PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
COORDENADORIA GERAL DE ESPECIALIZACAQ,

APERFEICOAMENTO E EXTENSAO - COGEAE

MBA EM MARKETING

O CALL CENTER BUSCANDO A EXCELENCIA NO ATENDIMENTO E
FIDELIZACAO DO CLIENTE: PROXIS

VANESSA DA SILVA COURA

Sao Paulo - SP
2012



VANESSA DA SILVA COURA

O CALL CENTER BUSCANDO A EXCELENCIA NO ATENDIMENTO E
FIDELIZACAO DO CLIENTE: PROXIS

Monografia apresentada ao Curso de MBA
em Marketing, Pontificia Universidade
Catdlica de Sdo Paulo — COGEAE, como
pré-requisito para a obtencdo do titulo de
Especialista em Marketing, orientada pelo
Professor Dr. José PALANDI Junior.

Sao Paulo - SP
2012



AVALIACAO DO ORIENTADOR:

ASSINATURA DO ORIENTADOR:

ASSINATURA DO COORDENADOR:




AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus pela vida, pela oportunidade de realizar mais
este trabalho e que sempre esta comigo a todo tempo.

Agradeco ao Professor Palandi que se dedicou e me orientou pacientemente.
Sempre bem disposto e com seu cativante bom humor se esforcando em me fazer

entender o que muitas vezes parecia complicado.

A minha familia que compreensivamente me apoiou a cada instante ao longo
dessa jornada, e que pacientemente entendeu os momentos que nao estive

presente em diversos eventos familiares.

Familia que me amparou com seu carinho e muitas vezes me ajudou de

tantas formas sempre acreditando na realizagéo deste sonho.



DEDICATORIA

Dedico este trabalho aos meus pais que tanto me apoiaram durante a
conquista de mais esta realizacéo.

Aos professores do curso de MBA em Marketing que se dedicaram ao ensino
buscando formar bons profissionais.

Aos amigos que fiz ao longo dessa trajetdria, em especial a minha amiga
Michele que esteve comigo e me amparou em um dos momentos mais delicados da

minha vida.



EPIGRAFE

“Tudo posso naquele que me fortalece”

(Filipenses 4:13)



RESUMO

O objetivo desta monografia € entender melhor o atendimento das centrais de
Call Center que, em alguns quesitos ainda deixa a desejar, ndo considerando
prioritariamente, o cliente. Vale lembrar aqui que este objeto de estudo passa a ser
uma ferramenta poderosa para captacao e retencdo de clientes. Conhecer as acfes
para uma efetiva fidelizacéo do cliente além da exceléncia na qualidade dos servicos
e atendimento prestados sao importantes e vitais para uma empresa que busca seu
lugar de destaque no mercado. Por isso, este trabalho apresenta, de maneira clara e
sucinta, a ideia de atendimento ao cliente com superior qualidade. Serdo abordados
conceitos tedricos dentro de Call Center relacionados ao atendimento ao cliente
identificando as visfes e estratégias para satisfacao e fidelizacdo de clientes, mais
as técnicas metodoldgicas para a andlise do objeto de pesquisa. Dentre as técnicas
esta a analise bibliografica com o objetivo de avaliar a evolucéo e atual situacédo do

Call Center no Brasil.

Palavras-chave: Call Center, atendimento ao cliente, fidelizacédo, Proxis.
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1 - INTRODUCAO

“U$10 mi investidos em marketing, 10 minutos ao telefone e 10 anos
para recuperar o cliente. 65% dos negdcios de uma empresa vem de
clientes jA existentes e ndo de novos. (American Manegement
Association)

Ao estudarmos e nos especializarmos para sermos bons administradores,
buscamos sempre o que h& de atual no mercado. Mas percebemos que apenas iSso
ndo basta, se quisermos alcancar o sucesso da empresa e consequentemente o
sucesso profissional. Percebemos por um lado, que a comercializacdo de bens e
servigos atualmente conta com indmeras facilidades com o advento das novas
tecnologias e o encurtamento das distancias geograficas. Por outro lado, a
competicdo de base global traz ao ambiente de negdécios uma nova estrutura de
relacionamentos.

Assim, notamos que 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, e esse valor consiste
nos beneficios oferecidos pelos produtos e servicos em relacdo a seus custos e
utilizacdo, ou seja, é a avaliacdo do cliente em relagdo ao valor percebido.

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

Este trabalho revela como o call center se apresenta como essencial canal
de comunicacdo com os clientes e principalmente como se faz necessaria a sua
presenca nas empresas que buscam destaque na competicdo no mercado.

Para isso, o conceito de Call Center € bastante explorado assim como as
teorias de atendimento ao cliente por meio de bibliografias que abordam o assunto
com todo o nivel de respeito entre seus autores. Por meio de definicbes de autores
conceituados, por meio de exemplos colhidos especificamente em bibliografia
estudada e também por meio de observacdo de uma empresa de destaque neste
segmento € que este trabalho tem como foco trazer uma visdo mais ampla para os

profissionais que lidam com este setor das empresas.



