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A Implantacio do call center como ferramenta de marketing.
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RESUMO

O marketing desempenha importante funcao dentro das organizagdes, pois através de seus processos e estratégias
¢ possivel desenvolver produtos e servicos que atendam satisfatoriamente as necessidades dos clientes. A
tecnologia agregada a informac@o representa um importante diferencial para as empresas. O relacionamento entre
empresa e cliente é essencial para que as organizagdes conhecam seus clientes e elaborem produtos e servicos
que atendam suas necessidades. O call center € um importante canal de relacionamento entre a empresa e o cliente.
A pesquisa apresenta os principais assuntos para implantar corretamente um call center e como estabelecer um
contato eficaz com o cliente. O objetivo € identificar as vantagens e desvantagens na implantacdo do call center
na Cia. Luz e For¢a Santa Cruz, Piraju, SP. O trabalho aborda assuntos sobre o marketing, marketing de
relacionamento, marketing direto, telemarketing, descrevendo a importancia desses elementos no contato com os
clientes. Foi também realizado um estudo de caso na Cia. Luz e Forga Santa Cruz, uma empresa que atua na
geracdo e distribuicdo de energia elétrica. Foi aplicado um questionario para destacar as vantagens e desvantagens
que o call center proporciona para a empresa.
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The implantation of the call center as tool of marketing.
The study of the a case Cia. Luz e For¢a Santa Cruz, Piraju, SP

ABSTRACT

Marketing has an important function inside organizations, so through their processes and strategies it possible to
develop products and services to meet customer’s needs satisfactory. Technology added to information represents
an important mechanism for companies. Relationship between company and customer is essential for the
organizations in order to know their customers habits and develop products and services to meet those needs. A
call center is an important channel of relationship between company and customer. The present research shows
the main steps to implant a call center correctly and how to establish an efficient contact with the customer. The
target is to identify the advantages and disadvantages in the implantation of call center at Cia. Luz e For¢a Santa
Cruz, Piraju, SP. The work approaches subjects on the marketing, relationship marketing, direct marketing,
telemarketing, describing the importance of those elements in the contact the customers. It also presents a case
study at Companhia Luz e Forca Santa Cruz, a company that acts in the generation and distribution of electricity.
A questionnaire was applied to detach advantages and disadvantages the call center provides for the company.
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1. INTRODUCAO

O relacionamento entre empresa e cliente permite adquirir conhecimento sobre
as pessoas, sendo estas informagdes primordiais para a identificacdo de seus perfis. Segundo
Gordon (1998), o marketing de relacionamento cria individualmente valores com os clientes,
destacando que esse valor consiste nos beneficios oferecidos pelos produtos e servigos em
relacdo a seus custos e utilizacdo, ou seja, ¢ a avaliacdo do cliente em relagdo ao valor
percebido.

O relacionamento com o cliente, também ¢ aprimorado pelas técnicas
domarketing de relacionamento que através do Customer Relationship Management — CRM,
call center ¢ telemarketing que estabelecem comunicagdo com os clientes e os fornecedores.

O call center apresenta-se como essencial canal de comunicagdo com 0s
clientes devido utilizar o telefone como principal meio de contato. A comodidade e o conforto,
que call center proporciona aos clientes, sdo os elementos essenciais que fazem da central de
atendimento um instrumento de facil acesso para as pessoas.

Esta pesquisa estudou a implantagdo de um call center que € essencial para as
empresas se manterem competitivas no mercado. Através da central de atendimento sdo
obtidas informagdes sobre os clientes que servem de referéncia para a elaboragdo de
estratégias, pois através da pesquisa tornou-se possivel identificar as vantagens e
desvantagens que o call center representa para a empresa.

A metodologia utilizada para a realizagdo do trabalho foi a pesquisa
bibliografica, estudo de caso ¢ aplicagdo de questionario.

