia
Lider Acompanha. organizacional.
Logistica Identifica padr6es operacionais.

L/

FUNDAMENTOS

12 Os quatro estados da informacao MICC™

Regra fundamental para evitar interpretagdes equivocadas: toda informag&o sobre o cliente Estado Defini¢do Exemplo

deve ser compreendida em um destes quatro estados.

Confirmacdo  Informagéo validada por contato, O cliente confirmou que mudou de
pesquisa, observagdo ou evidéncia fornecedor apds uma experiéncia
Estado Definicao Exemplo confiavel. negativa.
Fato Informac&@o comprovada. O cliente realizou cinco compras nos

Gltimos 120 dias. SEERAS GRIEIAE

Sinal Mudanga, ocorréncia ou comportamento O intervalo entre as compras aumentou. O MICC™ nao transforma hipétese em fato.
que merece atengao.

Nenhuma decisao relevante deve ser baseada em apenas um sinal isolado.

Hipétese Possivel explicacéo ainda ndo confirmada. O cliente pode estar comprando do
concorrente.

GLP 360° - MICC™




FUNDAMENTOS

15 O perfil é dinamico

O cliente ndo permanece igual para sempre. Ele pode: " passar a valorizar rapidez;
= sofrer uma experiéncia negativa,
= mudar de enderego;
B recuperar a confiancga;
B mudar de renda;
® aumentar 0 consumo;
B aumentar a familia;
= reduzir o consumo;
B reduzir a familia;
B tornar-se inativo;
= envelhecer;
B retornar a carteira;
® mudar de atividade;
) ) = passar a comprar do concorrente;
= abrir um negécio;
= jndicar novos clientes;
= fechar um negécio;
B tornar-se detrator;
B mudar de produto;

= transformar-se em cliente de alto valor.

= mudar de canal,
= mudar de forma de pagamento;
® mudar da entrega para a Portaria; O perfil do cliente ndo é uma sentenca. E uma leitura atualizada da sua realidade.

B passar a retirar o produto;

= tornar-se mais sensivel ao prego;

FUNDAMENTOS

16 Arquitetura oficial de leitura do cliente

MERCADO - PERFIL - SUBPERFIL ~ CONTEXTO - NECESSIDADE -
FINALIDADE — CONSUMO - GATILHO - JORNADA - DECISAO - URGENCIA
COMPORTAMENTO - MODALIDADE - ABASTECIMENTO — COMUNICAGAO -
PAGAMENTO - VALOR PERCEBIDO - EXPERIENCIA — RISCO - POTENCIAL -
AGAO

Légica oficial: conhecer quem é — compreender sua realidade — entender sua
necessidade - observar como consome - interpretar como decide - identificar como se
comporta — avaliar sua experiéncia — reconhecer riscos - identificar potencial — orientar
a acao.

FUNDAMENTOS
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17 Distincoes obrigatdrias do MICC™

Confundir estas camadas é o erro mais comum do mercado. Cada uma responde a uma
pergunta diferente.

Camada Pergunta que responde Exemplos
Mercado Para qual finalidade o cliente Consumidor Final - Ponto de Consumo -
compra GLP? Revenda
Perfil Qual é a realidade Responsavel pelo lar - restaurante - padaria -
predominante desse cliente? pequena Revenda - Revenda rural
Subperfil Qual caracteristica especifica Beneficiario do Gas do Povo - cliente idoso -
altera sua necessidade ou familia numerosa - restaurante de alto giro -
jornada? Revenda em expanséo
Comportamento Como o cliente tende a agir? Rotina - preventivo - urgéncia - prego -
relacionamento - conveniéncia - silencioso -
ferido - oscilante
Modalidade Como o produto chega ao Entrega - retirada na Portaria - retirada por
cliente? terceiro
L/

18 Os trés grandes mercados

Mercado 01 — Consumidor Final — Compra GLP para utilizacdo residencial, familiar ou
domeéstica.
Necessidade central: manter a vida e a rotina da casa funcionando.

Mercado 02 — Ponto de Consumo

Compra GLP como insumo necessario para sua atividade econémica, comercial, produtiva
ou institucional.
Necessidade central: manter a operacao funcionando.

Camada

Pergunta que responde

Exemplos

Modelo de
abastecimento

Como a reposigao é
organizada?

Sob demanda - preventiva - programada -
recorrente - Rota - contrato

Portaria ndo é perfil. Rota ndo é perfil. Forma de pagamento nao é perfil.

Comportamento ndo substitui perfil.

E a combinacao de camadas que revela o cliente

Consumidor Final + Responsavel pelo Lar + Beneficiario do Gas do Povo +
Comportamento Preco + Retirada na Portaria

Ponto de Consumo + Restaurante + Alto Giro + Comportamento Preventivo + Entrega
Programada

Revenda + Pequeno Porte + Em Expanséo + Comportamento Relacionamento +
Abastecimento por Rota

FUNDAMENTOS

Mercado 03 — Revenda — Compra GLP para comercializar novamente.
Necessidade central: manter estoque, vendas, margem, competitividade e
continuidade do negécio.

FUNDAMENTOS
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19 Matriz comparativa dos trés mercados

Dimenséao Consumidor Final Ponto de Consumo Revenda

Finalidade Uso doméstico. Producéo ou operagéo. Comercializagéo.

Impacto da falta Interrupgéo da rotina Interrupgdo da atividade e Ruptura de estoque e

familiar. possivel perda financeira. perda de vendas.
Deciséo Pessoal ou familiar. Empresarial. Comercial e empresarial.
Volume Geralmente menor por Médio ou alto. Médio ou alto.
compra.
Frequéncia Relacionada ao ciclo Relacionada ao ritmo da Relacionada ao giro.
de consumo. operacao.
L/

20 As 26 dimensoes oficiais de analise

A partir deste ponto, todos os mercados, perfis e subperfis serdo obrigatoriamente
estudados pelas mesmas 26 dimensdes. E isso que garante comparabilidade,

profundidade e auséncia de improviso.
# Dimenséao Pergunta que responde
1 Definicao O que caracteriza esse perfil?
2 Quem é Quem é esse cliente na realidade?
3 Como vive ou opera Qual é seu contexto?

4 Quem decide Quem participa da decisao?

5 Para que utiliza o GLP Qual é a finalidade real?
6 O que desencadeia a compra Qual necessidade provoca a agao?

7 Como compra Qual é sua jornada?

Dimensao Consumidor Final

Urgéncia Pode ser baixa, média,
alta ou critica.

Fatores de Rapidez, confianga,

decisao preco, conveniéncia,

segurancga e
relacionamento.

Relacionamento Recorréncia,

fidelizag&o, indicacéo e

retencao.
# Dimensao
8 Quando compra
9 Quanto consome

10  Qual é sua urgéncia
11  Dores funcionais

12 Dores emocionais

Ponto de Consumo

Geralmente elevada
diante de ruptura.

Disponibilidade,
continuidade, prego,
logistica, previsibilidade e
confianga.

Parceria,
acompanhamento,
prevencao e
desenvolvimento.

Pergunta que responde

Qual é o impacto do tempo?

Quais problemas objetivos enfrenta?

envolvidos?

13  Desejos
14 O que valoriza
15  Sensibilidade ao prego

16  Sensibilidade ao prazo

GLP 360° - MICC™

O que espera alcancar?

Como reage ao tempo e aos atrasos?

Revenda

Comercial e logistica.

Margem, preco,
disponibilidade, prazo,
logistica, suporte e
relacionamento.

Abastecimento,
negociacao,
desenvolvimento e
parceria.

FUNDAMENTOS

Quais sao os momentos, ciclos e circunstancias?

Qual é seu comportamento de consumo?

Quais sentimentos, medos, insegurancas e frustracdes estdo

Quais elementos tém maior peso na experiéncia?

Como reage as diferencgas financeiras?



# Dimensao Pergunta que responde

17  Forma de pagamento Como prefere realizar a transacéo?

18 Canal Onde prefere interagir?

19  Comunicacéo adequada Como a empresa deve se comunicar?

20 O que nao fazer Quais atitudes prejudicam a experiéncia?

21  Sinais de satisfacéo Como demonstra uma experiéncia positiva?

22 Sinais de risco Quais comportamentos indicam possivel problema?

23  Potencial Quais oportunidades podem ser desenvolvidas?

24 Informacdes a coletar O que a empresa precisa conhecer?

21 Mapa oficial dos perfis e subperfis

Trés perfis-méae, vinte e sete subperfis oficiais e dois perfis complementares de compra —
todos aprofundados pelas 26 dimensées.

Mercado 01 — Consumidor Final

CF-01 Responsavel pelo Abastecimento do Lar - CF-02 Beneficiario do Gas do Povo -
CF-03 Cliente de Programa de Parceiros - CF-04 Cliente Idoso ou com Necessidade
de Apoio - CF-05 Comprador para Terceiro - CF-06 Morador Individual ou Casal de
Baixo Consumo - CF-07 Familia Numerosa ou de Alto Consumo - CF-08 Cliente Rural
ou de Uso Misto

Mercado 02 — Ponto de Consumo

PC-01 Restaurantes, Pizzarias e Lanchonetes - PC-02 Padarias e Panificadoras -
PC-03 Marmitarias e Cozinhas de Producao - PC-04 Hotéis, Pousadas e Hospedagem
- PC-05 Buffets, Eventos e Operagfes Sazonais - PC-06 Food Trucks, Ambulantes,

# Dimensao Pergunta que responde

25 O que cada fungéo deve
observar

Como cada profissional contribui para a compreenséo?

26  Impacto do tempo na
experiéncia

O que a demora provoca na vida ou no negdcio desse cliente?

Regra fundamental de aplicacao

As 26 dimensdes sao aplicadas integralmente aos trés perfis-mae e a todos os seus
subperfis. Também séo cruzadas com: comportamentos, modalidades de compra, modelos
de abastecimento, canais, formas de pagamento, ciclo de vida, satisfacéo, risco e potencial.

Assim, o MICC™ n&o cria apenas uma lista de clientes. Cria uma arquitetura profunda de
compreensao.

FUNDAMENTOS

Feirantes e Pequenas Operacdes - PC-07 Operac¢des Industriais, Institucionais ou de
Maior Complexidade - PC-08 Condominio e Consumidor a Granel - PC-09 Ponto de
Consumo P20 (Aplicacdes Técnicas)

Mercado 03 — Revenda

RV-01 Pequena Revenda - RV-02 Revenda Familiar - RV-03 Revenda
Profissionalizada - RV-04 Revenda Rural ou de Pequeno Municipio - RV-05 Revenda
Recém-Aberta - RV-06 Revenda em Expanséo - RV-07 Revenda Madura - RV-08
Revenda em Declinio ou Risco

Perfis complementares de compra

CP-01 Comprador de Vasilhame (casco) - CP-02 Comprador de Regulador e
Acessorios. Atravessam os trés mercados: um mesmo cliente pode comprar carga,
casco e acesso6rio com comportamentos completamente diferentes.

FUNDAMENTOS
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22 Perfil-Mae — Consumidor Final

1. Definicao
Pessoa ou familia que compra GLP para utilizacéo residencial, familiar ou doméstica.

2. Quem é

E o cliente que utiliza o GLP principalmente para preparar alimentos, manter a rotina
doméstica, alimentar criangas, alimentar idosos, cuidar da familia, realizar producéo
doméstica eventual, aquecer agua ou outros usos permitidos conforme sua realidade. Pode
ser responsavel pelo lar, pessoa que mora sozinha, casal, familia numerosa, idoso,
cuidador, beneficiario social ou comprador para outra residéncia.

3. Como vive

Sua realidade pode variar profundamente. Administra alimentagdo, orcamento, rotina,
trabalho, filhos, idosos, compromissos e imprevistos. Pode ser:

® pessoa que mora sozinha;

= casal;

= familia pequena;

= familia numerosa;

= familia com criangas;

B familia com idosos;

= familia de baixa renda;

= familia de renda média;

= familia de maior poder aquisitivo;
= morador urbano;

= morador rural;

B pessoa que utiliza outros combustiveis;
B pessoa que cozinha diariamente;

= pessoa que se alimenta frequentemente fora de casa.

4. Quem decide

E necessario identificar quem percebe a necessidade, quem solicita, quem escolhe a
revenda, quem paga, quem recebe, quem utiliza o GLP e quem influencia a escolha. Essas
pessoas podem ser diferentes.

5. Para que utiliza o GLP

Principalmente para preparacao de alimentos e manutencéo da continuidade da rotina
doméstica.

6. O que desencadeia a compra

= término do GLP;

B percepgdo de proximidade do término;
® prevencao;

= promogao;

B peneficio;

= jndicagao;

® mudanca de residéncia,;

= necessidade de um botijdo reserva;

= experiéncia negativa com concorrente;
= conveniéncia;

= confianga;

B necessidade de terceiros.

7. Como compra

WhatsApp, telefone, aplicativo, site, presencialmente, Portaria, indica¢@o ou canais digitais.

8. Quando compra

Depende do ciclo de consumo, do nimero de moradores, dos habitos alimentares, do uso
de forno, da alimentagdo externa, da existéncia de outros combustiveis, da sazonalidade, da
renda, da regido e do histérico individual.

9. Quanto consome

O consumo ndo deve ser presumido apenas por renda ou regiao. Devem ser
considerados: moradores, refei¢ées preparadas, dias de uso, uso de forno, alimentagéo
externa, habitos regionais, uso de lenha, uso de eletricidade, sazonalidade e histérico real
de compras.

O histérico individual deve prevalecer sobre médias genéricas quando houver dados
suficientes.