12

Um ponto bastante importante mencionado nessa pesquisa € a empresa
observada: a Proxis, e suas principais caracteristicas enquanto destaque neste
ramo. Trata-se de uma empresa especializada em Call Center que, no Brasil é
considerada uma das melhores no segmento. Buscou-se todas as informacbes a
respeito da mesma para confirmar aqui tudo o que foi estudado na bibliografia
consultada. E 0 que podemos constatar € que a Proxis leva ao pé da letra toda a
teoria na prética de como fortalecer o atendimento ao cliente fidelizando-os e
mantendo as empresas num nivel superior quando o assunto é atendimento ao
cliente, ou melhor: quando o assunto é Call Center.

Considerando o que descreve ALMEIDA (2001) na sinopse do livro “Ah eu
néo acredito”, as pesquisas confirmam a insatisfacdo relacionada ao atendimento
como um dos fatores ou principal fator para a perda de um cliente. Em torno de 68%
das vezes que um cliente vai embora e ndo volta nunca mais, tem como causa a
insatisfacdo com a atitude do pessoal. Na verdade, o Cliente ndo vai embora da
empresa, ele acaba desistindo pelo atendimento de pessoas despreparadas,
desmotivadas e descompromissadas.

Nesta nova realidade de mercado que estamos vivenciando, altamente
competitiva, a empresa que nao praticar um fantastico atendimento e
relacionamento diferenciado com seus clientes estd sujeita ao fracasso, aonde
atender, servir, satisfazer, encantar e cativar o cliente deve ser o principal objetivo
para se obter um 6timo atendimento, é exatamente aqui que entra o Call Center
como uma ferramenta tecnoldgica com o intuito de aumentar o escopo em relacdo a

interagcdo com os clientes.

N&o é mais segredo. Para a maior parte das empresas, a fidelidade
do cliente é a chave para a lucratividade e o crescimento futuro.
(HEIL, Gary in ALMEIDA, S, p.21, 2001).

De acordo com ZENONE em sua obra “Gestao de Estratégia e Marketing”
(2011), empresas devem desenvolver ferramentas e metodologias para estabelecer
um processo de relacionamento duradouro, ou seja, fidelizacdo, isso faz com que
estratégias conduzam ao envolvimento e lealdade dos clientes procurando a melhor

forma de tratar o potencial dos clientes atuais.
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Neste sentido, o presente trabalho busca firmar essa ideia no intuito de
introduzir ferramentas capazes de tracar outro panorama as empresas, ou seja, que
elas sejam capazes de fidelizar seus clientes a partir do momento que entenderem o
qudo importante € o atendimento eficiente do Call Center.

N&o basta saber como se deve funcionar o atendimento ao cliente. Ndo basta
também saber como ndo se deve funcionar este atendimento. E preciso, acima de
tudo, sair da teoria e metodologia para a verdadeira acdo que lhe trara os resultados
esperados.

Sendo assim, 0s proximos capitulos abordardo ndo somente as teorias, mas
também nos trardo exemplos solidos e concretos de uma empresa em destaque, a
Proxis, que tem no mercado atual sua marca reconhecida exatamente pelo que faz
de melhor: atender bem e solucionar os problemas dos clientes, mantendo uma

relacdo estreita entre empresa, produto e cliente.

1.1 Tema

Especializar-se no relacionamento com o cliente € imprescindivel para qualquer
empresa que busca o sucesso. Nesse sentido, o Call Center € um instrumento
fundamental para este desafio, pois ele apresenta uma forma de aproximacdo com o
cliente fazendo toda a diferenca no relacionamento entre ambas as partes.

Sendo assim, o tema do presente trabalho € analisar o atendimento das centrais
de Call Center utilizando a Proxis como exemplo de uma empresa referencial no
atendimento diferenciado. Observar, analisar e identificar de que maneira essa
ferramenta vem sendo utilizada na empresa e como pode fazer toda a diferenca nas
demais empresas que assumirem o Call Center como veiculo capaz de mudar a
maneira de o cliente ver a empresa e seus produtos, tornando-se assim fiel

consumidor.
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1.2 - OBJETIVOS

O tema proposto escolhido tem como objetivo abordar as principais
defasagens no atendimento ao cliente que infelizmente ainda existem nesta area no
ponto de vista do Marketing, analisando por meio das ferramentas, o servico de
atendimento ao cliente por intermédio do Call Center. E também apontar a
exceléncia no atendimento atraves da Proxis.

Neste sentido, o direcionamento deste estudo deve demonstrar por meio de
uma sistematizacdo de dados colhidos em obras literarias que abordam este
assunto, a qualidade no atendimento e formas de a empresa fidelizar seus clientes.