O estudo de caso foi realizado na Cia. Luz e Forca Santa Cruz, uma
concessionaria de energia elétrica sediada na cidade de Piraju/SP que atua na geragdo e
distribuicdo de energia elétrica. O questionario foi respondido pelo encarregado do call center
desta empresa, por ser a Unica pessoa que possui o conhecimento sobre os processos de
implantagdo e operagdo do setor de atendimento ao consumidor.

O objetivo do trabalho concentrou-se em evidenciar as vantagens e
desvantagens proporcionadas apos a implantagdo do call center € como sua correta operagao

contribui para a otimizagdo do relacionamento entre empresa e cliente.
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2. MARKETING

O marketing identifica produtos e servigos que satisfacam aos consumidores,
segundo Czinkota et al (2001), embora o mercado organizacional seja influenciado pelas
mudancas de comportamento das pessoas, tornando primordial que os profissionais de
marketing desenvolvam processos para monitorar os consumidores, adequar seus produtos e
servigos para que atendam suas necessidades.

A esséncia do marketing de acordo com Churchill (2003, p.4) “¢ o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam voluntariamente de
transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”. As trocas comerciais sao praticadas
por dois tipos de clientes, sendo classificados como compradores organizacionais e
consumidores. Os compradores organizacionais sdo aqueles que adquirem bens e servigcos
para o suprimento de suas proprias empresas e os consumidores adquirem bens e servigos para
atender suas necessidades.

Um importante diferencial para as empresas, consiste em elaborar produtos e
servigcos que demonstrem valor para os clientes, sendo que para Churchill (2003, p.13) valor
“¢ a diferenca entre as percepgdes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos
produtos e servigos e os custos em que eles incorrem para obté-los”. O marketing voltado para
o valor destina-se a identificar as razdes pela qual o cliente ¢ motivado a adquirir determinados
produtos e servicos.

O consumidor segundo, Rabaca (1996), torna-se mais exigente em relagdo a
qualidade dos produtos e servigos devido ao grande fluxo de informagdes provenientes dos
varios tipos de midias e o autor ainda destaca que o cliente bem informado prioriza por
menores precos e total assisténcia.

De acordo com Rabaga (1996) para concorrer neste mercado informatizado as
empresas devem implantar sistemas sobre bases de dados contendo informacdes
diversificadas sobre os clientes e utilizarem estas informagdes na elaboracdo de estratégias
para a satisfac¢@o total desses consumidores.

A Tecnologia da Informagéo - T1, conforme Rabaga (1996) apresenta-se como
importante ferramenta para reestruturar as marcas e manter relacionamentos em tempo real e

direcionados a cada cliente.
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De acordo com Shiozawa (1993) esta ocorrendo uma transi¢ao da sociedade
industrial para a sociedade da informagdo, destacando que a informagao ¢ o elemento principal
para o sucesso e permanéncia das empresas no mercado competitivo. Os avancos da TI
disponibilizam aos profissionais de marketing melhor relacdo com seus clientes e
fornecedores.

A informacgao vem se tornando o elemento principal dos avangos tecnologicos
e a troca de informacdo entre empresa e cliente representa uma importante ferramenta para
os profissionais de marketing.

Os Sistemas de Informagdes - SI sdo fundamentais para os executivos, pois de
acordo com Jamil e Silva (2005) otimizam as decisdes de marketing, focalizando a satisfacao
e a fidelizacdo dos clientes.

As empresas segundo Bretzke (2000) estao vivenciando a era do marketing em
tempo real, que consiste em disponibilizar informagdes para os clientes sobre os produtos e
servicos oferecidos, objetivando o suprimento de suas necessidades o mais rapido possivel. O
atendimento ao cliente torna-se elemento essencial e para melhorar o relacionamento e
gerenciar as informagdes ¢ necessdrio a aquisi¢do de tecnologias que agilizem o
processamento dos dados e otimizem as atividades de marketing. Para conhecer e
compreender os clientes as organizacdes procuram estabelecer mudangas que definam o seu
posicionamento e agreguem valores diferenciados a seus produtos e servicos.