GLP 360° - MICC™ 22



= seguranca;
10. Qual é sua urgéncia

= respeito;
Pode variar entre preventiva, baixa, moderada, alta ou critica. A falta do GLP pode " clareza:
interromper imediatamente a rotina familiar. = confianca:
11. Dores funcionais = previsibilidade;

. . = conveniéncia,;
= gas acabar inesperadamente;

. = reconhecimento;
B demora no atendimento;

= demora na entrega, " resolugao

= dificuldade de contato; 14. O que valoriza

= preco diferente do informado; = prego;

B falta de troco; " rapidez;

= dificuldade de pagamento; ® confianca;

= erro de endereco; = proximidade;

= jnstalacdo insegura; ® seguranga,;

= medo de vazamento; = educacéo;

= necessidade de repetir informacdes; = atendimento;

= falta de retorno; ® entrega,;

= promessa ndo cumprida. ® pagamento;

12. Dores emocionais " relacionamento;
= marca;

B ansiedade;

= = reputagédo.
= sensacdo de abandono; putac

® medo de ndo conseguir preparar alimentos; 15. Sensibilidade ao preco

] a i : . A - Al . A L. A .
preocupacao com criancas, Varia conforme renda, concorréncia, frequéncia, experiéncia, beneficio, conveniéncia e

= preocupagéo com idosos; percepcéo de valor.

B inseguranca ao receber desconhecidos;

= medo de acidentes: 16. Sensibilidade ao prazo

= constrangimento financeiro; Pode ser extremamente alta quando o GLP ja acabou.
= jrritagdo por ndo ser ouvido; 17. Forma de pagamento

B frustracdo por ndo ser reconhecido.
PIX, dinheiro, débito, crédito, beneficio social ou outras modalidades permitidas. A

13. Desejos preferéncia deve ser identificada pelo histérico real, ndo presumida.

= facilidade;

= rapidez;
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18. Canal

O canal preferido deve ser observado e registrado a partir do comportamento individual.

19. Comunicacdo adequada

simples;
clara;
humana;
respeitosa;
objetiva;
acessivel;

sem termos desnecessariamente técnicos;

com confirmacao das informagdes importantes.

20. O que nao fazer

ignorar a urgéncia;

prometer prazo irreal;

tratar todos igualmente;
pressionar;

presumir condigéo financeira,;
utilizar linguagem preconceituosa;
minimizar reclamagoes;

culpar o cliente;

deixar sem retorno;

tratar davidas de seguranca com descaso.

21. Sinais de satisfacdo

recompra,;
elogio;

indicacao;

avaliagdo positiva;
resposta ao pos-venda;
preferéncia pela empresa;
aumento da interacao;

manutencéo da frequéncia.

22. Sinais de risco

= aumento do ciclo;

= reducdo da frequéncia;

= reclamacao;

= cancelamento;

B comparacdo frequente de precos;
® mudanca de canal,

= reducéo de interacao;

B experiéncia negativa;

= compra parcial com concorrentes;

= sijléncio apés problema.

23. Potencial

= recorréncia,;

= fidelizagao;

= jndicagao;

= venda complementar;

B recuperagao;

® participagdo em programas;
= aumento da frequéncia;

= relacionamento de longo prazo.

24. Informacgdes que precisam ser coletadas

= composigao familiar;
= enderego;

= bairro;

= canal;

= produto;

= frequéncia,;

= ciclo;

B modalidade;

= pagamento;

= historico;

® preferéncias;

GLP 360° - MICC™
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reclamacoes;
experiéncias;
sinais de risco;

sinais de potencial.

MICC™ - DOCUMENTO 01

25. O que cada funcao deve observar

Atendimento observa necessidade e urgéncia; logistica observa prioridade; entregador
observa experiéncia e segurancga; relacionamento observa ciclo e satisfagao.

26. Impacto do tempo na experiéncia

A demora pode interromper alimentacao, rotina, compromissos e confiangca — levando o
cliente a procurar imediatamente outra empresa.

FUNDAMENTOS

23 CF-01 — Responsavel pelo Abastecimento do Lar

A denominagéo substitui a viséo limitada de "dona de casa". Esse cliente ndo compra
apenas um botijao: compra a continuidade da rotina doméstica. Administra tempo,
orgamento, necessidades familiares e imprevistos.

1. Definicao

Pessoa responsavel por garantir a continuidade do GLP na residéncia e administrar sua
reposicao.

2. Quem é
Pode ser mulher, homem, pai, mae, filho, cuidador, idoso ou pessoa que mora sozinha.

3. Como vive

Concilia orgamento, refei¢bes, trabalho, filhos, idosos e tarefas domésticas.

4. Quem decide

Geralmente escolhe o fornecedor, mas o pagamento pode depender de outra pessoa.

5. Para que utiliza o GLP

Manutencéo da rotina familiar.

6. O que desencadeia a compra

Percepcgéo de término, chama enfraquecida ou término completo.

GLP 360°

7. Como compra

Principalmente por WhatsApp ou telefone.

8. Quando compra

Préximo das refei¢cbes ou ao identificar a necessidade.

9. Quanto consome

Varia conforme nimero de moradores e habitos alimentares.
10. Urgéncia

Alta quando a compra é reativa.

11. Dores funcionais

N&o conseguir cozinhar, demora, erro no pedido e instalacdo inadequada.
12. Dores emocionais

Ansiedade, culpa, preocupacéo e sensacdo de desamparo.
13. Desejos

Resolver rapidamente e voltar a rotina.

14. O que valoriza

Educacéo, prazo verdadeiro, facilidade e seguranca.
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15. Sensibilidade ao preco

Importante, mas pode aceitar diferenca quando confia na empresa e precisa de rapidez.
16. Sensibilidade ao prazo

Muito alta quando ha refeicdo em preparo.

17. Forma de pagamento

Prefere meio simples e previamente conhecido.

18. Canal

Repete o canal mais facil.

19. Comunicacao adequada

Préxima, objetiva e confirmatoria.

20. O que nao fazer

Usar discurso longo, atrasar sem avisar ou tratar a urgéncia com frieza.

21. Sinais de satisfacao

Agradece, salva o contato, volta a comprar e indica.

22. Sinais de risco

Esfria a comunicagédo, cancela ou deixa de comprar apés atraso.

23. Potencial

Alta recorréncia e indicagéo territorial.

24. Informacdes a coletar

Moradores, ciclo, horario, canal, pagamento e preferéncia de entrega.

25. Funcgoes

Atendente confirma contexto; logistica protege prazo; entregador representa a experiéncia
presencial.

26. Impacto do tempo

Cada minuto adicional aumenta a ansiedade e a probabilidade de cancelamento.

GLP 360° - MICC™
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Desenvolvimento

Secdes 24 a 46 deste documento.




>4 CF-02 — Beneficiario do Gas do Povo

Beneficio social nao define valor humano nem potencial de relacionamento. O

beneficiario pode desenvolver relacionamento de longo prazo com a empresa.

1. Definicao
Consumidor Final elegivel as condi¢bes do programa social aplicavel ao acesso ao GLP.

2. Quem é

Pessoa ou familia em situacé@o de vulnerabilidade econdmica que utiliza beneficio publico
para acesso ao produto.

3. Como vive

= orgamento restrito;

® dificuldade de transporte;

= haixa inclusao digital,

= mobilidade reduzida,

B jnseguranca sobre regras;

= dificuldade de compreensao dos processos;

= dependéncia de datas e condi¢des do programa;

B distancia da unidade.

4. Quem decide

O préprio beneficiario ou o responsavel familiar cadastrado.

5. Para que utiliza o GLP

Necessidade doméstica essencial.

DESENVOLVIMENTO

6. O que desencadeia a compra

Disponibilidade do beneficio, término do produto, necessidade familiar ou comunicagéo
sobre utilizagao.

7. Como compra

Conforme regras vigentes, validagdo e canais disponiveis. Pode retirar na Portaria ou utilizar
alternativas permitidas pela operagéo.

8. Quando compra

Influenciado pelo ciclo de consumo, pelas condi¢Bes do programa, pela disponibilidade e
pela necessidade familiar.

9. Quanto consome

Deve ser compreendido individualmente, sem pressupostos baseados apenas em renda.

10. Urgéncia

Pode ser alta quando a familia depende exclusivamente do beneficio.

11. Dores funcionais

= falta de informacéo;

= pburocracia;

= dificuldade de validacao;
= falha cadastral;

= deslocamento;

= filas;

= dificuldade digital,

= produto indisponivel.

12. Dores emocionais

= constrangimento;

B medo de perder o beneficio;
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= jnseguranga; = expor sua condi¢ao;
= sensacdo de desrespeito; = constranger;
B medo de ndo conseguir alimentar a familia. B infantilizar;

i B criar barreiras desnecessarias;
13. Desejos

= utilizar linguagem discriminatoria;

Dignidade, clareza, facilidade, respeito, acesso e seguranca. .
9 P 9 & = explorar a vulnerabilidade.

14. O que valoriza 21. Sinais de satisfagio

Informacéo, acessibilidade, respeito, orientacdo, economia, facilidade e rapidez. Retorna & mesma unidade, indica, adere aos canais e demonstra confianca.

15. Sensibilidade ao preco 22. Sinais de risco

Alta sensibilidade a quaisquer custos adicionais. Desisténcia por dificuldade, atendimento inadequado ou falta de informagao.

16. Sensibilidade ao prazo 23. Potencial

Sensivel a espera, ao deslocamento e a repeticdo de procedimentos. . s I
pera, petc P Relacionamento, indicagéo, compras futuras e presenga territorial.

17. Forma de pagamento 24. Informacgdes a coletar

Beneficio e, quando aplicavel, pagamento de servi¢os adicionais permitidos. Cadastro, elegibilidade, contato, modalidade, mobilidade, experiéncia e retorno.

18. Canal 25. Funcoes

Pode exigir alternativas presenciais, digitais ou telefonicas. Atendimento orienta; Portaria agiliza; logistica respeita condi¢des; gestao protege dignidade

19. Comunicacgéo adequada e conformidade.

Clara, acessivel, respeitosa e sem linguagem burocratica. 26. Impacto do tempo

20. O que ndo fazer Demoras podem gerar deslocamentos inuteis, perda de dia de trabalho, constrangimento e
abandono.

= tratar como cliente inferior;

L}

MICC™ - DOCUMENTO 01 DESENVOLVIMENTO

25 CF-03 — Cliente de Programa de Parceiros

1. Definicdo 2. Quem é
Consumidor vinculado a empresa, industria, comércio, associagdo ou organizagdo parceira/ Funcionario, associado ou participante cadastrado.
conveniada.
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3. Como vive

Espera usar um beneficio prometido de forma simples e imediata.

4. Quem decide

O proprio cliente, sujeito a validacédo do vinculo.

5. Para que utiliza o GLP

Uso residencial.

6. O que desencadeia a compra

Necessidade doméstica associada ao beneficio disponivel.

7. Como compra

Pelo canal informado pela parceria.

8. Quando compra

Conforme ciclo individual.

9. Quanto consome

Residencial, variando por composi¢ao familiar.

10. Urgéncia

Semelhante a do Consumidor Final.

11. Dores funcionais

Cupom ndo reconhecido, cadastro ausente, regra confusa e preco divergente.

12. Dores emocionais

Frustracdo, sensacdo de promessa ndo cumprida e constrangimento diante do atendente.

13. Desejos

Reconhecimento rapido e vantagem clara.

14. O que valoriza

Exclusividade, agilidade, facilidade, validag&o rapida, clareza e confianga no convénio.

15. Sensibilidade ao preco

Espera condicéo realmente diferenciada.
16. Sensibilidade ao prazo

N&o aceita demora excessiva para validar o beneficio.
17. Forma de pagamento

Conforme politica da parceria.

18. Canal

Preferencialmente exclusivo ou identificado.
19. Comunicacao adequada

Objetiva, padronizada e informativa.

20. O que nao fazer

Desconhecer a parceria ou transferir ao cliente a responsabilidade por falhas internas. O
principal risco é a frustracao quando a equipe desconhece as regras do programa.

21. Sinais de satisfacdo

Uso recorrente e indicagéo entre colegas.

22. Sinais de risco

Desconfianga na parceria e abandono do programa.

23. Potencial

Aquisicdo em escala, recorréncia, fidelizac@o, expansao de parcerias, campanhas internas e

indicacéo.
24. Informacgdes a coletar
Empresa, codigo, vinculo, validade, adesao, frequéncia e satisfagdo.

25. Fungoes

Atendimento valida; gestdo mantém regras; relacionamento estimula adeséo; financeiro
monitora condi¢ao.
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26. Impacto do tempo

Validagao lenta destroi a percepcao de beneficio e prejudica a imagem da empresa parceira
e da revenda.

MICC™ - DOCUMENTO 01

DESENVOLVIMENTO

26 CF-04 — Cliente Ildoso ou com Necessidade de Apoio

1. Definicao
Cliente que pode precisar de acessibilidade, paciéncia ou apoio adicional.
2. Quem é

Pessoa idosa, com deficiéncia, limitagdo temporaria ou baixa familiaridade digital.

3. Como vive

Pode apresentar menor familiaridade digital, dificuldade de locomog&o, necessidade de
comunicacgdo mais paciente, maior preocupagdo com seguranca e dependéncia de
familiares.

4. Quem decide

Pode decidir sozinho ou com apoio familiar.

5. Para que utiliza o GLP

Uso domeéstico.

6. O que desencadeia a compra

Término do produto ou orientagao familiar.

7. Como compra

Ligacéo, WhatsApp simples ou por meio de terceiro.

8. Quando compra

Conforme ciclo, muitas vezes mais longo.

GLP 360°

9. Quanto consome

Pode ser baixo em residéncias com uma ou duas pessoas.

10. Urgéncia

Alta quando n&o possui apoio ou reserva.

11. Dores funcionais

Dificuldade digital, pagamento, locomocéo, instalagdo e comunicagao.
12. Dores emocionais

Medo de golpes, de acidentes, de abandono e de desrespeito.

13. Desejos

Seguranca, identificacdo do entregador, paciéncia, clareza, confianca e continuidade.
14. O que valoriza

Confianga, reconhecimento, respeito e entregador conhecido.

15. Sensibilidade ao preco

Importante, especialmente com renda fixa.

16. Sensibilidade ao prazo

Espera previsibilidade e comunicagao.

17. Forma de pagamento

Meio conhecido e seguro.
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18. Canal

Ligagdo ou comunicagdo simples.

19. Comunicacdo adequada

Pausada, clara, confirmatéria e sem infantilizagao.

20. O que nao fazer

Infantilizar, apressar, pressionar, usar linguagem confusa, ignorar limitagdes reais ou
presumir incapacidade.