Tudo isso para deixar bem clara a importancia do Call Center como
instrumento dentro de uma empresa, seja qual for seu ramo de atuacao, tanto para a
fidelizacdo de clientes como para o pdés venda das equipes comerciais além da

sustentacdo da marca e manutencéo e ampliacdo da carteira de clientes.

1.3 - METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a realizacdo deste trabalho quanto ao tipo da
pesquisa sera a pesquisa bibliografica, com o objetivo de apurar as informacdes
atraves livros, artigos, teses, dissertacdes e conteudos de websites.

Serédo utilizadas fontes selecionadas por meio de levantamento bibliografico.
Para avaliar a evolucdo e atual situacdo do Call Center. Cases relacionado ao
assunto que serdo de grande utilidade para exemplificar empresas que em
determinadas situacdes ja se utilizaram de ferramentas do marketing e tiveram
sucesso ou nédo ligado a area de Call Center.

A coleta de dados serd realizada através da observacdo indireta: andlise

documental.
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1.4 — HIPOTESES

— Houve uma melhoria no atendimento ao cliente, qualificacdo dos profissionais
da &rea e tecnologia, as centrais estdo trabalhando em tempo real, atualizada com
as informacgdes do mercado em busca do melhor atendimento.

— Estratégias dentro do Call Center para fideliza¢do do cliente, como gerenciar
relacionamentos para fortalecer o vinculo entre o cliente e a empresa, programas de

fidelizacdo, atendimento de qualidade (personalizado) e tecnologia.

1.5 - JUSTIFICATIVA

O que impulsionou a escolha do tema foi o fato de ter atuado na area e poder
ter a visdo de ambos os lados, ou seja, operando como atendente dentro de uma
central de atendimento e como cliente na solicitagdo de um determinado servigo.

E um tema a ser bem explorado porque as empresas ainda pecam muito pelo
fato de ndo dar tanta importancia ao setor de Call Center além de apresentar um
péssimo atendimento. Nesse sentido, vale lembrar aqui que é a imagem da empresa
que também ira repercutir de forma negativa no mercado.

Outro ponto importante a ser mencionado no presente trabalho, é que néao é
somente na visdo de reducdo de custos que se deve optar por este servico. E
importante citar que ao terceirizar, deve haver uma preocupag¢ao por parte das
empresas na questdo de acompanhamento no atendimento ao cliente de um modo
geral.

Podemos dizer que atualmente houve uma melhoria, mas ha muito o que
fazer ainda. E por este motivo, a presente pesquisa utiliza a Proxis como um
referencial no 6timo atendimento e exemplo de uma empresa que realmente esta
preocupada com o cliente, lembrando que ndo é um simples atendimento, mas sim
prestar um servico com qualidade e exceléncia.

Vale salientar aqui que o mundo mercadolégico estuda maneiras de se
atrairem mais e melhores clientes, sempre na perspectiva do bom atendimento. Um
fantastico atendimento € a maneira mais pratica de uma empresa acumular uma

clientela e torna-la maior, como diz ALMEIDA (2001).
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2 - CALL CENTER

A invencao do telefone foi atribuida a Alexandre Graham Bell (1876). Apos a
invencao do telefone, surgiu uma grande ideia: ligacéo entre varias linhas poderiam
ser feitas automaticamente sem ajuda de operadores. Em uma central telefénica
automatica a pessoa que queria telefonar enviava sinais elétricos especiais de seu
aparelho para os instrumentos na central telefénica e esses instrumentos ligam ao
telefone desejado.

Quatro anos depois da invencdo do telefone, um pasteleiro mantinha um
cadastro de clientes-180 pessoas- e oferecia seu produto por telefone a clientela.
1950 — algumas revistas e jornais publicavam anuncios indicando o telefone como
canal de resposta para a compra de produtos e servigos, elaborar um mailing list e
fortalecera imagem corporativa do anunciante. 1970 — a primeira campanha de
marketing por telefone foi realizada pela Ford Motor Company. Foram contratadas e
treinadas 15 mil donas-de-casa, que realizavam 20 milhdes de ligacdo de seus
proprios lares. O objetivo era identificar pessoas com potencial para comprar
automoveis. (Gestdo Call Center 2012)

Com as novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacado, surgiu uma nova
oportunidade para os negocios, onde se poderiam anunciar produtos e servicos e
atender as solicitagdes em reclamacdes dos clientes, surge entdo o telemarketing e
a exploséo de Call Centers no Brasil.