Mantendo um relacionamento com os clientes os profissionais de marketing
identificam as suas necessidades e elaboram produtos para a satisfacdo dos mesmos.
Estabelecer contato com as pessoas resulta num processo natural de feedback, pois o cliente
passa a fazer parte da elaboragdo, montagem e do ciclo de vida do produto.

O marketing de relacionamento tem como estratégia segundo Bogmann (2000),
manter um relacionamento a longo prazo com o cliente e ao estabelecer essa comunicagdo
objetiva-se beneficios para as duas partes envolvidas. O relacionamento a longo prazo,
segundo o autor, permite que a empresa obtenha total conhecimento sobre o cliente, sendo
possivel selecionar e identificar quais sdo os melhores.

As empresas, de acordo com Bretzke (2000), t€ém que se reestruturar para
estabelecerem relacionamentos eficazes com seus clientes. As mudancas devem ser
planejadas para que o retorno dos investimentos seja garantido. A autora menciona que com

a implantacdo do Customer Relationship Management — CRM ou Gerenciamento do
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Relacionamento com o Cliente o processo de mudanca torna-se favoravel, pois além de
reduzir os niveis hierarquicos permite que o cliente seja o elemento principal para a empresa.

O CRM ou Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, segundo Allen
et al (2002), trata-se de um novo surgimento na area de marketing. “A principal maneira de
fornecer CRM ¢ coletar informagdes sobre um cliente, ndo apenas o que ele comprou, mas
também, seu comportamento, sentimento e o ambiente que afetam suas decisdes de compra”
(ALLEN et al, 2002, p. 10).

“O CRM ¢ muito importante porque adquirir clientes, em geral, € muito mais
oneroso para as organizacdes do que manter uma clientela ja existente” (STONE, 2001, p.
24). Adquirir novos clientes conforme o relato do autor torna-se extremamente oneroso para
as empresas que devem estabelecer processos para manter os clientes atuais e isto € também
afirmado por Swift (2001, p. 8) ao mencionar que o “CRM baseia-se na premissa, atualmente
bem conhecida, que custa menos manter os clientes atuais do que obter novos — na realidade,
cinco vezes menos”.

Os beneficios apresentados pelo CRM, para Stone (2001), podem ser
analisados contabilmente pelos custos em adquirir clientes, por variagdes na quantidade de
clientes e mudancas no comportamento de compra.

Um bom programa de CRM segundo Greenberg (2001) deve apresentar em
tempo agil as melhores decisdes e estar acessivel as pessoas relacionadas com os processos
que envolvem assuntos que influenciam os consumidores.

O marketing direto segundo Churchill (2003), empenha-se em realizar pedidos
de compras diretamente dos clientes sejam em suas residéncias ou locais de trabalho,
disponibilizando vendedores ou utilizando correio, enviando email e ligacdes telefonicas. Em
suas origens o Unico contato com o consumidor era realizado pelo correio, mas o marketing
direto também ¢ aplicado por meio de revistas, telefones, computadores, emissoras de radio e
TV.

“Em vez de exibir sua mensagem para todo mundo, utilizando, por exemplo,
cartazes, ele pode atingir pequenos grupos-alvo de pessoas ou consumidores com maior
probabilidade de compra” (BACON, 1994, p. 22-23). Esta vantagem permite que oS
profissionais de marketing montem as mensagens de acordo com seus receptores, aumentando
assim o sucesso ao se estabelecer o contato.

O marketing direto além de ser mensuravel, segundo Bacon (1994), adapta-se
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aos orgamentos e mudancas referentes as metas dos negocios, e conforme Stone (2001),
possibilita quantificar precisamente os custos entre manter ou conquistar novos clientes.

As atividades mais essenciais do marketing direto segundo Las Casas (1991)
sd0 a mala direta e o telemarketing.

A mala direta ¢ um importante facilitador de vendas oferecendo ao consumidor
a comodidade de realizar compras em sua residéncia, e para Las Casas (1991), vem sendo
bastante utilizada na prestacdo de servico, por apresentar flexibilidade, rapidez e ser de facil
acesso para os clientes.