21. Sinais de satisfacdo
Demonstra confianca, mantém o fornecedor e recomenda a familia.
22. Sinais de risco

Medo, dificuldade de acesso ou experiéncia insegura.
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27 CF-05 — Comprador para Terceiro

Complexidade central: comprador, pagador, recebedor e usuério podem ser pessoas
diferentes. E preciso saber quem compra, quem paga, quem recebe, quem utiliza, qual o
endereco e quem autoriza alteragées.

1. Definicao
Pessoa que compra GLP para outra pessoa, residéncia ou imével.

2. Quem é

Filho, parente, pai, avd, empregador, proprietario, cuidador ou responsavel por funcionarios
e terceiros.

3. Como vive
Administra a necessidade a distancia ou por responsabilidade sobre outra pessoa.

4. Quem decide

Comprador, pagador, usuario e recebedor podem ser diferentes.

23. Potencial

Alta fidelidade quando existe confianga.

24. Informagdes a coletar

Necessidades de acessibilidade, contato de apoio, pagamento, preferéncias e requisitos de
seguranga.

25. Funcgoes

Atendimento adapta a comunica¢éo; logistica confirma; entregador atua com respeito e
seguranga.

26. Impacto do tempo

A espera sem informagdo aumenta a inseguranca; a rapidez sem cuidado também pode
gerar medo.

DESENVOLVIMENTO

5. Para que utiliza o GLP

Uso residencial de terceiro.

6. O que desencadeia a compra
Solicitagdo do usuario ou acompanhamento preventivo.
7. Como compra

Canal digital ou ligagéo.

8. Quando compra

Conforme a informacgé&o do usuéario.

9. Quanto consome

O consumo deve ser associado ao endereco de uso, ndo ao do comprador.
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10. Urgéncia

Pode ser alta, mesmo que o comprador néo esteja no local.

11. Dores funcionais

Endereco errado, recebedor ausente e pagamento nao identificado.

12. Dores emocionais

Preocupacéo com pais, idosos ou familiares distantes.
13. Desejos

Controle, confirmacéo e segurancga.

14. O que valoriza

Rastreabilidade e comunicagao.

15. Sensibilidade ao preco

Importante, mas a seguranca pode prevalecer.
16. Sensibilidade ao prazo

Espera confirmacgédo de saida e de entrega.
17. Forma de pagamento

Frequentemente remoto.

18. Canal

Digital.

19. Comunicac¢ao adequada

Deve incluir comprador e recebedor quando necessario.

20. O que nao fazer

Misturar cadastros ou presumir que o comprador € o usuario.

21. Sinais de satisfacado

Confirmacéo e repeticao do servigo.

22. Sinais de risco

Falha de comunicacgéo entre as partes.

23. Potencial

Multiplas residéncias e recorréncia.

24. Informagoes a coletar

Comprador, usuario, pagador, recebedor, endere¢o e autorizagao.

25. Funcdes

Atendimento separa identidades; logistica confirma destino; entregador confirma recebedor.

26. Impacto do tempo

Atraso sem informagéo amplia a ansiedade de quem acompanha a distancia.

DESENVOLVIMENTO

28 CF-06 — Morador Individual ou Casal de Baixo Consumo

Longo intervalo nao significa automaticamente evasao. O principal risco &

classificar como inativo um cliente que apenas possui ciclo naturalmente longo.
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1. Definicao

Residéncia com um ou dois moradores e consumo reduzido.

2. Quem é

Pessoa sozinha, casal, estudante ou idoso.

3. Como vive

Pode cozinhar pouco e alimentar-se com frequéncia fora de casa.

4. Quem decide

Geralmente o proprio usuario.

5. Para que utiliza o GLP

Uso doméstico de baixa intensidade.

6. O que desencadeia a compra

Término, normalmente apos ciclo longo.

7. Como compra

Sob demanda.

8. Quando compra

Em intervalos longos.

9. Quanto consome

Baixo, dependendo dos habitos.

10. Urgéncia

Pode ser alta no dia da ruptura.

11. Dores funcionais

Ser abordado excessivamente ou classificado como inativo.

12. Dores emocionais

Incdbmodo com mensagens insistentes.

13. Desejos

Autonomia e facilidade.

14. O que valoriza

Conveniéncia e comunicagdo moderada.

15. Sensibilidade ao preco

Variavel.

16. Sensibilidade ao prazo

Importante no momento da necessidade.

17. Forma de pagamento

Predominantemente digital ou cartéo.
18. Canal

Digital.

19. Comunicacao adequada
Objetiva e pouco invasiva.

20. O que nao fazer

Enviar lembretes baseados em um ciclo residencial médio inadequado a sua realidade.

21. Sinais de satisfacdo

Retorna mesmo apoés longos periodos.

22. Sinais de risco

Confundir ciclo longo com evasdo — erro da empresa, nao do cliente.

23. Potencial

Fidelidade e indicagéo.

24. Informacgdes a coletar

NUmero de moradores, habitos e ciclo real.
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25. Funcgoes

Relacionamento respeita o ciclo; analistas evitam o falso risco.

MICC™ - DOCUMENTO 01

26. Impacto do tempo

A rapidez importa na hora da compra, mas o excesso de antecipacéo prejudica a

experiéncia.

20 CF-07 — Familia Numerosa ou de Alto Consumo

1. Definicao

Residéncia com elevado numero de moradores ou uso intenso do GLP.
2. Quem é

Familia numerosa, residéncia compartilhada ou com producédo doméstica.
3. Como vive

Possui maior nimero de refei¢es, uso intenso e maior demanda.

4. Quem decide

Responsavel doméstico ou financeiro.

5. Para que utiliza o GLP

Uso domeéstico intensivo.

6. O que desencadeia a compra

Ciclo curto ou percepcao de término.

7. Como compra

Recorrentemente.

8. Quando compra

Em intervalos menores.

9. Quanto consome

Acima da média residencial.

10. Urgéncia

Alta, devido ao numero de pessoas afetadas.

11. Dores funcionais

Ruptura frequente e dificuldade orgamentaria.

12. Dores emocionais

Presséo por alimentar varias pessoas.

13. Desejos

Previsibilidade e condi¢cédo comercial adequada.

14. O que valoriza

Rapidez, economia e confianca.

15. Sensibilidade ao preco

Alta, pelo impacto acumulado no orgamento.
16. Sensibilidade ao prazo

Muito alta.

17. Forma de pagamento

Pode variar ao longo do més.

18. Canal

Canal habitual.
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19. Comunicacgao adequada 23. Potencial

Preventiva e respeitosa. Programa de fidelidade, prevencéo e acompanhamento do ciclo — a principal oportunidade

deste perfil.
20. O que nao fazer

. . - 24. Informagoes a coletar
Pressionar ou presumir desorganizagéo.

o ) Moradores, ciclo, reserva, pagamento e horarios.
21. Sinais de satisfacao

N ~ 25. Funcgdes
Alta recorréncia e concentragdo de compras.

Gestéo protege o cliente de alto giro; logistica acompanha a demanda.
22. Sinais de risco

Migragéo por preco ou falhas repetidas. 26. Impacto do tempo

A ruptura afeta varias pessoas e amplia rapidamente a insatisfacao.

DESENVOLVIMENTO

30 CF-08 — Cliente Rural ou de Uso Misto

5. Para que utiliza o GLP

Uso doméstico e complementar.

Interpretar a baixa frequéncia como evasdo. E preciso conhecer o contexto de uso: o

cliente pode combinar GLP com lenha, carvao, eletricidade ou outros meios. 6. O que desencadeia a compra

Necessidade especifica ou indisponibilidade da alternativa.

1. Definica
efinicao 7. Como compra

Cliente residencial que combina GLP com outras fontes de energia. . .
Portaria, Rota, entrega ou por terceiro.

2. Quem é
Qu 8. Quando compra

Morador rural, de distrito, povoado ou area periférica. S
Ciclo irregular.

3. Como vive
9. Quanto consome

Pode utilizar lenha, carvao ou eletricidade como alternativas. .,
Variavel e sazonal.

4. Quem decide 10. Urgéncia

Responsavel familiar. A . . Lo
P Depende da existéncia de alternativas disponiveis.
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11. Dores funcionais

Distancia, Rota irregular e custo logistico.

12. Dores emocionais

Sensacao de esquecimento ou abandono territorial.

13. Desejos

Regularidade e comunicagao antecipada.

14. O que valoriza

Disponibilidade e confianca logistica.

15. Sensibilidade ao preco

Sensivel ao custo total, incluindo deslocamento.

16. Sensibilidade ao prazo

Muito alta quando depende de Rota.

17. Forma de pagamento

Conforme a realidade local.

18. Canal

Telefone, WhatsApp ou contato territorial.
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31 Perfil-Mae — Ponto de Consumo

1. Definicao

Empresa, comércio, instituicdo ou atividade econdmica que utiliza GLP como insumo

necessario ao funcionamento da operacao.

2. Quem é

B restaurante;

B pizzaria;

19. Comunicag¢ao adequada

Antecipada e objetiva.

20. O que nao fazer

Presumir evasdo ou prometer atendimento inviavel.

21. Sinais de satisfacao

Adesao a Rota e planejamento das compras.

22. Sinais de risco

Falha logistica e auséncia de comunicacéo.

23. Potencial

Expansao territorial e indicagdo comunitaria.

24. Informacdes a coletar

Localizagdo, alternativas de energia, acesso, frequéncia e calendario.

25. Funcgoes

Vendas planeja territorio; logistica garante a Rota; relacionamento comunica.

26. Impacto do tempo

Atrasos podem representar dias sem reposicao, e ndo apenas minutos.

B padaria;

= panificadora;
= |anchonete;

= marmitaria;

= hotel;

= pousada;

= puffet;

GLP 360° - MICC™

DESENVOLVIMENTO

37



3.

confeitaria;

food truck;
barraca;

feirante;

cozinha industrial;
escola;

hospital;
instituicao;
industria;
comeércio;

atividade produtiva.

Como opera

Seu consumo depende de atividade, produgdo, equipamentos, horarios, dias de
funcionamento, sazonalidade, estoque, crescimento e demanda.

4.

Quem decide

Pode envolver proprietario, gerente, comprador, cozinheiro, encarregado, financeiro e
administrador. E fundamental identificar quem percebe, quem solicita, quem aprova,
quem negocia, quem paga, quem recebe e quem utiliza — frequentemente pessoas
diferentes.

5.

Para que utiliza o GLP

Para produzir e manter a operagdo funcionando.

6

. O que desencadeia a compra

consumo;
estoque minimo;
ruptura;

aumento de producéo;
evento;

sazonalidade;
programacao;
expansao;

oportunidade comercial.

7. Como compra

Sob demanda, preventivamente, por programagéo, contrato, Rota, contato comercial ou
canal digital.

8. Quando compra

Conforme o ritmo operacional e o calendario de produgao.

9. Quanto consome

Depende de producéo, equipamentos, poténcia, horas, dias, sazonalidade, perdas,
crescimento e estoque.

10. Urgéncia

Alta ou critica: a falta de GLP pode paralisar a operagao.

11. Dores funcionais

= ruptura;

= atraso;

® falta de estoque;

= fornecedor indisponivel;

= falha logistica;

= perda de producéo;

= prego imprevisivel,

= auséncia de acompanhamento;

= problemas de faturamento.

12. Dores emocionais

B medo de perder clientes;

= pressao da equipe;

= sensacdo de descontrole;

® medo de avaliagdo negativa;
= receio de prejuizo;

= jnseguranga sobre o fornecedor.

13. Desejos

B continuidade;
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= previsibilidade;

= confianga,;

= disponibilidade;

= acompanhamento;

= eficiéncia,;

= parceria;

= condi¢cdes comerciais adequadas.

14. O que valoriza

Disponibilidade, preco, prazo, logistica, previsibilidade, relacionamento, suporte e confianga.

15. Sensibilidade ao preco

Geralmente relevante — mas nao deve ser analisada isoladamente: pode ser superada
pelo custo da ruptura.

16. Sensibilidade ao prazo

Alta. Quanto maior a dependéncia operacional, maior o impacto do atraso.

17. Forma de pagamento

PIX, dinheiro, cartao, faturamento, prazo ou condigdo comercial negociada.

18. Canal

Depende da estrutura da empresa: consultor, WhatsApp, telefone, sistema ou Rota.

19. Comunicacdo adequada

Profissional, objetiva, consultiva, clara, preventiva e orientada a solucao.

20. O que nao fazer

B tratar como Consumidor Final;

= jgnorar o impacto da ruptura;

= prometer o que ndo pode cumprir;
B procurar apenas para vender;

= desconhecer sua operagao;

= negligenciar estoque e consumo.

21. Sinais de satisfacao

crescimento do volume;
concentragao das compras;
indicacao;

abertura para visitas;

maior relacionamento;
renovacgao de acordos;

abertura para planejamento.

22. Sinais de risco

reducéo de volume;
aumento do intervalo;
divisdo das compras;
reclamacoes;

atrasos;

inadimpléncia;
comparagao frequente;

perda de contato.

23. Potencial

Aumento de volume, concentragdo de compras, contrato, programagéo, indicagéo,

expans&o e novos pontos.

24. Informacgdes a coletar

atividade e segmento;
decisores;

USuarios;

produtos;
equipamentos;
consumo;

frequéncia;

estoque;
fornecedores;

pagamento;

GLP 360° - MICC™

39



horarios;
sazonalidade;
riscos;

potencial.

MICC™ - DOCUMENTO 01

25. Funcgoes

Consultor diagnostica; logistica protege a continuidade; relacionamento monitora o
consumo.

26. Impacto do tempo

A demora pode interromper producéo, faturamento e reputacgéo.

DESENVOLVIMENTO

32 PC-01 — Restaurantes, Pizzarias e Lanchonetes

1. Definicao

Negécios que utilizam GLP diretamente na produgdo de alimentos, com forte dependéncia
do insumo.

2. Quem é
Operacgbes de almoco, jantar, delivery ou atendimento presencial.
3. Como opera

Possui horarios criticos e demanda variavel. O horario de funcionamento e os picos de
producao precisam ser conhecidos.

4. Quem decide

Cozinha percebe, gerente solicita, proprietario aprova e financeiro paga.
5. Para que utiliza o GLP

Cocgéo e produgéo.

6. O que desencadeia a compra

Reducéo de estoque, fim de semana, aumento de pedidos ou ruptura.