Desde o surgimento do telefone, ocorreram muitas mudancas e foi preciso
muita dedicacdo por parte das pessoas que trabalham na area de atendimento ao
cliente. Muitas vezes ndo nos lembramos, mas a invencéo do telefone trouxe um
impacto muito grande no cotidiano das pessoas, assim como ocorreu com O
surgimento da Internet. (MADRUGA, 2009)

2.1 — Conceito de Call Center

Podemos denominar Call Center de uma forma geral como ac¢bes ativas e
receptivas, atraves do telefone, fax e carta, com o objetivo de apoiar o processo de

vendas, marketing, suporte técnicos ou outra segmentacdo especifica
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(CAMARINHA, 2011). Antes de nos aprofundarmos no assunto, iremos aqui buscar
alguns conceitos conforme MADRUGA (2009).

O Call Center deve ser entendido como uma grande arma estratégica da
empresa para a busca de distingdo, tornando-a mais competitiva diante o mercado.

Também € uma ferramenta que possibilita a informacéo e integracédo da sociedade.

Uma central de relacionamento interativa (ativa e receptiva) dotada
de tecnologia, pessoas, processos, indicadores, facilidades
operacionais, telecomunicacbes e servicos que atendem as
demandas da sociedade tais como pedidos de informacdes, reparos,
assisténcia técnica, compras de produtos ou servicos, indicacdes ou
mesmo reclamacdes. Um call center moderno traz diferenciais
competitivos para as empresas e a0 mesmo tempo cumpre o papel
social de atender, aproximar e auxiliar as pessoas. (MADRUGA,
2009, p. 31)

Quando pesquisamos sobre Call Center, muitos autores nos trazem conceitos
parecidos. Conceitos que nos remetem a central (lugar). Também nos revela uma
espécie de classificacdo de tal definicdo, ou seja, nos apresenta o Call Center Ativo
e Receptivo (idéia de atitude passiva), apoio das vendas e pds-venda.

Um dos objetivos do Call Center € o desenvolvimento de estratégias para
criar, manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e outros publicos,
ou seja, ganhar novos clientes e manter os clientes existentes. (KOTLER, P. 2000).

Os clientes antigos sao capazes de aumentar os lucros de uma empresa em
25% a 85%. Manter um cliente custa seis vezes menos do que ganhar um novo
cliente (CAMARINHA, D. 2011).

Ainda de acordo com MADRUGA (2009), o Instituto Incoming Calls

Management define o Call Center como:

Um sistema coordenado de pessoas, processos, tecnologias e
estratégias que efetivamente integra os recursos da organizagao e 0s
diversos canais de comunicagdo, permitindo uma interacdo com os
clientes e criando valor para esses e para a empresa. Por outro lado,
€ um mecanismo que possibilita que os clientes acessem 0s servigos
que eles querem, onde e como quiserem, enquanto a empresa se
beneficia com as relagbes, as trocas e as informacgdes que surgem a
partir desses contatos. (MADRUGA, 2009, p. 31)

Ja de acordo com o Glossario Call center 2000:
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Call Center é a central onde as chamadas sdo processadas ou
recebidas, em alto volume, com objetivos ligados as funcdes de
vendas, marketing, servico ao consumidor, telemarketing, suporte
técnico e qualquer outra atividade administrativa especializada. Uma
definicdo antiga descrevia o Call Center como uma central de
negocios por telefone, combinando um banco de dados centralizado
com um sistema de distribuicdo automatica de chamadas. (Glossario
Call Center in MADRUGA, 2009, P. 31-32)

No entanto, essa definicho vem se alterando a medida que as empresas
percebem que a oferta de um alto nivel de servicos é a solucdo para atrair e manter
clientes.

Conforme os empresarios necessitam desenvolver dialogos individualizados
com os seus clientes a utilizacdo de Call Center parece ser uma das alternativas
mais viaveis. Tradicionalmente um processo relegado pelas empresas e geralmente
visto como um mal necessario para ouvir reclamacdes de clientes o uso do Call
Center torna-se uma realidade empresarial. Nos dias de hoje poucos na empresa
com excegdo do pessoal de Call Center realmente fala com os clientes
frequentemente. Falar com os clientes é normalmente uma habilidade dos
profissionais de vendas, mas essa habilidade cada vez torna-se mais critica para as
empresas que convidam os clientes a interagir (PEPPERS E ROGERS 2001).

A tabela 1 ilustra a importancia do Call Center no Brasil, crescimento de 230%
em 3 anos, gerado 500 mil empregos diretos, dos quais 40 mil somente no ano de
2003, entre outros elementos que demonstram a evolugéo destes servicos.

Considerando a importancia do Call Center no Brasil com dados de 2004,
podemos verificar que a expansdo do Call Center durante o periodo de 2001 até
2004 foi de 230%, a meédia de crescimento anual do Call Center foi de 75%
enquanto de funcionérias mulheres foi de 60%. , podemos visualizar melhor como se
d& o Call Center no Brasil.

Segundo Peppers e Rogers, praticamente todas as empresas, de qualquer
tamanho e de qualquer mercado podem obter melhoras significativas nas relacdes
com os clientes a partir do momento em que buscarem a participacao dos clientes e
também nas vendas de produtos e servigos através de um Call Center.