As vantagens apresentadas por este servigo € que sao mensuraveis e ndo
apresentam concorréncia no antincio, mas os custos em se trabalhar com a mala-direta sdo
elevados, e as empresas devem elaborar processos para que sua utilizagdo seja rentavel.

Os avangos tecnoldgicos e os sistemas de telecomunicagdes, segundo Dantas
(1997), apresentaram grandes mudancas nos processos de comunicagdo a distdncia. A
informatica associada com a telecomunicacdo tem colaborado favoravelmente para a
administragdo dos sistemas de voz e computador. A integracdo da informdtica com a
telecomunicacdo resultou na telematica.

O telemarketing segundo Las Casas (1992) classifica-se em ativo e receptivo.
No ativo a empresa realiza contato com o cliente e o receptivo ocorre quando o cliente faz o

contato com a empresa para solicitar servi¢os e informagoes.

3. CALL CENTER

O call center deve dispor de tecnologia de informagdo para a administracdo de
seus processos e atender com eficacia grande quantidade de ligagdes simultaneamente.

“E comum ouvirmos os termos call center, centro de atendimento ao cliente
(sac), centros de intera¢do com o cliente (cic), contact centers, help desk, entre outros, sendo
usados com o mesmo significado” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 100).

O call center conforme Jamil e Silva (2005, p. 100) pode ser definido como,
Call “verbo, que significa fazer uma requisi¢do ou chamada”, Center “nome, que significa,
uma area ou um ponto onde se desenvolvem atividades com objetivos determinados”.

Os autores ressaltam que independente da nomenclatura, o call center refere-se
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a um local onde se prioriza e estabelece o relacionamento com os clientes. O telefone ¢ o
instrumento de maior utilizagdo nas centrais de relacionamento, mas o email, fax, WEB e sites
podem ser também empregados para o contato com as pessoas.

“A sigla DDG significa Discagem Direta Gratis. O 0800 significa o prefixo de
acesso ao servico” (DANTAS, 1997, p. 137). O servigo telefénico que permite ao usuario
realizar chamadas interurbanas gratuitamente ¢ o DDG-800 (DANTAS, 1997). O 0800
destaca-se como canal de comunicacao, pois disponibiliza aos clientes o contato gratuito com
a empresa, sendo este um fator primordial para impulsionar o cliente a esclarecer suas dividas
ou questionamentos sobre os produtos e servigos oferecidos pela empresa.

A partir da abertura econdmica, segundo Jamil e Silva (2005), as empresas
internacionais passaram a atuar no mercado brasileiro. As empresas nacionais, para se
adaptarem a este novo cendrio, tiveram que passar por processos de reestruturagdo
organizacional, priorizar a qualidade dos produtos e servigos, a reducdo de custos,
principalmente a satisfacdo dos clientes como o elemento principal para a permanéncia e
competitividade no mercado.

A consolidacdo do Codigo de Defesa do Consumidor afirmam Jamil e Silva
(2005) influenciou fortemente para a implantagao dos call centers, pois tornou-se obrigatdrio
que as empresas disponibilizem informagdes sobre os produtos e servigos oferecidos.

A implantacdo do call center deve ser organizada em planejamento, operacao
e controle para que a empresa obtenha os resultados esperados (JAMIL e SILVA, 2005).

A elaboracdo do planejamento de acordo com os autores ¢ composta das
seguintes etapas: diagndstico estratégico, missao, instrumentos prescritivos e qualitativos. “O
centro de atendimento ao cliente ndo sobrevive sem um planejamento estratégico
mercadologico definido e integrado ao plano de marketing da empresa” (JAMIL e SILVA,
2005, p. 111). O diagndstico estratégico segundo os autores analisa 0s servigos externos e
internos do call center.