7. Como compra

Entrega rapida, programagéo ou consultor.

GLP 360°

8. Quando compra

Antes dos picos ou emergencialmente durante a operagéo.
9. Quanto consome

Médio ou alto.

10. Urgéncia

Critica quando a produgéo esta ameacgada.

11. Dores funcionais

Cozinha parada, pedidos atrasados e perda de clientes.
12. Dores emocionais

Pressado, medo de avaliagdo negativa e sensagao de descontrole.
13. Desejos

Fornecedor confiavel e prioridade no atendimento.

14. O que valoriza

Disponibilidade e rapidez.

15. Sensibilidade ao preco

Relevante, mas menor que o prejuizo de parar.
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16. Sensibilidade ao prazo

Toleréncia muito baixa.

17. Forma de pagamento

PIX, cartdo, faturamento ou prazo.

18. Canal

WhatsApp, ligagdo e consultor.

19. Comunicacao adequada

Objetiva, confirmatéria e orientada a produgao.
20. O que nao fazer

Prometer sem capacidade ou ignorar o horario de pico.
21. Sinais de satisfacdo

Aumenta a concentragdo de compras e aceita programagao.
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33 PC-02 — Padarias e Panificadoras

Podem iniciar a producao antes do horario comercial. A necessidade de abastecimento
preventivo é elevada e uma ruptura pode afetar toda a producéo diaria.

1. Definicao
Operacdes com produgéo antecipada e continua.

2. Quem é

Padaria pequena, média ou industrial.

3. Como opera

Inicia cedo e pode produzir durante todo o dia.

4. Quem decide

Padeiro ou producéo identifica; gerente ou dono autoriza.

GLP 360°

22. Sinais de risco

Mantém fornecedor alternativo e reduz volume.

23. Potencial

Programacao, estoque de seguranga e migragdo para o produto adequado.
24. Informacgdes a coletar

Produgéo, horarios, reserva, volume e decisor.

25. Funcées

Atendente identifica ruptura; consultor planeja; logistica prioriza; entregador observa a
estrutura.

26. Impacto do tempo

Cada minuto pode significar pedidos parados e clientes esperando na mesa.

DESENVOLVIMENTO

5. Para que utiliza o GLP

Fornos, fogdes e producéo.

6. O que desencadeia a compra
Estoque minimo e programacgao.

7. Como compra

Preferencialmente de forma preventiva.

8. Quando compra

Antes da producgao ou em calendario fixo.
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9. Quanto consome 18. Canal

Previsivel e recorrente. Consultor e contato programado.

10. Urgéncia 19. Comunicacdo adequada

Critica quando ndo ha reserva. Preventiva e profissional.

11. Dores funcionais 20. O que nao fazer

Perda de massa, atraso na abertura e interrup¢éo da produgéo. Esperar a ruptura para agir.

12. Dores emocionais 21. Sinais de satisfacao

Medo de comprometer toda a produgéo diaria. Cumprimento regular do calendario.

13. Desejos 22. Sinais de risco

Regularidade e pontualidade. Queda do volume e busca de fornecedor de contingéncia.

14. O que valoriza 23. Potencial

Calendario, estoque e fornecedor confiavel. Contrato e planejamento de estoque.

15. Sensibilidade ao preco 24. Informacgdes a coletar

Importante no custo de producao. Turnos, consumo, equipamentos e reserva.

16. Sensibilidade ao prazo 25. Funcgoes

Extremamente sensivel. Consultor acompanha; logistica respeita a janela; gestdo garante contingéncia.
17. Forma de pagamento 26. Impacto do tempo

Comercial ou faturado. Atrasar o0 abastecimento pode atrasar a abertura do negécio e comprometer todo o

faturamento do dia.
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3a PC-03 — Marmitarias e Cozinhas de Producao

1. Definicéo 2. Quem é

Operacgdes concentradas na producéo de refeigdes, com horarios criticos. Marmitaria, cozinha delivery ou producéo terceirizada.
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3. Como opera

Possui janela de produgao curta e intensa.

4. Quem decide

Proprietario ou responsavel pela cozinha.

5. Para que utiliza o GLP

Producéo diéaria de refei¢bes.

6. O que desencadeia a compra

Programacao ou percepg¢éo de ruptura.

7. Como compra

Entrega.

8. Quando compra

Antes da preparagéo do almogo ou do jantar.

9. Quanto consome

Médio a alto.

10. Urgéncia

Critica durante a producédo. Uma ruptura préxima ao periodo de producéao gera prejuizo

imediato.

11. Dores funcionais

Perder o horario de venda e atrasar entregas.
12. Dores emocionais

Presséo e medo de decepcionar clientes.

13. Desejos

Rapidez e previsibilidade.

14. O que valoriza

Resposta imediata e seguranca.

15. Sensibilidade ao preco

Alta, por operar com margem reduzida.

16. Sensibilidade ao prazo

Altissima.

17. Forma de pagamento

PIX, dinheiro, cartdo ou prazo.

18. Canal

WhatsApp.

19. Comunicacao adequada

Répida e direta.

20. O que nao fazer

Enviar mensagens longas ou prazos indefinidos.
21. Sinais de satisfacao

Concentracdo de compras e indicagédo.

22. Sinais de risco

Alternancia de fornecedor em busca de rapidez.
23. Potencial

Abastecimento preventivo.

24. Informacgdes a coletar

Refeicdes, dias, horarios e consumo.

25. Funcées

Atendimento identifica a janela; logistica prioriza; relacionamento antecipa.

26. Impacto do tempo

O atraso pode fazer a empresa perder exatamente o periodo em que realiza a maior parte

das vendas.
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35 PC-04 — Hotéis, Pousadas e Operacoes de Hospedagem

1. Definicao 11. Dores funcionais

Operacdes que utilizam GLP em alimentagéo, lavanderia ou aquecimento — podendo Interrupgdo de servigos e reclamagdes de hdspedes.

utiliza-lo em diferentes areas simultaneamente. L
12. Dores emocionais

2.Quem é Medo de prejudicar a reputacao.

Hotel, pousada, hostel ou hospedagem.
13. Desejos

3. Como opera Tranquilidade e suporte.

Consumo varia conforme ocupacao e eventos. ]
14. O que valoriza

4. Quem decide Previsibilidade, documentagéo e profissionalismo.

Geréncia, manutengao, cozinha e financeiro.
15. Sensibilidade ao preco

. Par iliz LP . N -
5. Para que utiliza o G Importante, mas associado a confiabilidade.

Servigos prestados aos hospedes.
16. Sensibilidade ao prazo

6. O que desencadeia a compra P . ~
Sensivel, especialmente em alta ocupagao.

Ocupagéo, evento, estoque minimo ou programagao.
17. Forma de pagamento

7. Como compra - .
Faturamento ou condicdo comercial.

Programacéo ou contrato.
18. Canal

8. Quando compra .
Q p Formal e comercial.

Conforme previsao de ocupacao.
19. Comunicacdo adequada

9. Quanto consome -
Q Profissional e documentada.

Sazonal.
20. O que nao fazer

10. Urgénci . ~
0. Urgéncia Ignorar sazonalidade ou mudangas de ocupacao.

Alta diante de impacto direto no héspede. Exige confiabilidade e continuidade.
21. Sinais de satisfacao

Renovagado e ampliagdo do contrato.
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22. Sinais de risco 25. Fungdes

Reclamag®es e renegociagéo. Consultor planeja; logistica acompanha; gestéo revisa.
23. Potencial 26. Impacto do tempo
Contrato e servigos adicionais. Uma falha pode afetar simultaneamente dezenas de hospedes e gerar repercussao publica.

24. Informagoes a coletar

Ocupagcéo, estrutura, CONSUMO € responsaveis.

36 PC-05 — Buffets, Eventos e Operacoes Sazonais

6. O que desencadeia a compra

Uma unica falha pode encerrar o relacionamento. O horério é absoluto: depois do

Evento contratado.
inicio do evento, a entrega pode perder completamente sua utilidade.

7. Como compra

S Programado.
1. Definicdo 9
Clientes cuja demanda varia por agenda e eventos, com consumo variavel. 8. Quando compra

. Antes de cada evento.
2. Quem é
Buffet, cerimonial, festas e eventos. 9. Quanto consome
Variavel.

3. Como opera
Picos concentrados e datas criticas. Precisa de planejamento por agenda, evento e 10. Urgéncia
sazonalidade. Critica na data do evento.
4. Quem decide 11. Dores funcionais
Proprietério ou responsavel pelo evento. Falhar diante de grande publico.
5. Para que utiliza o GLP 12. Dores emocionais
Producéo e atendimento de eventos. Ansiedade e medo de dano a reputacéo.
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13. Desejos 20. O que nao fazer

Garantia e contingéncia. Deixar a confirmagao para o Ultimo momento.

14. O que valoriza 21. Sinais de satisfacéo

Compromisso, confirmacao e reserva. Recontratacéo.

15. Sensibilidade ao preco 22. Sinais de risco

Negociado por evento ou volume. Uma Unica falha pode encerrar o relacionamento.

16. Sensibilidade ao prazo 23. Potencial

N&o tolera falha na data. Calendéario anual e indicacéo.

17. Forma de pagamento 24. Informacgdes a coletar

Antecipado, PIX, cartdo ou faturamento. Agenda, volume, local, contingéncia e responsavel.

18. Canal 25. Funcées

Consultor e WhatsApp. Vendas planeja; logistica confirma; gestdo monitora o evento.

19. Comunicacdo adequada 26. Impacto do tempo

Planejada e confirmatoria. O horario é absoluto: depois do inicio do evento, a entrega perde utilidade.
—
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37 PC-06 — Food Trucks, Ambulantes, Feirantes e Pequenas Operacoes

1. Definicdo 4. Quem decide
Operagbes moveis ou de pequeno porte, com menor estoque e maior vulnerabilidade a Proprietério-operador.
ruptura.

5. Para que utiliza o GLP

2.Quem é Producéo e venda direta.

Food truck, barraca, feirante e ambulante.
6. O que desencadeia a compra

3. Como opera . P .
P Evento, feira, término ou aumento de movimento.

Capital e estoque limitados.
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7. Como compra

Portaria, entrega ou Rota.

8. Quando compra

Préximo do horéario de funcionamento.

9. Quanto consome

Pequeno ou médio, mas concentrado.

10. Urgéncia

Alta.

11. Dores funcionais

Perder o dia de trabalho.

12. Dores emocionais

Medo de perder a renda diéria.
13. Desejos

Preco, disponibilidade e rapidez.
14. O que valoriza

Facilidade, agilidade e acesso.
15. Sensibilidade ao preco
Alta.

16. Sensibilidade ao prazo

Alta.
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17. Forma de pagamento

PI1X ou dinheiro.

18. Canal

WhatsApp ou Portaria.

19. Comunicacao adequada

Direta.

20. O que nao fazer

Criar burocracia.

21. Sinais de satisfacao

Recompra frequente.

22. Sinais de risco

Migracéo imediata por indisponibilidade.

23. Potencial

Programacéao por eventos e feiras.

24. Informacgdes a coletar

Locais, dias, eventos e volume.

25. Funcgoes

Vendas organiza o calendario; logistica adapta o acesso.

26. Impacto do tempo

O atraso pode eliminar a Unica janela de faturamento do dia.
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3z PC-07 — Operacoes Industriais, Institucionais ou de Maior Complexidade

1. Definicao 12. Dores emocionais

Operacgdes que utilizam GLP em processos técnicos ou essenciais, exigindo andlise Responsabilidade institucional e medo de incidentes.

especifica de consumo, contrato, seguranga, abastecimento, estrutura e risco operacional.
13. Desejos

2.Quem & Seguranca, conformidade e previsibilidade.

Industria, hospital, escola ou instituicdo. Condominios e clientes a granel possuem perfil
— 14. O que valoriza
proprio (PC-08).

Dados, compromisso, suporte e contingéncia.
3. Como opera

. . P . 15. Sensibilidade ao preco
Possui requisitos técnicos, documentais e de seguranca. pre¢

Analisado com custo total e risco.
4. Quem decide

-~ ) . ~ L. 16. Sensibilidade ao prazo
Técnico, comprador, financeiro, gestéo e diregdo.

Altissima.
5. Para que utiliza o GLP

~ . . ~ . . 17. Forma de pagamento
Producéo, energia, alimentacéo ou servico essencial.

Faturamento e contrato.
6. O que desencadeia a compra

. .. . 18. Canal
Planejamento, medi¢&o, contrato ou risco de ruptura. 8. Cana

Formal.
7. Como compra

Contrato e programago. 19. Comunicacao adequada

Técnica, executiva e documentada.
8. Quando compra

. 20. O que nao fazer
Conforme estoque e planejamento.

Improvisar ou omitir riscos.
9. Quanto consome

Médio, alto ou muito alto. 21. Sinais de satisfagdo

. Renovacéo e expanséo contratual.
10. Urgéncia

Critica. 22. Sinais de risco

N&o conformidade, falha e perda do contrato.
11. Dores funcionais

Parada de operagéo, ndo conformidade e risco coletivo.
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23. Potencial

Relacionamento de alto valor.

24. Informacgdes a coletar

Estrutura, consumo, estoque, responsaveis e requisitos técnicos.
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25. Funcgoes

Consultor técnico diagnostica; logistica executa; gestdo garante governancga.

26. Impacto do tempo

A demora pode gerar interrupgao coletiva, prejuizo elevado ou risco institucional.
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39 PC-08 — Condominio e Consumidor a Granel

O risco aqui ndo é diario — é ciclico. No dia a dia o contrato protege; o perigo se
concentra na janela de renovacao, quando o condominio abre cotacdo. E a falta atinge
dezenas de familias de uma so6 vez.

1. Definicao

Cliente coletivo atendido por instalacéo central ou sistema de abastecimento de maior
capacidade (granel ou bateria de cilindros).

2. Quem é

Condominio residencial, conjunto habitacional ou cliente com central de gas e medi¢éo
coletiva.

3. Como opera

Abastece a central que atende banho e cozinha dos moradores. O consumo € coletivo,
previsivel e proporcional ao nimero de unidades ocupadas.