Segundo o autor, tais medidas seriam perfeitas para o desenvolvimento de
relagbes com um cliente de cada vez. (PEPPERS E ROGERS 2001).
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Quando falamos em Call Center no Brasil, devemos lembrar que segundo a
pesquisa elaborada pela revista Consumidor Moderno (MADRUGA, 2009) o
faturamento dos Call Center’s brasileiros ultrapassou R$ 3 bilhdes por ano.

Nas ultimas décadas o setor de servi¢os representa para o Brasil quase dois
tercos do emprego urbano e metropolitano e responde por mais da metade do
Produto Interno Bruto (PIB), essa trajetoria € semelhante a evolucdo econémica dos
paises desenvolvidos. Até entdo esse setor ndo tinha grande importancia econémica
ao pais, o Brasil era principalmente industrial e porque 0 esse setor inovava pouco,
principalmente quando se tratava de tecnologia. Sempre se associou inovacao a
produto e servicos a uma area da economia com pouco capital intelectual.

De acordo com MADRUGA (2009) o crescimento do Call Center no mundo
inteiro € decorrente de diversos fatores econdmicos, sociais, culturais e politicos,
que favorecem as interacfes a distancia, sejam através da Internet ou do préprio
telefone. Segundo o autor:

No momento, o indice de violéncia e o crescimento do nidmero de
congestionamentos sdo fatores sociais negativos, mas que tém
influenciado o crescimento vertiginoso do nimero de posicdes de
atendimento, jA que as pessoas passaram a consumir produtos ou

servicos cada vez mais de suas residéncias ou escritorios.
(MADRUGA, 2009, p. 23-24)

No Brasil, depois de tantos anos de dedicacdo ao setor de Call Center,
juntamente com profissionais de sucesso, percebe-se que o tema finalmente saiu da
clandestinidade e do amadorismo para ser encarado e tratado com mais importancia

pelas organizacoes.

Em recentes publicacbes o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) o segmento dos servi¢cos prestados as familias tem mais empresas, mas o
de servicos prestados as empresas emprega mais gente. Os servicos de informacao
faturam mais, tém maior produtividade e remuneram muito acima da média do setor.

O Sudeste concentra 66,9% da receita bruta de Servicos do Brasil.

O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as interacdes entre cliente e empregados de servigco e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos — que é fornecida
como solucéo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s). GRONROOS (1993, p.36)
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Vale lembrar que o Brasil € uma referéncia mundial em nimero de PAs e
qualidade de atendimento nos seus melhores Call Center’s, em contrapartida, os
piores também sdo conhecidos fora do pais, 0 que tem denegrido parte da imagem e
da reputacgéo do setor junto aos consumidores brasileiros.

Hoje, percebemos que as préprias empresas vém desenvolvendo estratégias
de modo a aumentar a percepcdo de proximidade com o cliente. Sabemos que
antigamente ndo havia tamanhos recursos para a comunicacao entre as pessoas,
mas mesmo assim, as empresas buscavam manter contato com os clientes, este era
praticamente presencial e havia uma alta dose de conhecimento entre as duas
partes. Havia sim uma possibilidade maior de se realizarem grandes negdcios, pois

existia menos concorréncia e menos produtos similares.

Um aspecto muito importante para as empresas que querem
implementar Call Centers é saber que quase todos os brasileiros
dispdem de facilidades para entrar em contato com elas. No
passado, ndo muito longe, quando vocé assistia ao anuncio na TV
gue pedia para ligar para o 0800, nem sempre existiam linhas nas
residéncias para isso. Era frustrante! Hoje, qualquer municipio,
vilarejo com mais de 100 mil habitantes ja dispde de pelo menos um
telefone publico, seja por meio de fios, de radio ou de satélite, com
possibilidade de comunicacdo direta com as organizacoes.
(MADRUGA, 2009, p. 25)

Vale lembrar os impactos do surgimento do telemarketing no Brasil, que se
deu nos anos 80 melhorando e inovando a relacdo entre as empresas e o0s clientes,
deixou claro que se tornou uma revolucionaria ferramenta para fazer negocios. Ja o
SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) que surgiu nos anos 90, foi fundamental
para a realizacdo do que ndés chamamos de pés venda, ja que os clientes
precisavam de canais de expressao junto as organizacoes.

As primeiras centrais de atendimento estruturadas que recebiam chamadas
para a resolucdo de problemas, na época, possuiam como referéncia o Centro de
Respostas da General Elétric, nos Estados Unidos. (MADRUGA, 2009)

Ja o Call Center foi responsavel pela conceituagdo do que nds entendemos
como um moderno Call Center, que é baseado numa plataforma multisservicos e

que também realiza acdes comerciais de sucesso. Com 0 tempo, 0S proprios
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consumidores foram solicitando novos servicos e fornecendo dicas para que a
empresa implementasse novos procedimentos.