“A analise externa verifica as ameacas e oportunidades que estdo no ambiente
do servigo ¢ a melhor forma de se evitar ou usufruir dessas situagdes” (JAMIL e SILVA, 2005,
p. 111). Identificar as oportunidades e prevenir contra as ameagas permite a reducdo de
possiveis falhas na elaboragdo de estratégias e processos segundo os autores e os elementos
analisados externamente sao os consumidores, mercado, concorrentes, fornecedores, governo,

tecnologias, aspectos culturais e financeiros da comunidade.
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“Na analise interna se verificam os pontos fortes, fracos e neutros do servigo”.
(JAMIL e SILVA, 2005, p. 113). Os fatores da analise interna, conforme os autores sdao os
sistemas de distribui¢c@o, analise dos produtos, novos produtos e servicos, forca de vendas e
prestacdo de servigos, promog¢do e propaganda, politicas mercadoldgicas, organizagdo do
departamento de marketing, processo produtivo, recursos humanos.

“Na fase de determinacdo da Missdo procura -se focar no negocio do call
center, por que ele existe (ou deve existir) e em que tipos de atividades a operagdo de call
center se comentara no futuro” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 116). Definir a missdo do call
center ¢ essencial para sua sobrevivéncia, pois suas metas e processos estratégicos sao
elaborados referentes a missdo estabelecida.

Os instrumentos prescritivos e qualitativos segundo os autores, compdem a
terceira fase do planejamento. “Os instrumentos prescritivos estabelecem o que deve ser feito
para o alcance da missdo. Os instrumentos qualitativos constituem das projegdes econdomico—
financeiras do planejamento or¢gamentario” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 117).

“A fase de operacao trata das atividades didrias do call center para prestagao de
servicos aos clientes” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 124). As atividades realizadas diariamente
no call center, sdo elaboradas na fase de operacdo e constituem-se de trés elementos
essenciais: pessoas, processos e ferramentas.

O atendente de call center, de acordo com o0s autores, tornou-se mais
qualificado para a realizacdo dos servigos, atendendo aos clientes com mais agilidade e
aprimorando-se em relacdo aos avangos tecnoldgicos. Ao estabelecer contato com o cliente,
o atendente passa a representar a empresa € as suas atitudes serdo avaliadas pelo ouvinte,
tornando-se primordial, durante o contato o estabelecimento da confianga para o cliente.

“A tecnologia do sistema de telefonia, os softwares inteligentes e os moveis
ergondmicos sdo pontos que qualquer empresa que possui um call center pode ter” (JAMIL e
SILVA, 2005, p. 125). A tecnologia e seus recursos sdo importantes para a central de
atendimento ao consumidor, mas segundo os autores o grande diferencial concentra-se no
relacionamento. As empresas devem elaborar métodos que motivem os funcionarios
envolvidos no relacionamento com os clientes destacando ser este o fator primordial para o
sucesso da organizacio.

O treinamento segundo Jamil e Silva 2005 ¢ essencial quando existem duvidas
sobre os equipamentos para execuc¢do do servico e informagdes que serdo transmitidas aos

clientes.
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O supervisor de call center de acordo com Jamil e Silva (2005) deve observar
o atendente durante a execu¢do do atendimento e apds o término do contato identificar as
falhas ocorridas e informar a maneira correta de se estabelecer o relacionamento.

“Tipicamente, os agentes sdo os Unicos representantes da empresa que
interagem com o cliente. Dessa forma, a impressdo que cada agente passa ¢ essencial ao
sucesso ou fracasso do esfor¢o de manter e reter o cliente” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 129).
O agente do call center tem papel decisivo no sucesso ou fracasso do relacionamento com o
cliente, pois no momento do contato o agente representa a empresa para o ouvinte.

O setor de recursos humanos e call center, segundo Jamil e Silva (2005, p. 133)
“[...] devem refletir quanto ao perfil do atendente, no sentido de buscar o equilibrio entre o
perfil comercial e técnico”. O perfil técnico/administrativo conforme os autores, estd
relacionado com tarefas do dia-dia exigindo qualificagdo e precisdo e o comercial envolve o
relacionamento e processos de interagdo entre as pessoas, sendo que este perfil de profissional
apresenta dificuldades para elaborar relatorios, organizar documentos e executar tarefas em
ambientes de espaco fisico restrito.