4. Quem decide

A decisédo é colegiada e pode envolver sindico, administradora, conselho, responsavel
técnico e financeiro.

5. Para que utiliza o GLP

Abastecimento coletivo dos moradores.

6. O que desencadeia a compra

Nivel do tanque, calendario programado, contrato ou processo de cotagao/renovagao.

7. Como compra

Contrato e abastecimento programado.

8. Quando compra

Conforme medigao, nivel minimo ou agenda contratual.

9. Quanto consome

Alto e previsivel, proporcional as unidades ocupadas.

10. Urgéncia

Média na rotina — critica na ruptura, pois afeta muitas familias simultaneamente.

11. Dores funcionais

= risco de desabastecimento coletivo;
= reclamagdes de moradores;

= falha técnica;

= reajuste;

= dificuldade de prestacdo de contas;
= atendimento lento;

= falta de medicao confiavel;

= problemas contratuais.
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12. Dores emocionais

Exposicéo do sindico perante os moradores, medo de cobranga coletiva e inseguranga na
prestacéo de contas.

13. Desejos

= tranquilidade;

= segurancga;

= fornecedor estruturado;
= prestacdo de contas;
= previsibilidade;

B suporte técnico;

= continuidade;

= comunicagao formal.

14. O que valoriza

Documentagao, relatérios de consumo, suporte técnico e formalidade.

15. Sensibilidade ao preco

Alta: compara cotacdes e a decisdo é coletiva, com forte peso do custo por unidade.

16. Sensibilidade ao prazo

Média na rotina; intolerante a ruptura.

17. Forma de pagamento

Faturamento, boleto ou condig&o contratual.

18. Canal

Formal, via sindico ou administradora.
L]
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19. Comunicag¢ao adequada

Formal, documentada, transparente, técnica, orientada a indicadores e com relatorios.

20. O que nao fazer

Tratar o sindico como consumidor comum, deixar a renovagao para a Ultima hora ou nédo
apresentar consumo medido e comprovado.

21. Sinais de satisfacao

Renovagao de contrato, ampliag&o de escopo e indicagdo a outras administradoras.

22. Sinais de risco

Abertura de cotagéo, reclamag8es de moradores, questionamento de medigéo e troca de
administradora.

23. Potencial

Contrato de longo prazo, manutencgéo, servi¢cos de seguranca e indicacéo de outros
condominios da mesma administradora.

24. Informacgdes a coletar

Unidades, taxa de ocupagao, capacidade do tanque, consumo medido, vigéncia do contrato,
decisores e administradora.

25. Funcgoes

Vendas cuida do relacionamento institucional; logistica garante o nivel do tanque; gestdo
dispara alerta de renovacao com 60 a 90 dias de antecedéncia.

26. Impacto do tempo

Uma falha atinge dezenas de familias ao mesmo tempo e vira crise reputacional — e a
demora em antecipar a renovagao entrega o contrato ao concorrente.

DESENVOLVIMENTO
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20 PC-09 — Ponto de Consumo P20 (Aplicacoes Técnicas)

Perfil de baixo volume e alta especificidade. Nos padroes observados, o P20 tem
demanda ligada & atividade operacional — n&o ao consumo residencial — com picos as
08h, 09h, 14h, 16h e 17h.

1. Definicao

Cliente comercial ou institucional que utiliza P20, geralmente associado a equipamentos
especificos, empilhadeiras ou aplicacdes técnicas.

2. Quem é

Operacédo com equipamento dedicado: empilhadeira, maquina, processo técnico ou
aplicacdo que exige esse recipiente.

3. Como opera

O consumo acompanha as horas de operacao do equipamento, ndo o preparo de alimentos.
4. Quem decide

Responsavel técnico, manutencado, comprador ou encarregado de operacao.

5. Para que utiliza o GLP

Manter equipamento ou processo especifico em funcionamento.

6. O que desencadeia a compra

Fim do recipiente em uso, troca de turno ou programagéo de manutencao.

7. Como compra

Pedido direto, programagé&o ou consultor.

8. Quando compra

Dentro da janela operacional — a entrega precisa ser compativel com o horéario de
funcionamento.

9. Quanto consome

Volume total baixo em relagao ao P13 e ao P45, porém critico e recorrente.

GLP 360°

10. Urgéncia
Alta: com o recipiente vazio, o equipamento simplesmente para.

11. Dores funcionais

= equipamento parado;

indisponibilidade do produto;
incompatibilidade do recipiente;
auséncia de estoque;

entrega fora do horario de operagéo;

falta de conhecimento técnico do fornecedor.

12. Dores emocionais

Frustragdo com fornecedor que ndo domina a aplicacdo e inseguranca sobre a
compatibilidade.

13. Desejos

Produto correto, disponibilidade, previsibilidade, fornecedor tecnicamente preparado e
entrega compativel com o horario operacional.

14. O que valoriza

Competéncia técnica e disponibilidade do recipiente certo.

15. Sensibilidade ao preco

Moderada: pesa menos que a disponibilidade e a compatibilidade.
16. Sensibilidade ao prazo

Alta dentro da janela operacional.

17. Forma de pagamento

Faturamento ou condicdo empresarial.

18. Canal

Consultor, telefone ou sistema.

- MICC™ 51



19. Comunicacao adequada
Técnica, precisa, objetiva e orientada a aplicagao.
20. O que nao fazer

Tratar como pedido residencial, oferecer recipiente incompativel ou entregar fora da janela
de operacdao.

21. Sinais de satisfacao

Programacéao aceita e concentra¢éo das compras.

22. Sinais de risco

Queda de frequéncia (pode indicar troca de equipamento, de energético ou de fornecedor).
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21 Perfil-Mae — Revenda

1. Definicao

Empresa ou operagao comercial que compra GLP para revender a terceiros.

2. Quem é

® pequena Revenda,

= Revenda urbana;

= Revenda rural;

= Revenda multibandeira;

B Revenda bandeirada;

= Revenda familiar;

= Revenda profissionalizada;
= Revenda recém-aberta;

= Revenda madura;

= Revenda em expansao;

23. Potencial

Contrato técnico, ampliagéo de equipamentos e atendimento de toda a frota/parque do
cliente.

24. Informacdes a coletar

Cadastro técnico do uso, equipamento, periodicidade, nimero de recipientes em giro,
horério de operacao e estoque.

25. Funcgoes

Consultor faz o cadastro técnico da aplicacao; logistica respeita a janela; gestdo acompanha
0 conNsumo por equipamento.

26. Impacto do tempo

O atraso ndo atrasa uma refeicao: para uma maquina — e com ela, a operagéo que
depende dela.

DESENVOLVIMENTO

= Revenda em declinio.

3. Como opera

Sua realidade depende de territério, carteira, concorréncia, estoque, giro, capital, equipe,
logistica, margem, gestéo e fornecedor.

4. Quem decide

Proprietério, s6cio, gerente, comprador, financeiro ou responsavel operacional.

5. Para que utiliza o GLP

Comercializacéo.

6. O que desencadeia a compra
= reducdo de estoque;
= programagao;

B demanda;
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= sazonalidade;

= oportunidade;

" preco;

= condi¢do comercial;
= expansdo;

B crescimento.

7. Como compra

Pedido, negociagdo, programagéo, contrato, Rota, consultor ou central.

8. Quando compra

Conforme giro, estoque, capital, frequéncia de abastecimento e demanda.

9. Quanto consome

Depende da carteira, do territorio, da concorréncia, da gestéo, do preco, do estoque, do

capital, da operacao e da sazonalidade.

10. Urgéncia

Relacionada ao risco de ruptura e a perda de vendas.

11. Dores funcionais

= falta de produto;

® margem baixa,;

= concorréncia;

= atraso;

= falha de abastecimento;
" preco;

= capital limitado;

= baixa previsibilidade;

B suporte insuficiente.

12. Dores emocionais

B medo de perder territorio;
= jnseguranga sobre margem;
= presséo da concorréncia;

B receio de ruptura;

= sensacao de abandono;
= medo de investir e ndo crescer;

B jnseguranca em relacdo ao futuro.

13. Desejos

= crescer;

= aumentar margem;

= ter produto;

B vender mais;

= melhorar a gestéo;

= fortalecer territorio;

B ter fornecedor confiavel;

= receber suporte.

14. O que valoriza

Preco, margem, disponibilidade, logistica, relacionamento, prazo, suporte, confianca,

parceria e desenvolvimento.

15. Sensibilidade ao preco

Geralmente alta. Mas o preco néao explica sozinho a permanéncia.

16. Sensibilidade ao prazo

Alta diante do risco de ruptura e estoque baixo.

17. Forma de pagamento

Conforme politica comercial e relacionamento.

18. Canal

Consultor, vendedor, central, WhatsApp, telefone, Rota ou visita.

19. Comunicacdo adequada

Empresarial, direta, consultiva, transparente e orientada a resultado.

20. O que nao fazer

B procurar apenas para tirar pedido;

= desconhecer 0 negdcio;
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= prometer e ndo cumprir;

) 24. Informacgdes a coletar
= jgnorar margem;

B jgnorar concorréncia; " estrutura;
= tratar toda Revenda igualmente; " temitorio;
= abandonar ap6s a venda. " carteira;
= volume;
21. Sinais de satisfacdo = estoque;
= crescimento; = giro;
= aumento do volume; = margem;
= maior concentracéo de compras; ® concorréncia;
= abertura comercial; = fornecedores;
= indicagoes; = capital,
= confianca; = |ogistica;
= planejamento conjunto. = gestdo;
- - - L} i )
22. Sinais de risco equIpe;
. = objetivos;
= reducéo do volume; .
o B riscos;
B perda de frequéncia; )
o = potencial.
= divisédo de compras;
® inadimpléncia; 25. Funcdes
" reclamagoes; Vendas diagnostica; logistica abastece; gestao protege o relacionamento.

= troca de fornecedor;
26. Impacto do tempo
= dificuldade financeira; P P

= perda de territério. A demora pode provocar ruptura, perda de venda e migracéo para outro fornecedor.

23. Potencial

Crescimento, expanséo, concentragdo, desenvolvimento, aumento de territério, novos
mercados e parceria.

MICC™ - DOCUMENTO 01 DESENVOLVIMENTO
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22 RV-01 — Pequena Revenda

1. Definicao

Revenda de estrutura enxuta, capital limitado e forte dependéncia do proprietario.

2. Quem é

Normalmente conduzida pelo préprio dono.

3. Como opera

Baixo estoque e alta dependéncia do giro.

4. Quem decide

O dono.

5. Para que utiliza o GLP

Revenda local.

6. O que desencadeia a compra

Estoque baixo.

7. Como compra

Rota ou pedido direto.

8. Quando compra

Com frequéncia relacionada ao caixa.

9. Quanto consome

Baixo ou médio.

10. Urgéncia

Alta diante de ruptura.

11. Dores funcionais

Capital, margem, falta de produto e transporte.

12. Dores emocionais

Medo de néo sobreviver a concorréncia.

13. Desejos

Estabilidade e crescimento.

14. O que valoriza
Preco, condicéo e disponibilidade.
15. Sensibilidade ao preco

Muito alta.

16. Sensibilidade ao prazo

Alta.

17. Forma de pagamento

A vista ou condicéo curta.

18. Canal

Vendedor ou Rota.

19. Comunicacao adequada

Simples e comercial.

20. O que nao fazer

Impor volume incompativel com sua capacidade.

21. Sinais de satisfacao

Aumenta gradualmente as compras.

22. Sinais de risco

Reduc&o silenciosa e falta de capital.
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23. Potencial

Desenvolvimento assistido.

24. Informagdes a coletar

Capital, giro, estoque, territorio e concorréncia.
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23 RV-02 — Revenda Familiar

1. Definicao

Negécio administrado por membros da familia, com decisdes centralizadas e menor
formalizac&o dos processos.

2. Quem é
Empresa com gestao centralizada e relagdes pessoais fortes.
3. Como opera

Pode possuir pouca formalizacdo de processos.

4. Quem decide

Fundador ou nucleo familiar.

5. Para que utiliza o GLP
Comercializagéo.

6. O que desencadeia a compra
Estoque e decisdo do proprietario.
7. Como compra

Relacionamento direto.

8. Quando compra

Conforme giro.

25. Funcgoes

Consultor orienta; gestor acompanha; logistica cumpre.

26. Impacto do tempo

Uma falha pode deixar a Revenda sem produto e sem receita.

9. Quanto consome

Variavel.

10. Urgéncia

Alta.

11. Dores funcionais
Desorganizacao e concentracédo de decisdes.
12. Dores emocionais

Medo de perder o legado e o controle.
13. Desejos

Seguranca e continuidade.

14. O que valoriza

Confianga pessoal.

15. Sensibilidade ao preco
Importante.

16. Sensibilidade ao prazo

Alta.
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17. Forma de pagamento 22. Sinais de risco

Negociado. Conflitos internos e questdes de sucessao.

18. Canal 23. Potencial

Contato pessoal. Profissionalizacéo.

19. Comunicacao adequada 24. Informacgdes a coletar

Respeitosa e consultiva. Decisores, sucessao, estrutura e objetivos.

20. O que nao fazer 25. Funcdes

Desconsiderar as relagfes familiares ou negociar com interlocutor sem autoridade real. Consultor mapeia a deciséo; gestdo protege o relacionamento.

21. Sinais de satisfacao 26. Impacto do tempo

Relacionamento duradouro. Demora e falta de retorno sdo interpretadas como falta de consideracéo pessoal.
—
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a2 RV-03 — Revenda Profissionalizada

1. Definicao 6. O que desencadeia a compra
Revenda com gestao, equipe, processos, indicadores e planejamento. Planejamento e analise de indicadores.

2. Quem é 7. Como compra

Operagdo estruturada. Programacé&o e negociagéo.

3. Como opera 8. Quando compra

Planejamento, controle de estoque e metas. Conforme indicadores.

4. Quem decide 9. Quanto consome

Gestores e compradores. Médio ou alto.

5. Para que utiliza o GLP 10. Urgéncia

Comercializacao estruturada. Controlada, mas critica em caso de falhas.
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11. Dores funcionais

Fornecedor desorganizado e falta de previsibilidade.

12. Dores emocionais

Frustragdo com a baixa profissionalizacdo do parceiro.