Assim, de acordo com MADRUGA, 2009, a partir do aumento da
disponibilidade da tecnologia e dos novos inputs dos consumidores, as empresas
migraram, gradativamente, nos anos 90, dos tradicionais SAC’s para os modernos
Call Centers, que detinham maior capacidade tecnolégica, pessoas, investimento e
infraestrutura além de grande interesse no aumento de produtividade. E fato que o
mercado brasileiro ainda ndo se encontra amadurecido, h& ainda muitas

reestruturacdes que devem ser feitas para melhorar o atendimento.

2.2 - Conceito de atendimento ao cliente

Atendimento ao cliente significa em todos os aspectos, atitudes e informacgdes
gque ampliam a capacidade do cliente de compreender o valor potencial de um
produto ou servigco essencial (THEODORE, 1980). O atendimento ao cliente € uma
maneira de proporcionar satisfacdes a quantidade que for possivel.

Um dos grandes desafios das organizacdes € manter um padrdao de
atendimento de qualidade num mercado tdo concorrido.

Segundo ROMAN (2001), uma das melhores maneiras para reforcar um
relacionamento com os clientes € prestar um atendimento excepcional, pois assim,
aumenta-se o0 seu grau de retencao, gerando maior lucratividade para a empresa.

A maioria das empresas ainda ndo compreende que o atendimento ao cliente,
de fato, representa vendas, pois um cliente bem atendido estd mais propenso a
tornar-se um cliente fiel e adquirir mais produtos ou servicos desse mesmo
fornecedor. O cliente espera que a organizacdo reconheca sua importancia, a
necessidade de sua solicitacdo e que o atenda da melhor forma possivel, com
respeito e dignidade (PILARES, 1989).

Um atendimento ideal sempre coloca em jogo a imagem institucional e a
satisfacdo do cliente, tem como objetivo mediar a organizacdo, seus publicos e
gerenciar conflitos. O atendimento abrange 80% do mercado, € uma forma de
pesquisa espontanea que podera levar a organizagdo a fazer mudancas e

melhoramentos. (CAMARINHA, 2011).
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Ganharéo o jogo as empresas que tem como missao nao so satisfazer como
exceder as expectativas de seus clientes. (Richard Whiteley in ALMEIDA, 2001,
p.18)

Nenhum negécio serd duradouro se a empresa ndo levar em conta a
necessidade de adaptar o seu produto ou servicos as transacdes, expectativas e
necessidades de seus clientes e de seus consumidores. Ter um bom produto ou
servico do ponto de vista tecnologico ndo basta, é preciso reconhecer suas
limitagdes, suas competéncias e suas vantagens com relagcdo a concorréncia.

De acordo com KOTLER, € o cliente quem determina o que a empresa €, pois
€ o cliente e somente ele quem, por estar desejoso e disposto a pagar por um bom
servigo, transforma recursos econémicos em riquezas, coisas em bens. Nao é de
primordial importancia o que a empresa pensa que produz, principalmente n&o para
o futuro da empresa e para seu bom éxito. O que é decisivo é o0 eu o cliente pensa
que esta comprando, o que ele considera “valor’ — isto é o que determina o que uma
empresa é, o que ela produz e se ela prosperara.

A obtencdo de uma posicao diferenciada por uma empresa, permite que esta
tenha um “preco prémio”, venda um maior volume do seu produto por um
determinado preco ou obtenha beneficios equivalentes como uma maior lealdade do
comprador.

Quando os clientes sentem que estdo sendo tratados com algum diferencial,
certamente voltardo. A empresa precisa sempre ter em mente que o cliente é centro
de todas as atividades, existe uma necessidade de se destacar dos concorrentes, e
a diferenca estd no atendimento com exceléncia. E € importante ressaltar que,
quando a empresa perde um cliente, ndo perde sé mais uma venda, mais sim a vida
inteira de vendas para aquele cliente, além do custo que terd para atrair novos
clientes. Todas as vendas efetuadas envolvem um relacionamento entre cliente-
vendedor, e um bom servico oferecido € 0 mais importante para a empresa
sobreviver no mercado.

Oferecer um atendimento personalizado aos clientes é fundamental, para este
triangulo entre cliente, vendedor e empresa, pois 0 sucesso ao longo prazo da

empresa pressupde em compreender as necessidades e desejos dos clientes,
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oferecendo produtos e servicos para satisfazé-los, criando um circulo de fidelidade,
e possibilitando a empresa se torne mais competitiva perante seus concorrentes.

Pela conquista dos clientes, as empresas investem pesado em comunicagao
e propaganda divulgando seus produtos/servigos para manter e principalmente atrair
novos consumidores.

Todos sabem da importancia de um bom atendimento, e as empresas estao
cada vez mais preocupadas em atender seus clientes de maneira eficaz. O cliente
de hoje deseja e espera que a empresa dé um verdadeiro show de atendimento,
cortesia, qualidade, rapidez e comprometimento.