O supervisor de call center de acordo com Jamil e Silva (2005) tem como
fungdes gerenciar as atividades do call center e estabelecer uma alianga entre o operacional
com o estratégico da empresa, que ao verificar as necessidades e problemas na operacdo do
call center, reporta as informagdes para o estratégico. O supervisor segundo os autores deve
acompanhar e motivar sua equipe e estar apto para auxiliar seus funciondrios sempre que
solicitado.

“A ergonomia tem como objetivo produzir conhecimentos especificos sobre a
atividade do trabalho humano. Utilizam-se métodos e técnicas para observar o trabalho
humano” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 138). A ergonomia emprega indicadores para analisar a
complexidade do trabalho. Segundo os autores os aspectos como postura, exploragdo visual e
deslocamento sdo fatores que devem ser observados nos atendes de call center, sendo que os
resultados desta analise serdo utilizados para avaliar as condigdes de trabalho.

“Existem varias técnicas ergondmicas utilizadas para analisar o trabalho. Essas
técnicas sdo dividas em técnicas objetivas e subjetivas” (JAMIL e SILVA, 2005, p. 138).

As empresas devem realizar processos para avaliar os aspectos ergondmicos de
suas atividades e orientar os funcionarios sobre a influéncia da ergonomia no trabalho sendo
que Jamil e Silva (2005) destacam, que a melhoria nos processos ergondomicos contribui para

a motivagdo dos atendentes e conseqiientemente otimiza o atendimento aos clientes.
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Os scripts de acordo com Jamil e Silva (2005) sdo considerados como
ferramentas que beneficiam a edi¢do de textos que direcionem os atendentes durante o contato
telefonico. De acordo com os autores direciona o operador para realizar um atendimento de
qualidade, sendo que torna-se necessario que o operador entenda e pratique o roteiro do script
para que durante o contato telefonico, haja naturalmente com o cliente. Mancini (2001)
descreve que o roteiro deve apresentar flexibilidade para se adequar a ocorréncias que ndo
estejam previstas no script.

A integragdo da telefonia com o computador e os avangos em softwares vem
contribuindo com os supervisores e operadores para a otimizagao dos call centers e aumento
da produtividade e Jamil e Silva (2005) destacam algumas das solugdes realizadas nos call
centers cOmo:

. Solucdo de Gerenciamento de Performance - Workforce Managemen, verifica o

desempenho do call center, elaborando escalas de servigos e horario de lanche;

. Solucdo de Monitoragdo da Qualidade - Quality Monitoring System, registram os

atendimentos e os comparam com a meta estabelecida;

. Unidade de Resposta Audivel — URA, realiza automaticamente por meio de sistemas
o atendimento e a resposta;

. Distribuidor Automatico de Chamadas — DAC, responsavel por rotear as chamadas,
ou seja, distribui as chamadas automaticamente;

. Integracao Telefone-Computador — CTI, devido a esta integragdo tornou-se possivel
utilizar a telefonia informatizada sendo primordial para a otimizacdo dos servigos de
atendimento ao consumidor;

O controle e avaliacdo do call center sdo realizados ap6s a implantagdo do
mesmo, segundo Jamil e Silva (2005), analisando e direcionando sua operacdo. Esta etapa
monitora se os servigos oferecidos estdo sendo executados conforme o planejamento
elaborado.

As centrais de atendimento, segundo Jamil e Silva (2005), tém como o objetivo
final a satisfacdo dos clientes, ou seja, apds o término do contato, o cliente deve sentir-se
satisfeito, e para obter total produtividade do call center, a quantidade de atendentes deve ser
suficiente para atender a demanda de ligagdes.