13. Desejos

Integracéo, dados e eficiéncia.
14. O que valoriza

SLA, suporte e previsibilidade.
15. Sensibilidade ao preco
Avalia custo total, ndo apenas o preco unitario.
16. Sensibilidade ao prazo
Exige cumprimento rigoroso.
17. Forma de pagamento
Estruturado.

18. Canal

Consultor e sistema.
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19. Comunicag¢ao adequada

Executiva e baseada em dados.

20. O que nao fazer

Improvisar ou fornecer informacgdes inconsistentes.

21. Sinais de satisfacao

Amplia volume e parceria.

22. Sinais de risco

Troca por fornecedor mais eficiente.

23. Potencial

Integracédo e contratos.

24. Informacdes a coletar

Indicadores, metas, estoque e planos de expanséo.

25. Funcgoes

Equipe comercial atua consultivamente; logistica entrega previsibilidade.

26. Impacto do tempo

Atrasos comprometem planejamento, indicadores e confianga institucional.

25 RV-04 — Revenda Rural ou de Pequeno Municipio

1. Definicao

Revenda em territorio distante ou de baixa densidade, fortemente dependente da logistica e

da frequéncia da Rota.

2. Quem é

Pequena operacao regional.

3. Como opera
Depende de Rota e da formacéo de estoque.
4. Quem decide

Proprietario.
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5. Para que utiliza o GLP

Abastecimento local.

6. O que desencadeia a compra

Calendério e estoque.

7. Como compra

Rota.

8. Quando compra

Conforme passagem programada.

9. Quanto consome

Médio, com compras concentradas.

10. Urgéncia

Alta quando a Rota falha.

11. Dores funcionais

Distancia e reposic¢ao dificil.

12. Dores emocionais

Sensagao de abandono territorial.

13. Desejos

Regularidade e comunicacao.

14. O que valoriza

Confirmacéo, disponibilidade e confianga logistica.

15. Sensibilidade ao preco

Sensivel ao custo logistico.
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16. Sensibilidade ao prazo

Altissima em relagdo a data da Rota.

17. Forma de pagamento

Conforme negociacao.

18. Canal

Vendedor de Rota.

19. Comunicacao adequada

Antecipada e confirmatoria.

20. O que nao fazer

Alterar o calendario sem aviso.

21. Sinais de satisfacao

Planeja e aumenta volume.

22. Sinais de risco

Busca outro fornecedor por falha logistica.

23. Potencial

Expanséo regional.

24. Informagdes a coletar

Calendario, estoque, capacidade e territério.

25. Funcgoes

Vendas confirma,; logistica cumpre; gestdo acompanha auséncias.

26. Impacto do tempo

Perder uma Rota pode significar esperar varios dias pelo proximo abastecimento.
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16 RV-05 — Revenda Recém-Aberta

1. Definicao 12. Dores emocionais

Operacdo em fase inicial, que precisa desenvolver carteira, territério, marca, operacéo e Medo do fracasso.

previsibilidade.
13. Desejos

2. Quem é . ~ .
Q Orientacéo e crescimento.

Novo empreendedor.
14. O que valoriza

3. Como opera Suporte e parceria.

Carteira pequena e alto grau de incerteza.
15. Sensibilidade ao preco

4. Quem decide Alta.

Fundador.
16. Sensibilidade ao prazo

5. Para que utiliza o GLP
Importante.

Entrada no mercado.
17. Forma de pagamento

6. O que desencadeia a compra Normalmente restrito.

Formacéo de estoque.
18. Canal

7. Como compra
P Consultor.

Negociacgéo inicial.
19. Comunicacao adequada

8. Quando compra Educativa e consultiva.

Conforme inicio das vendas.
20. O que nao fazer

9. Quanto consome . . .
Q Vender volume sem avaliar a capacidade real de giro.

Ainda instavel.
21. Sinais de satisfacao

10. Urgéncia ~ .
Evolucdo e aumento consistente das compras.

Alta, por falta de historico e reserva.
22. Sinais de risco

11. Dores funcionais A
Desisténcia precoce.

Capital, conhecimento e baixa demanda inicial.
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23. Potencial

Desenvolvimento de longo prazo.

24. Informagdes a coletar

Plano, territério, capital, estrutura e metas.

25. Funcgoes

Consultor acompanha; gestor orienta; logistica dimensiona.

26. Impacto do tempo

A demora no suporte pode comprometer os primeiros clientes e a reputacao inicial.

GLP 360° - MICC™
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Aplicacao e encerramento

Secgdes 47 a 69 deste documento.
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27 RV-06 — Revenda em Expansao

1. Definicao

Revenda em crescimento de volume, territorio ou unidades, com potencial comprovado.

2. Quem é

Operacgdo com tracdo e resultados demonstrados.

3. Como opera

Aumenta carteira, estoque e equipe.
4. Quem decide

Direcéo e gestéo.

5. Para que utiliza o GLP
Expansao comercial.

6. O que desencadeia a compra

Crescimento da demanda.

7. Como compra

Programacao crescente.

8. Quando compra

Com maior frequéncia.

9. Quanto consome

Em tendéncia de alta.

10. Urgéncia

Alta, para ndo interromper o crescimento.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

11. Dores funcionais

Limite de crédito, estoque e logistica.

12. Dores emocionais

Medo de crescer de forma desorganizada.

13. Desejos

Escala, capital, suporte, planejamento, estrutura e seguranga.

14. O que valoriza

Fornecedor capaz de acompanhar seu ritmo.
15. Sensibilidade ao preco

Negocia por volume.

16. Sensibilidade ao prazo

Exige consisténcia.

17. Forma de pagamento

Condicao compativel com a expansao.
18. Canal

Gestédo comercial.

19. Comunicacdo adequada
Estratégica e baseada em planejamento.

20. O que nao fazer

Tratar como carteira comum.

GLP 360° - MICC™
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21. Sinais de satisfacao

Ampliacdo da participagéo.

22. Sinais de risco

Migragéo para fornecedor com maior capacidade.

23. Potencial

Alto ou estratégico.
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as RV-07 — Revenda Madura

1. Definicao

Operacéo consolidada e conhecida no territorio.
2. Quem é

Revenda com carteira, histérico e reputagao.
3. Como opera

Volume estavel e processos conhecidos.

4. Quem decide

Proprietéario ou gestao.

5. Para que utiliza o GLP

Manutencéo e crescimento.

6. O que desencadeia a compra

Giro e planejamento.

7. Como compra

Programado.

24. Informacgdes a coletar

Plano de expansao, volume, capital e capacidade.

25. Funcgoes

Direcdo acompanha; vendas desenvolve; logistica dimensiona.

26. Impacto do tempo

Lentiddo na resposta faz a Revenda buscar um parceiro mais preparado para sustentar seu

crescimento.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

8. Quando compra

Ciclo conhecido.

9. Quanto consome

Estavel ou moderadamente crescente.

10. Urgéncia

Controlada.

11. Dores funcionais

Estagnacéo e margem pressionada.

12. Dores emocionais

Medo de perder relevancia.

13. Desejos

Manter participagdo, melhorar margem, profissionalizar, inovar e reter clientes.

14. O que valoriza

Reconhecimento, suporte e parceria.
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15. Sensibilidade ao preco

Importante, mas considera o relacionamento.
16. Sensibilidade ao prazo

Exige consisténcia.

17. Forma de pagamento

Histérico consolidado.

18. Canal
Consultor ou gestéo.
19. Comunicacao adequada

Estratégica.

20. O que nao fazer

Presumir fidelidade eterna.

MICC™ - DOCUMENTO 01

21. Sinais de satisfacao

Estabilidade e abertura para novos projetos.

22. Sinais de risco

Acomodacdao e reducéo silenciosa do volume.

23. Potencial

Eficiéncia, novos mercados e inovagéo.

24. Informacdes a coletar

Participacdo, margem, concorréncia e metas.

25. Funcgoes

Gestéo protege; consultor renova valor; relacionamento evita a acomodacao.

26. Impacto do tempo

Demoras repetidas desgastam relacionamentos antigos que muitas vezes pareciam

garantidos.

129 RV-08 — Revenda em Declinio ou Risco

Exige diagnéstico aprofundado. Sinais: reducéo de volume, perda de clientes, dificuldade
financeira, problemas operacionais, concorréncia crescente e desorganizacao.

1. Definicao
Revenda com queda de volume, clientes, capacidade ou salde financeira.

2. Quem é

Operacdo com sinais de deterioracao.

3. Como opera

Pode estar desorganizada, endividada ou perdendo mercado.

GLP 360°

4. Quem decide

Proprietéario sob pressao.

5. Para que utiliza o GLP
Tentativa de manter a atividade.
6. O que desencadeia a compra

Necessidade imediata e falta de capital.

7. Como compra

Irregularmente.

- MICC™
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8. Quando compra

Conforme o caixa.

9. Quanto consome

Em queda.

10. Urgéncia

Alta, mas acompanhada de risco financeiro.

11. Dores funcionais

Inadimpléncia, estoque, concorréncia e baixa venda.
12. Dores emocionais

Medo, vergonha, frustracé@o e perda de identidade.
13. Desejos

Recuperacgéo e apoio.

14. O que valoriza

Compreenséo e solucao realista.

15. Sensibilidade ao preco

Extremamente alta.

16. Sensibilidade ao prazo

Pode buscar prazo financeiro e rapidez operacional.

17. Forma de pagamento

Maior risco — exige limites definidos.
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18. Canal

Contato direto com o decisor.

19. Comunicacdo adequada

Respeitosa, firme e consultiva.

20. O que nao fazer

Humilhar, pressionar irresponsavelmente ou ampliar a exposi¢éo de crédito sem anélise.

21. Sinais de satisfacao

Retomada gradual das compras.

22. Sinais de risco

Encerramento, inadimpléncia e migragéo.

23. Potencial

Recuperagéo, quando existe viabilidade real.

24. Informacgdes a coletar

Causas da queda, divida, estoque, territorio e plano de recuperacao.

25. Funcgoes

Gestéo avalia o risco; consultor diagnostica; financeiro estabelece limites.

26. Impacto do tempo

A demora em identificar o declinio reduz drasticamente a possibilidade de recuperagéo.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO
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so CP-01 — Comprador de Vasilhame (casco)

Quem compra vasilhame nao esta comprando gas: estad comprando patriménio.

Carga e casco sao operacgdes diferentes, com motivacdes, dores e potenciais diferentes

— e devem ser registradas separadamente.

1. Definicdo

Cliente que adquire o recipiente (casco), e ndo a carga de GLP. Atravessa os trés mercados:
pode ser Consumidor Final, Ponto de Consumo ou Revenda.

2. Quem é

Pessoa ou empresa que precisa de capacidade adicional de armazenamento, reserva ou
patrimonio.

3. Como vive ou opera

Nos padrfes observados, a movimentacgao de vasilhame P13 é expressiva e concentra-se
entre 09h e 12h e entre 16h e 19h — acompanhando o mesmo ritmo do consumo
residencial.

4. Quem decide

O proprio comprador, ou o responsavel pelo negécio quando a compra visa ampliar
capacidade.

5. Para que utiliza

Adquirir patrimdénio ou capacidade adicional de armazenamento e consumo.

6. O que desencadeia a compra

B primeira compra (cliente novo, sem botijéo);
= formacgédo de estoque;

= abertura de Revenda;

B aumento de capacidade;

= necessidade de botijao reserva;

= substituicdo de recipiente danificado ou vencido;

= compra para terceiro.

7. Como compra

Portaria ou entrega, geralmente junto com a primeira carga.

8. Quando compra

Em momentos de mudancga: nova residéncia, novo negdcio, expansdo ou substitui¢éo.

9. Quanto consome

Compra pontual de patriménio — nao deve alimentar o calculo de ciclo de recompra de
carga.

10. Urgéncia

Variavel: alta quando é a primeira compra e o cliente estd sem qualquer recipiente.

11. Dores funcionais

= preco elevado;

B duavida sobre procedéncia;

= qualidade e estado do vasilhame;
= documentacao;

= disponibilidade;

= troca inadequada.

12. Dores emocionais

Inseguranca sobre estar comprando um recipiente velho, irregular ou perigoso.

13. Desejos

Seguranca, procedéncia, condigdo comercial, disponibilidade e garantia.

14. O que valoriza

Confianga na origem do casco e transparéncia sobre seu estado.

15. Sensibilidade ao preco

Alta — é um desembolso de capital, ndo de consumo.
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16. Sensibilidade ao prazo 22. Sinais de risco

Alta apenas quando é a primeira compra. Compra 0 casco e nunca retorna para a carga: sinal de que a empresa perdeu o cliente para

0 concorrente logo na primeira recompra.
17. Forma de pagamento

. L . . 23. Potencial
Frequentemente parcelado ou negociado, por ser aquisicdo patrimonial.

Altissimo e frequentemente ignorado: cada casco vendido é um ciclo de recompra de

18. Canal .
carga que comeca. Pode ainda revelar uma Revenda nascendo.

Portaria, WhatsApp ou consultor.
24. Informacgdes a coletar

19. Comunicacao adequada o P - . . .
Finalidade da compra, se é primeira aquisi¢do, quantos recipientes ja possui, se pretende

Transparente sobre procedéncia, estado, validade e garantia do recipiente. revender e o enderec¢o de uso.

20. O que nao fazer 25. Funcdes

Misturar a venda de casco com a de carga nos registros, omitir a procedéncia ou entregar Atendimento identifica a finalidade e classifica 0 mercado; gestéo diferencia venda
vasilhame em mas condicdes. patrimonial de venda de carga; relacionamento acompanha a primeira recompra.

21. Sinais de satisfacao 26. Impacto do tempo

Retorna para comprar a carga na mesma empresa — a venda do casco é a porta de Quem compra o casco e ndo € acompanhado nos primeiros ciclos tende a ser capturado
entrada do relacionamento. pelo primeiro concorrente que ligar.

L/
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s1 CP-02 — Comprador de Regulador e Acessorios

2. Quem é

Predominantemente Consumidor Final, mas também Pontos de Consumo que precisam
adequar a vazao de seus equipamentos.

O regulador ndo é uma "venda adicional": é uma venda consultiva de seguranca.

Quase sempre o cliente esta reagindo a um problema — e, muitas vezes, a um medo.