Um funcionario bem recompensado e reconhecido demonstra uma boa
satisfacdo, pela pratica de seu trabalho, evidenciando um melhor atendimento. O
funcionario tem que estar satisfeito com sua organizacdo, s6 assim proporcionara
um atendimento eficaz. Outro fator muito importante € o tempo que o funcionario
trabalha dentro da empresa, isso traz confianca ao cliente.

Uma empresa preocupada com o atendimento dos seus clientes passa
atender e aceitar que a qualidade de seus produtos é a principal determinante do

Seu sucesso no mercado.

2.3 - Satisfacéao e fidelizacdo do cliente

Sabe-se que o0 relacionamento entre empresa e cliente deixa adquirir
conhecimento sobre as pessoas, e tais informacfes sdo importantes para a
identificacdo de seus perfis. De acordo com GORDON (1998), o marketing de
relacionamento cria individualmente valores com os clientes, destacando que esse
valor consiste nos beneficios oferecidos pelos produtos e servicos em relacdo a
seus custos e utilizacdo, ou seja, € a avaliagcdo do cliente em relagcdo ao valor
percebido.

Atualmente as empresas buscam a satisfacdo de seus clientes, estando
insatisfeitos aparecendo uma oferta melhor podem mudar de fornecedor. De acordo

com KOTLER (2000).
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"[...] Os que estdo altamente satisfeitos sdo muito menos propensos
a mudar. Um alto nivel de satisfagdo ou encantamento cria um
vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma preferéncia
racional" (KOTLER, 2000, p.167).

Antes de tudo para satisfazer um cliente € importante conhecé-lo e saber
ouvi-lo, ter a confianca do cliente acreditando nos produtos e servicos que a
empresa oferece para exceléncia no atendimento. Clientes satisfeitos serao
consumidores fieis a uma determinada empresa.

As empresas devem colocar o cliente em primeiro lugar, oferecendo um étimo
atendimento e satisfacdo de suas necessidades, os clientes estdo em busca de
melhores custos, qualidade, confiabilidade, prazos e etc.

O cliente espera que suas expectativas sejam alcancadas, caso ndo aconteca

ele ficara insatisfeito e com certeza devera procurar outra empresa.

A exceléncia no atendimento tem foco nos servicos ao cliente. Exceléncia
nos servigcos ao cliente é o conjunto de atividades desenvolvidas por uma
organizacdo com orientagdo ao mercado, direcionadas a identificar as
necessidades dos clientes, procurando atender as suas expectativas,
criando ou aumentando o seu nivel de satisfacdo. (PRIETO, 2007 in LAS
CASAS, 2012, p.24)

Quando os clientes estdo satisfeitos € muito dificii mudarem para outra
empresa, mesmo que ofereca algo melhor, com um nivel alto de satisfacao cria um
vinculo de fidelizacdo com a empresa e provavelmente devem permanecer por um
longo periodo e trardo para a empresa um retorno lucrativo.

Para fidelizar um cliente € preciso muito mais do que satisfazer, € preciso
fazé-lo tornar-se fiel a um determinado produto ou servi¢o. E para que isso aconteca
€ necessario oferecer uma diferenciacdo, mas isso ainda ndo garante a fidelizacéo
deste cliente em longo prazo se nao houver um tratamento adequado.

Para que este cliente seja fiel em longo prazo é necessario ter uma definicdo
individual, para alguns o que irar fideliza-lo serd o preco e para outros o
atendimento.

Fidelizar € mais que satisfazer clientes, é fazer que se tornem fieis ao
negocio. E para que isso aconteca, € mais do que oferecer produtos e servicos

sempre melhores, e com pregos competitivos, mas sim uma diferenciagcdo, um
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desconto preferencial. Mas nada disso garante a fidelidade em longo prazo porque
ainda no est&o sendo tratados individualmente.

Para manter a fidelidade em longo prazo deve-se procurar uma definicao
individual, assim como para uns, o que fideliza sdo precos, para outros € atencao
pessoal. Para que o cliente seja fiel a empresa, precisa sentir que a empresa é fiel a
ele. A visdo que uma empresa deve ter para fidelizar um cliente é conquistar/cativar
a mente do cliente, isto faz com que ele compre e se torne fiel a empresa. Mais da
metade dos consumidores tem pouco ou nenhuma lealdade com a empresa,
confirmando que a fidelizacdo € o respeito, o reconhecimento, a confianca e ocorre,
principalmente quando o cliente se sente valorizado.

Para manter um cliente fiel a empresa, € necessario que ele se sinta parte da
empresa que é fiel para com ele, cativando-o e conquistando-o. Infelizmente grande
parte dos consumidores possui pouca ou nenhuma lealdade com uma determinada
empresa, confirmando que a fidelizacdo € o respeito, reconhecimento, confianca,
fazendo com que o cliente se sinta valorizado.