A demanda de ligacdes, segundo Jamil e Silva (2005, p. 181), deve ser

10
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precisamente analisada para “[...] saber o numero necessario de atendentes por periodo,
buscando o menor percentual de perdas e planejando estatisticamente o niimero de faltas,
folgas e intervalos dos funciondrios”. Esse estudo permite dimensionar a carga horaria
referente aos turnos de atendimento e a contratacao dos funciondrios sera realizada em fungao
da demanda de ligacao.

Segundo Jamil e Silva (2005), para mensurar o Calculo do Retorno sobre os
Investimentos — ROI ¢ preciso elaborar indices comparativos, ou seja, analisar se houve
melhoria nos projetos relacionados com o desenvolvimento do servigo. Estabelecer as
referéncias métricas, segundo os autores ¢ primordial para mensurar os custos do call center
e indicar possiveis melhorias para o aprimoramento no atendimento aos clientes. As métricas
podem também ser utilizadas no calculo de retorno referente a implantacio de novas
tecnologias no call center.

A redugdo do tempo médio de ligacdo favorece o aumento da produtividade, de
acordo com Jamil e Silva (2005), pois os atendentes poderdo realizar maior niimero de
ligagoes evidenciando que o tempo médio deve manter a qualidade no servigo de atendimento.

O aumento da produtividade favorece a reducao dos custos e consiste segundo
Jamil e Silva (2005), em manter os mesmos servigos disponibilizando um ntimero menor de
funcionarios ou aumentar as transacdes com clientes e ndo contratar novos funcionarios. O

custo total de propriedade pode também reduzir os custos.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DO CASO

A empresa iniciou a estruturac@o para implantagdo do call center no final do
ano de 1999, efetuando testes transitorios com dois postos de atendimento e uma equipe de
trés atendentes, sendo realizados nas menores cidades atendidas pela empresa. O posto de
atendimento se refere a um computador e um telefone. No inicio de 2000 o call center
comegou a atuar efetivamente nas localidades menores. No 2° semestre do ano de 2000 s6
duas cidades ainda ndo eram atendidas via call center, sendo Ourinhos e Avaré. Estas cidades
comecaram a ser atendidas via central de atendimento no final do ano de 2000. Destacando
que neste momento todas as cidades atendidas pela Cia. Luz e Forga Santa Cruz possuiam o

servico de tele-atendimento.
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No inicio do ano de 2000 houve um aumento de 3 para 6 postos de
atendimentos com um total de 8 atendentes. No término do ano de 2000, o nimero dos postos
de atendimento aumentou para 9 postos com 12 atendentes.

No 2° semestre de 2001 houve um aumento no efetivo de funcionérios
passando para 19 atendentes. Em 2003 a empresa ja estava operando com 11 postos de
atendimentos e 21 atendentes, sendo que em 2004 o call center passou a ter 15 postos de
atendimento e manteve o mesmo nimero de funcionarios.

A discussdo do caso foi elaborada segundo a entrevista com Garcia (2005)
encarregado do call center na Cia. Luz e Forca Santa Cruz, que abrangeu os principais
assuntos relacionados a implantagdo e operagdo da central de atendimentos.

A empresa implantou o call center devido a influéncia de dois fatores, sendo
um de ordem legal e um de ordem operacional. O fator de ordem legal diz respeito a exigéncia
da Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL, onde toda a concessionaria de energia
elétrica é obrigada a disponibilizar servigos gratuitos para o atendimento ao consumidor. O
fator de ordem operacional abrange o registro das reclamacdes e solicitagdes provenientes do
contato com o cliente, sendo que estas informagoes servem de referéncia para a elaboragao de
medidas corretivas e preventivas nos processos adotados pela empresa, destacando que para
Bogmann (2000) o relacionamento entre empresa e cliente € essencial para inovar ou otimizar
produtos e servigos.

Todo o contato realizado pela central de atendimento € registrado e as
solicitagdes ou informagdes sao monitoradas pelo inicio e fim da ocorréncia.

Para efetivar a implantacdo e operacionalizagdo do call center, a empresa
realizou investimentos em espago fisico, equipamento e tecnologia, objetivando um
atendimento preciso ¢ com qualidade, sendo que Jamil e Silva (2005) descrevem que o estudo
ergondmico ¢ essencial para a implantacdo e operacdo da central de atendimento.