3. Como vive ou opera

1. Definicéo Nos padrbes observados, o comportamento acompanha de perto o do P13, com forte
concentragao entre 10h e 12h e novo pico entre 17h e 20h — ou seja, o cliente descobre o

Cliente que compra regulador, mangueira, valvula ou acessorio de instalagéo. .
problema na hora de cozinhar.

4. Quem decide

O proprio usuario, muitas vezes sem conhecimento técnico e sob pressdo do momento.
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5. Para que utiliza

Resolver problema de instalagéo, seguranca, vazao ou substituicdo de equipamento.

6. O que desencadeia a compra

Um problema ja instalado: chama fraca, cheiro de gas, regulador vencido, mangueira
ressecada ou equipamento novo incompativel.

7. Como compra

Muitas vezes junto com o botijdo, no mesmo pedido.

8. Quando compra

No momento da falha — normalmente durante o preparo de uma refei¢ao.

9. Quanto consome

Compra pontual, mas com vida Util definida — o que permite alerta de validade e recompra
programada.

10. Urgéncia
Alta: sem o regulador correto, o gas ndo chega ao fogao.

11. Dores funcionais

® chama fraca;

vazamento;

regulador vencido;
incompatibilidade;
dificuldade na instalagao;

falta de conhecimento técnico.

12. Dores emocionais

Medo. Medo de vazamento, de exploséo, de estar colocando a familia em risco.

13. Desejos

Equipamento correto, seguranca, orientagdo, instalagdo e confianca.

14. O que valoriza

Orientacé@o honesta e a certeza de que o problema foi resolvido com seguranca.
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15. Sensibilidade ao preco

Moderada — a seguranga tende a prevalecer sobre o preco.

16. Sensibilidade ao prazo

Alta, pois o problema j& esta acontecendo.

17. Forma de pagamento

Junto com o pedido do gas.

18. Canal

WhatsApp, telefone ou Portaria.

19. Comunicacao adequada

Técnica, mas simples. Orientada a seguranca, com explicagdo de compatibilidade — e sem
criar medo desnecessario para forcar a venda.

20. O que nao fazer

Tratar como mero "adicional de venda", explorar o medo do cliente, vender item
incompativel ou deixar a instalagdo sem orientagao.

21. Sinais de satisfacao

Aceita a orientacao, resolve o problema e passa a confiar tecnicamente na empresa.

22. Sinais de risco

Reclamagéo sobre o item vendido ou reincidéncia do problema — abala a confianga na
seguranga da empresa.

23. Potencial

Venda consultiva, inspecéo de instalagéo, registro do equipamento e alerta de validade —
gerando recompra programada e reforgando a autoridade técnica da revenda.

24. Informacdes a coletar

Aplicacéo, capacidade/vazao necesséria, equipamento do cliente, data de instalacéo e
validade do regulador.
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25. Fungoes

Atendimento verifica a aplicagé@o e confirma a capacidade; entregador orienta a instalacéo e
observa riscos; gestao registra 0 equipamento e programa o alerta de validade.

s2 Comportamentos oficiais MICC™

Um cliente pode apresentar um ou mais comportamentos predominantes — em qualquer um

dos trés mercados.

Comportamento

Cliente Rotina

Cliente Preventivo

Cliente Urgéncia

Cliente Relacionamento

Cliente Preco

Cliente Conveniéncia

Como se manifesta

Frequéncia, canal,
quantidade ou horario
relativamente estaveis.

Compra antes da ruptura.

Compra quando a
necessidade ja é critica.

Permanece pela confianca e
proximidade.

Compara e negocia; pode
migrar para Portaria, reduzir
volume ou dividir compras.

Escolhe quem reduz
esforgo.

O que exige da empresa

Consisténcia. Risco: confundir
previsibilidade com fidelidade garantida.

Organizacao, lembretes adequados e
previsibilidade. N&o deve receber presséo
excessiva.

Resposta imediata e prazo real. Nao aceita
discursos longos nem promessas incertas.

Reconhecimento, continuidade e
atendimento humano. Pode indicar e
defender a empresa.

Clareza de valor. Sensibilidade ao preco
nao significa auséncia de lealdade.

Resposta rapida, cadastro simples,
multiplos pagamentos e solu¢do em
poucos passos.

26. Impacto do tempo

seguranca de uma familia.

Comportamento Como se manifesta

Cliente Silencioso Compra, mas interage
pouco; néo reclama e pode

sair sem avisar.

Cliente Ferido Teve experiéncia negativa
ainda nao superada;
responde friamente ou
mantém fornecedor

alternativo.

Cliente Oscilante Varia frequéncia, canal,
pagamento ou volume, sem

padrdo consolidado.

Aqui o tempo tem outra natureza: a demora ndo custa apenas uma venda — pode custar a

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

O que exige da empresa

Monitoramento ativo. Siléncio ndo
significa satisfacao.

Reconhecimento da experiéncia e
reconstrucao da confianca.

Investigacgdo. A oscilagéo pode vir de
renda, sazonalidade, fornecedores,
mudangca familiar ou dados incompletos.
N&o deve ser classificado automaticamente
€omo risco.

Comportamento nao é identidade. Um cliente pode mudar de comportamento ao

longo da jornada.

GLP 360° - MICC™
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s3 A jornada de decisao

Compreenséo fundamental para Consumidor Final, Ponto de Consumo e Revenda. Essas
pessoas podem ser diferentes entre si.

Papel O que faz

Quem percebe Identifica a necessidade.

Quem influencia Participa da escolha.

Quem decide Escolhe fornecedor, condigdo ou produto.
L]

sa Os estados pré-compra e pos-compra

Estados pré-compra

Compreender o estado pré-compra ajuda a compreender o verdadeiro gatilho. Antes da
compra, o cliente pode estar:

= abastecido;

B percebendo sinais de término;
= preventivo;

B em comparagao;

= influenciado por promogéo;

= influenciado por indicagéo;

= programando estoque;

= proximo da ruptura,;

5 em ruptura;

= nsatisfeito com o concorrente.

Papel O que faz

Quem compra Realiza o pedido.

Quem paga Assume a transacéo financeira.
Quem recebe Interage com a entrega.

Quem utiliza Consome ou opera o produto.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

Estados pés-compra
O cliente também revela seu perfil depois da venda. Depois da compra, ele pode:

= demonstrar satisfagéo;
= agradecer;

B avaliar;

= jndicar;

= permanecer silencioso;
B reclamar;

= reduzir frequéncia;

= mudar de canal,

= dividir compras;

= agbandonar;

B retornar.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO
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55 Dimensao territorial, cultural e sazonal

Territorio Cultura e sazonalidade
O territdrio influencia consumo, preco, logistica, acesso, comunicagédo e comportamento. O = habitos alimentares;
MICC™ deve considerar: = uso de forno:

= capital, = festas;

= regido metropolitana; B S3o Joao;

= cidade média; = fim de ano;

= cidade pequena; = turismo;

= zona rural; = eventos;

= distrito; = periodos religiosos;

= povoado; = safra;

= centro; = chuva;

= periferia; " seca;

= 3rea distante; = férias;

B territério de alta concorréncia; B caracteristicas regionais.

= territério de baixa cobertura.

O cliente nao existe fora da cultura, do territério e do tempo.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

56 Dimensao do consumo

O consumo deve ser compreendido por contexto, e ndo por média. Mercado Variaveis que explicam o consumo
Revenda Giro - territorio - carteira - estoque - preco - concorréncia - capital - frequéncia de
Mercado Variaveis que explicam o consumo .
abastecimento.

Consumidor Moradores - refeicdes - forno - alimentacéo externa - outros combustiveis - renda -

Final regido - sazonalidade - histérico. O consumo observado do cliente possui maior valor analitico do que uma média
genérica quando existe histérico suficiente.

Ponto de Producgéo - equipamentos - poténcia - horas - dias - estoque - sazonalidade -

Consumo crescimento.

GLP 360° - MICC™
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s7 Dimensao temporal — horarios e picos de demanda

O cliente ndo compra em qualquer hora: ele compra quando a necessidade aparece. Janelas de

Produto Leitura

concentracao

Conhecer os picos é o que permite dimensionar atendimento e frota, antecipar o contato e

evitar que a empresa esteja mais lenta justamente quando o cliente esta mais urgente. Acompanha o ritmo residencial — a

Nota metodol6gica

Os padrées abaixo foram observados em base real da GLP 360° e servem como

referéncia inicial. Devem ser recalculados por unidade, cidade e regido — o histérico da

propria operacgédo prevalece sobre qualguer média.

Padroes observados por produto

Produto

Janelas de

concentracao

Leitura

compra do casco nasce junto da
necessidade de carga.

Regulador e 10h-12h e 17h—
acessorios 20h noite

Manha e inicio da O cliente descobre o problema na

hora de cozinhar.

Os dois momentos criticos do Consumidor Final

Pico do almogo — O cliente percebe a necessidade durante o preparo da refeicdo. A
urgéncia é imediata e emocional: ha comida na panela.

Pico do jantar

P13 - 09h-13h e 17h— 10h e 11h - 17h, Cerca de 60% da demanda no
Consumidor 20h 18h e 19h periodo do almogo. Dois momentos A familia retorna para casa e precisa cozinhar. A janela é curta e a tolerancia a espera é
Final criticos. minima.
P13 - Ponto de 06h30-10h e Pré-abertura e Compra antes de operar, ndo durante.
Consumo 16h-19h pré-producéo O gargalo néo é o volume: é a coincidéncia. O pico do Consumidor Final se sobrepde
noturna N oot ~ -
a pré-producao do Ponto de Consumo — e a empresa fica lenta exatamente quando os
P45 07h—-09h e 16h— 08h (principal) e Confirma dois periodos operacionais: dois mais precisam dela.
18h 17h producdo matinal e vespertina/
noturna.
O que fazer com essa informacao
P20 Distribuido no 08h, 09h, 14h, Demanda ligada a atividade q ¢
expediente 16he 17h operacional, ndo ao preparo de = Dimensionar atendimento e frota para as janelas de pico, e ndo para a média do dia.
alimentos. . . . .
B Contatar antes da faixa habitual de compra do cliente — nunca durante o pico dele.
Vasilhame 09h-12h e 16h— 10h, 16h e 17h = Registrar o horario predominante de cada cliente, pois ele é individual: a média da base
(casco) 19h ndo substitui o padréo da pessoa.
L/
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sz Perfil de Comunicacao

Além do comportamento de compra, cada cliente possui um comportamento de . o ) . ~
L ) . Classificacoes do Perfil de Comunicacao
comunicacdo. Ignora-lo faz a empresa acertar a mensagem e errar o canal, o horario ou a

frequéncia — e transformar relacionamento em incomodo. _ ]
Perfil Como se manifesta

(0] que precisa ser descoberto Direto Quer objetividade: pedido, prazo, preco. Mensagem longa afasta.
= canal preferido; Relacional Valoriza vinculo, cumprimento e reconhecimento antes do assunto comercial.
= horario preferido;
. Comercial Responde a condi¢do, volume, margem e oportunidade.
= frequéncia ideal de contato;
B tipo de mensagem com maior resposta; Consultivo Espera diagnoéstico, orientacéo técnica e recomendacéo fundamentada.
= taxa de abertura,; - ) o
Digital Prefere WhatsApp, app ou autoatendimento; evita ligacéo.
= taxa de resposta;
= convers&o por campanha: Tradicional Prefere ligagcdo ou contato presencial; desconfia do canal digital.
= aceitacdo de ligagao; Responsivo Abre, I, responde e converte. Suporta contato preventivo.
= aceitacdo de WhatsApp;
Pouco Né&o responde, mas compra. Siléncio néo é desinteresse — e insistir pode
u
resposta a ofertas. responsivo gerar rejeicao.

O Perfil de Comunicacgéo define como falar; o comportamento de compra define o que
dizer; a dimensao temporal define quando falar. Os trés juntos formam a abordagem

correta.
APLICAGAO E ENCERRAMENTO
so Modalidades de recebimento
Entrega Portaria
Modalidade em que o produto é levado ao cliente. Ele valoriza rapidez, prazo real, postura, Modalidade de retirada na unidade. Pode ser utilizada por Consumidor Final, Ponto de
seguranca, instalagéo e facilidade de pagamento. Consumo ou Revenda.

Motiva¢cées — Economia - proximidade - urgéncia - disponibilidade - transporte proprio -
beneficio.

O entregador representa a experiéncia presencial da empresa.

GLP 360° - MICC™




Dores

. ) ., . Retirada por terceiro
Fila - demora - preco divergente - falta de produto - cadastro repetitivo - desorganizacao.

Exige identificacdo de comprador, pagador, recebedor, usuério, autoriza¢éo e enderego. O
objetivo é garantir rastreabilidade e seguranca.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

s0 Modelos de abastecimento

Modelo Como funciona
Modelo Como funciona

Contrato Compromisso formal de fornecimento, volume, prazo e condi¢des.
Sob A compra acontece quando o cliente percebe a necessidade. Pode ser preventiva ou
demanda emergencial.
Rota
Preventivo A reposicéo ocorre antes da ruptura. Reduz urgéncia, atrasos, perdas e pressao
operacional. Pode atender Revendas, Pontos de Consumo, clientes rurais, distritos, povoados e

pequenas cidades. A Rota precisa garantir:
Programado Reposicao organizada por dia, volume, consumo ou estoque minimo. Indicado )
especialmente para Pontos de Consumo e Revendas. = calendario;

= confirmacgao;

Recorrente Frequéncia estavel e repetida, com previsibilidade reconhecida pelas duas partes. - |
volume;
Rota Modelo comercial e logistico de atendimento territorial. = comunicagéo;
= regularidade.
L/
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s1 OEFAA™ — o método humano de execucao

O MICC™ mostra quem € o cliente e o que deve ser feito. O OEFAA™ orienta como o

profissional conduz a interacdao. Conhecer sem saber conduzir ndo resolve o problema do
cliente — os dois métodos operam juntos. Ouvir é permitir que o cliente revele sua realidade. O profissional deve ouvir a necessidade,

1. Ouvir

OUVIR - ENTENDER - FALAR - AGIR - AVALIAR 0 pr.oblemz.i, a u.rgenC|a, a rec'lama(;ao, a objecao, a expectatlva., o] mot.lvo _dé compra, 0
motivo da insatisfa¢é@o, o motivo da reducdo de volume e o motivo da inatividade.