Os clientes da empresa estavam habituados com o atendimento no balcéo e
para minimizar os impactos de mudanca referentes ao atendimento via call center foi
elaborado processos de comunicagdes com os clientes, sendo que nas contas de energia
elétrica foram impressos o numero do 0800 do call center, utilizagdo de banners, folders, ima
de geladeira, radio e jornal para divulgacdo aos consumidores da nova forma de atendimento
da empresa. O nimero do telefone de atendimento ao consumidor também foi impresso nas
laterais das portas dos veiculos da empresa.

Através do questionario pode-se identificar que a implantagdo do call center
12
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permitiu o fim das filas de atendimento no balcdo da agéncia, trazendo, maior comodidade
aos clientes e otimizando o atendimento prestado. O call center na empresa contribuiu para a
agilidade no atendimento, pois o atendente tem acesso ao banco de dados referentes aos
setores da empresa, tendo subsidios para um atendimento comercial eficaz e maior precisdo
nas informagoes disponibilizadas.

O call center da Cia. Luz e Forga Santa Cruz ¢ classificado como receptivo,
pois através do DDG-0800 as pessoas entram em contato com a empresa para o esclarecimento
de informagdes ou solicitagao de servigo.

Estabelecer um canal de comunicagdo com o consumidor representa uma
importante alianga entre empresa e cliente, sendo que a informagao proveniente deste contato
apresenta-se como importante referencial para empresa elaborar estratégias, processos €

inovar seus produtos e servicos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O relacionamento entre empresa e cliente permite que se obtenha total
conhecimento dos clientes, sendo que para Gordon (1998) o marketing de relacionamento
identifica e inova valores que atendem especificamente cada cliente individual.

O call center € a principal ferramenta para que se estabeleca um contato
objetivo e de qualidade entre empresa e cliente. O telefone € o equipamento mais utilizado
pelo call center para estabelecer o contato com o consumidor.

Pela realizacdo do estudo de caso e aplicagdo do questionario pude analisar que
o0 call center proporciona maior centralizag¢do das fungdes técnicas e operacionais, pois todos
os departamentos da empresa sdo interligados com a central de atendimento. Esta integragao
entre setores e call center € essencial para os atendentes, que durante o contato, utilizam esses
dados como auxilio durante o atendimento.

O atendente do call center desempenha a principal fungdo, sendo o
responsavel em estabelecer o relacionamento com o cliente. Jamil e Silva (2005) destacam a
importancia em se estabelecer roteiro de atendimentos que sdo denominados de scripts.
Baseado na pesquisa e na fase do planejamento que se refere a implantagdo do call center,
concluo que as centrais de atendimentos ndo devem estabelecer scripts para seus atendentes,
destacando que pode ocasionar o vicio, pois o atendente pode ficar limitado ao roteiro e ndao

dispor de argumentos ou conceitos quando for questionado por assuntos adversos ao
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apresentado no mesmo. O atendente deve ser treinado e capacitado para que realize o
atendimento ao consumidor desde as pequenas solicitagdes até as mais complexas, sempre se
baseando na missdo e no objetivo da empresa.

Um beneficio oferecido pelo call center fundamenta-se em proporcionar
comodidade e conforto as pessoas que podem solicitar servicos ou informagdes de sua propria
residéncia. O call center s6 apresenta desvantagem se for desconsiderado as etapas referentes
a sua implantagdo, ou seja, o planejamento, a operacao, a avaliagdo, sem o cumprimento destas
etapas a central de atendimento realizaré contatos insatisfatorios e ndo disponibilizara servigos
objetivos.

O relacionamento com o cliente ¢ a chave de sucesso para as organizagdes € o
call center tem como objetivo estabelecer contato a longo prazo e fidelizar o cliente,
destacando que Bretzke (2000) menciona que a central de atendimento torna-se fundamental

para as empresas se manterem no mercado competitivo.
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