O que nao fazer

= interromper;

GLP 360° - MICC™



= presumir;

= responder antes de compreender;
= tentar vender antes de ouvir;

= minimizar o problema;

= discutir com o cliente.

Perguntas uteis

B Como podemos ajudar?

B O que aconteceu?

= Quando percebeu o problema?

= Qual é sua necessidade para hoje?

B O que é mais importante para vocé nesse atendimento?

= Houve alguma dificuldade no Gltimo pedido?

2. Entender

Entender é interpretar corretamente o que foi ouvido. O profissional precisa confirmar qual é
o problema, quem foi impactado, qual € o nivel de urgéncia, qual resultado o cliente espera,
qual causa precisa ser tratada e qual area deve agir.

Frases de confirmacao

"Entendi que o seu gas acabou e que vocé precisa iniciar a producdo as 18h. Correto?"
"Entdo, o principal problema néo foi o prego, mas o atraso na ultima entrega?"
"Voce utiliza trés P13 por semana e precisa de um abastecimento mais previsivel. E isso?"

Ouvir coleta informacdes. Entender atribui significado.

3. Falar

A comunicacao deve ser adaptada ao perfil. O profissional deve usar linguagem clara, evitar
termos técnicos desnecessarios, explicar o préximo passo, informar prazos reais, alinhar
expectativas, nao prometer o que ndo pode cumprir e demonstrar que compreendeu.

Mercado Como falar

Consumidor Final Simples, préxima e objetiva.

Ponto de Consumo Profissional, preventiva e orientada & continuidade.

Revenda Comercial, estratégica e orientada a margem, volume e abastecimento.

4. Agir

Agir significa transformar entendimento em solucéo: registrar o pedido, priorizar a entrega,
corrigir o cadastro, resolver a reclamacéo, agendar abastecimento, encaminhar
oportunidade, realizar visita, ajustar negociagéo, iniciar recuperagéo ou escalar o problema.

Agir ndo significa apenas transferir a responsabilidade. Quem recebe a situacéo

deve garantir que ela chegue ao responsavel correto.

5. Avaliar

Avaliar é confirmar se o objetivo foi alcangcado: o problema foi resolvido? O cliente recebeu?
O prazo foi cumprido? A solugdo atendeu? O cliente voltou a comprar? A agcao gerou
resultado? O registro foi feito? Existe préxima agéo?

Uma tarefa nao termina quando o profissional envia a mensagem. Termina

quando o resultado é conhecido e registrado.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO
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s2 Roteiro de diagndstico do cliente

, . . . . . ~ 2 n i A ?
O método lista o que precisa ser conhecido. Este roteiro da as perguntas. Ndo é um Qual o impacto caso 0 gas acabe?

guestionario a ser lido: séo as perguntas que, feitas ao longo do relacionamento, constroem = Trabalha com mais de um fornecedor?

o perfil. = J& parou a operagdo por falta de gas?
Consumidor Final Revenda

B Quantas pessoas moram na casa? ® Qual é o volume mensal?

B Costuma cozinhar todos os dias? = Qual é o giro?

= Quanto tempo costuma durar o seu botijao? = Quantos concorrentes atende na regiéo?
® Ja ficou sem gas alguma vez? O que aconteceu? = Qual é o estoque minimo de seguranga?
= Prefere que a gente avise quando estiver perto de acabar? = Quanto compra de cada fornecedor?

= Qual o melhor horario para receber? = Qual regido atende?

B Como prefere pagar? = Qual o potencial de crescimento?

= Tem botijdo reserva? = Qual condigdo precisa para aumentar o volume?

Ponto de Consumo

® Quantos botijdes utiliza por semana? A pergunta mais reveladora de todas — em qualquer mercado — é: "Qual o impacto
= Quantos possui em reserva? para vocé se o gas acabar?" A resposta define a urgéncia real, o valor do cliente e a

® Em quais dias 0 consumo aumenta? prioridade que ele deve ter na operagéo.

= Qual é seu horério de producao?

= Quem autoriza a compra?

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

63 O que cada funcao deve observar

Proprietadrios e direcao Gestores e gerentes

Devem compreender composicao da carteira, mercados, perfis, riscos, oportunidades, Devem compreender clientes criticos, comportamento, performance, gargalos, demandas,
mudangas, concentracéo, potencial, experiéncia, impacto do tempo, capacidade necessaria falhas entre Centrais, experiéncia, riscos, oportunidades e a capacidade das equipes de

e qualidade dos dados. Devem transformar conhecimento em politica, investimento e conhecer o cliente.

nivel de servico.
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Lideres e supervisores

Devem orientar, acompanhar a qualidade dos registros, verificar aderéncia, corrigir
interpretacdes, identificar excecdes e mudancas, escalar problemas e transformar
estratégia em rotina.

Atendentes

Devem reconhecer mercado, perfil, necessidade, urgéncia, contexto, histérico, expectativa,
canal, modalidade, pagamento, reclamacéo, mudangas cadastrais, sinais importantes e o
impacto do tempo. Ndao devem apenas registrar pedidos: devem compreender o
contexto inicial.

Consultores e vendedores

Devem conhecer o negdcio, a operacao, 0s decisores, 0 consumo, o estoque, a
concorréncia, a margem, as dores, o potencial, o risco, 0s objetivos e os fornecedores.
Devem vender solucado, ndo apenas produto.

Logistica

Deve compreender urgéncia real, impacto da ruptura, prioridade, janela, frequéncia,
horarios, territério, capacidade, prazo informado, risco de atraso, ocorréncias e padroes.

62 Limites éticos do MICC™

O MICC™ trabalha com informacdes sobre pessoas e empresas — consumo, renda,
territorio, idade, pagamento, beneficio, comportamento e histérico. Essas informagdes nao
podem ser utilizadas para:

= discriminar;

& humilhar;

= constranger;

= expor;

® explorar vulnerabilidades;

= criar tratamento indigno;

Nao deve enxergar apenas pedido e endereco: deve compreender a consequéncia da
entrega.
Entregadores

Devem observar o contexto real, a seguranca, a dificuldade de acesso, a postura, o
recebedor, a necessidade de apoio, mudancas, reclamagdes, experiéncia e oportunidades
de informag&o.

O entregador ndo deve diagnosticar, julgar, invadir a privacidade ou fazer

promessas comerciais nao autorizadas. Deve observar fatos relevantes e registra-los

pelos canais corretos.

Agentes de relacionamento

Devem observar satisfacao, recompra, ciclo, siléncio, afastamento, reclamagdes, mudancas,
risco, recuperacéo, indicagéo e o resultado das a¢fes. Relacionamento sem
conhecimento se transforma em comunicagao genérica.

APLICAGCAO E ENCERRAMENTO

B negar qualidade;
= criar preconceitos;
= presumir comportamentos sem evidéncias;

® ytilizar dados fora de finalidades legitimas.

A classificagé@o existe para melhorar a compreenséo e a experiéncia — nao para

reduzir o cliente a um rétulo. Conhecer melhor deve significar servir melhor.

GLP 360° - MICC™
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65 Governanca do perfil

O conhecimento do cliente deve ser:
Camada Papel

B atualizado;

L B.C.D.™ Sustenta a organizagao e a proteg¢éo dos dados.

= verificavel,
B contextualizado; MICC™ Transforma dados em conhecimento.
= protegido; . - ) I

P 9 Nucleos Técnicos Transformam conhecimento em classificacao.
= compartilhado apenas quando necessario;
= utilizado de forma responsavel; Centrais Transformam inteligéncia em agéo.
= revisado diante de mudancas.
L J
MICC™ - DOCUMENTO 01 APLICAGAO E ENCERRAMENTO

66 Ficha padrao de Perfil MICC™

Todo perfil devera ser compreendido — e registrado — através da seguinte estrutura: " Frequéncia;

= Ciclo;
B Mercado; )
] = Gatilho;
= Perfil; )
] = Urgéncia;
= Subperfil;
= Dores funcionais;
= Contexto;

o 4o v = Dores emocionais;
. = Desejos;
: Quem .percebe. a. necessidade; = O que valoriza (valor percebido);
: Quem |nﬂu'enC|a, = Sensibilidade ao preco;
Quem decide; = Sensibilidade ao prazo;
= Quem compra; = Canal;
: Quem paga; | = Perfil de comunicagéo;
: Quem re‘c.ebt.e, = Horéario predominante;
: Quem u'tlllza, ® Dia predominante;
: Produto; | = Melhor momento para contato;
Consumo; = Comunicacao;
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- .
Pagamento; Campo Leitura do cliente
= Modalidade;

. Horéario predominante 10h as 12h
= Modelo de abastecimento; P
= Comportamentos observados; Dia predominante Séabado
= Sinais de satisfacao; )
Canal preferido WhatsApp
B Sinais de risco;
= Sinais de potencial; Perfil de comunicagéo Digital - Responsivo
* Impacto do tempo; Forma de pagamento PIX
= |nformagdes confirmadas (fatos);
L Ticket médio R$ 135,00
®  Sinais observados;
= Hipoteses; Nivel de urgéncia Alto
= Dados faltantes. -
Sensibilidade ao prego Moderada
Os quatro ultimos campos sao o que separa 0 MICC™ de um cadastro comum: o método
. . o . ~ Relacionamento Fiel
registra explicitamente o que sabe, o que observa, o que supde e o que ainda ndao
conhece. Risco de evasdo Baixo
Exemplo de ficha preenchida Potencial Médio
E assim que o conhecimento do cliente se materializa — deixando de ser um cadastro e Ultima compra 10/06
passando a ser uma leitura da realidade: o .
Proxima compra provavel 09/07 a 13/07
Campo Leitura do cliente Melhor momento para contato 08/07, entre 09h e 10h
Cliente Jodo da Silva Acao recomendada Lembrete preventivo de recompra
Mercado Consumidor Final
Perfil Responsavel pelo Abastecimento do Lar Repare: a empresa deixou de saber apenas que o Jodo comprou um P13 no dia 10.
o Passou a saber quando ele vai precisar de novo, por qual canal falar, em que
Produto principal P13 - .
horéario e o que dizer.
Frequéncia média 31 dias
Regularidade Alta
L/
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7 O que nasce a partir do Perfil dos Clientes

A partir deste documento serdo desenvolvidos: regras de classificacéo, critérios, Scores, Sigla Estrutura

indicadores, célculos, modelos preditivos, processos, fluxos, rotinas, responsabilidades,
treinamentos, dashboards, automag®es, inteligéncia artificial e funcionalidades do GLP X.

NPI™ Nucleo de Potencial de Indicacéo

. ICP™ indice de Consumo Provéavel
Incluindo estruturas como:

CRC™ Ciclo Real de Compra
Sigla Estrutura
pDCp™ Desvio do Ciclo Previsto

NvC™ Nucleo de Valor do Cliente
PMA™ Proxima Melhor Acéo
NRE™ Ndcleo de Risco de Evasédo
NGC™ Nucleo de Gatilhos de Compra
Esses componentes ndao substituem o conhecimento do cliente. Eles nascem
NCv™ Nucleo de Ciclo de Vida dele.
NPD™ Nucleo de Perfil Digital
NPF™ Ndcleo de Perfil Financeiro
L}
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s Resultado final do método

. . . . ] i .
Ao aplicar corretamente o MICC™ — Perfil dos Clientes, a empresa deixa de enxergar um um rsco;

telefone, um endereco, um pedido, um P13, um P20, um P45, um pagamento, uma entrega. ¥ uma oportunidade;

= um relacionamento.
E passa a compreender:

A organizacao desenvolve a capacidade de:
® uma pessoa;

= uma familia; CONHECER - OUVIR - ENTENDER - INTERPRETAR - COMUNICAR - AGIR -

= um negécio: AVALIAR - APRENDER
= uma operagao; .
_ Por que o MICC™ existe
B uma necessidade;

.~ [ | 2 1 1 1 H 1 H
= yma decis3o; Né&o existe atendimento inteligente sem conhecimento do cliente.

. N . . ~ )
= um comportamento; Nao existe venda consultiva sem compreensao da necessidade.

® uma experiéncia; = N&o existe logistica eficiente sem conhecimento da demanda.

L " NA . . L
® uma histéria; N&o existe relacionamento sem memoria.
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= N&o existe retencao sem identificacao de risco.

= N&o existe crescimento sustentavel sem inteligéncia do cliente.

so Definicao final

O MICC™ — Perfil dos Clientes nao foi criado para ensinar a empresa a colocar
etiquetas em clientes. Foi criado para ensinar a empresa a compreender pessoas, familias,
negocios e operagdes.

Clientes diferentes possuem realidades diferentes: necessidades diferentes, urgéncias
diferentes, comportamentos diferentes e expectativas diferentes. Mas todos esperam algo
fundamental:

RESPEITO - AGILIDADE - EFICIENCIA - SEGURANGCA - CONFIANCA

O cliente compra GLP por necessidade. Escolhe a empresa pela capacidade de

resolver. Volta a comprar pela experiéncia que recebeu.

APLICAGCAO E ENCERRAMENTO

E é dessa compreensao que nasce o principio central da GLP 360°:

CONHECER MELHOR - ATENDER MELHOR - ENTREGAR MAIS RAPIDO -
RELACIONAR MELHOR - RETER MAIS -~ CRESCER COM PREVISIBILIDADE

"Conhecer para entender. Entender para agir. Agir com agilidade. Servir com

exceléncia. Crescer pela experiéncia."

MICC™ — Método de Inteligéncia e Compreenséao do Cliente - GLP 360°

GLP 360° - MICC™



DECLARAGAO FINAL

Conhecer o pedido é importante.
Compreender o cliente é decisivo.

O MICC™ transforma dados em conhecimento, conhecimento em compreensdo, compreensao em decisdo e

decisdo em agdo. Porque compreender o cliente é o que permite a Revenda decidir melhor, agir melhor, atender melhor,
proteger sua carteira e crescer com previsibilidade.

MICC™ GLP 360°

Método de Inteligéncia e Compreensao do Cliente

Gestao - Lideranca - Performance