Para satisfazer o cliente é necessario conhecé-lo e ouvi-lo, ter a credibilidade
do cliente fazendo com que acredite nos produtos e servicos que a empresa oferece,
ser confiavel, exceléncia no atendimento. O importante mesmo € transformar
clientes em consumidores satisfeitos e fieis a organizacdo. A empresa deve sempre
oferecer um 6timo atendimento aos clientes e satisfacdo das necessidades, porque
os clientes sempre buscam os melhores custos, qualidade, confiabilidade, prazos e
outros.

Eles buscam sempre maximizar o valor dentre dos limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagbes de
conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela. A probabilidade se satisfacdo e
repeticdo da compra depende de a forma atender ou ndo a essa
expectativa de valor. (KOTLER, 2000, p. 56).

O cliente espera da empresa um retorno de desempenho e expectativas, caso
iISso ndo aconteca, suas expectativas ndo sejam alcancadas, provavelmente o
cliente ficara insatisfeito e ira procurar outra empresa.

Clientes satisfeitos dificilmente mudam para outra empresa mesmo Ihe
ofertando algo melhor, pois um alto nivel de satisfag&o cria um vinculo de fidelizagao

com a empresa. Hoje as empresas buscam ultrapassar o grau de satisfacao.
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Clientes altamente satisfeitos provavelmente continuardo clientes por muito mais
tempo e o retorno que trardo para empresa sera muito maior em termos de
lucratividade.

De acordo com PRIETO (2007) a satisfacao dos clientes € subjetiva, segundo
ele, as pessoas ficam satisfeitas com diferentes estimulos e por isso, 0 atendimento
ao cliente ndo deve ser padronizado, mas sim, adaptado as exigéncias especificas
da clientela.

A satisfacdo do cliente ainda é dificil de ser medida, pois geralmente fazem-se
pesquisas e enguetes acerca do nivel de satisfacdo do cliente, mas deve-se levar
em consideracdo que nem todos os clientes preenchem os questionarios e os que
preenchem, no entanto, ndo preenchem de forma sincera ou muitas vezes nédo
conseguem expressar 0S seus sentimentos. Segundo o autor, adicionalmente, os
dados ndo revelam muitos aspectos psiquicos que possam ter interferido no
processo. Portanto, um grande desafio para os prestadores de servicos PE o de
saber exatamente o que o cliente deseja.

Ainda segundo PRIETO (2007), a satisfacdo do cliente ndo é facilmente
mudada, as empresas que se esforcam no bom atendimento ao cliente, apés os
resultados de uma pesquisa que revele insatisfacdo, procuram melhorar o servico
atendendo as sugestdes recebidas. Mesmo assim, os resultados ndo aparecem
prontamente, leva-se certo tempo para que os efeitos aparecam, pois ainda é muito
dificil mudar a opinido dos individuos.

Depois da concepgédo de imagem sobre uma determinada organizacdo, os
consumidores mudardo de opinido somente se receberem servicos de
melhor qualidade de forma mais permanente. O mais indicado nesses casos
€ que ndo se deixe formar uma opinido negativa, reagindo imediatamente

nos primeiros sinais perceptiveis de insatisfacdo. (PRIETO, 2007 in LAS
CASAS, 2012, p.25)

Neste sentido, oferecer servicos com qualidade diferenciada, atingir um alto
nivel na prestacdo de servicos e fazer com que os clientes percebam seus
diferenciais deve ser o objetivo de muitas empresas. E para isso, essas devem
buscar constantemente ferramentas que auxiliem no alcance desse objetivo.

Se considerarmos as mudancas ocorridas ao longo do tempo, nho

comportamento dos individuos, ora como consumidor, ora como publico
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entenderemos que para 0 sucesso de uma organizacdo, ja ndo basta as pessoas
serem respeitadas enquanto consumidoras, com seus direitos e deveres
determinados pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Elas precisam ser entendidas
como publico, cidadaos conscientes que fazem escolhas que podem beneficiar
prejudicar ou até mesmo destruir uma organizacao.

As centrais de atendimento aos clientes para o setor de servicos podem ser
usadas estrategicamente e ser norteadoras de todas as demais areas da empresa,
assim, torna-se necessario utilizar meios de avaliagdo que apontem resultados reais.

De acordo com GRONROOS (1993, p.50) o que os clientes recebem em suas
interacbes com a empresa € claramente importante para eles e para sua avaliacao
da qualidade. “[...] o cliente é também influenciado por como ele recebe o servico e
como ele vivencia o processo de produg¢ao e consumo simultaneos.”

Para ele a qualidade tem duas dimensdes, o que é e como, e estas sao
validas tanto para a qualidade dos servicos (natureza funcional) como para as
solugbes técnicas (natureza técnica) proporcionadas aos clientes diante dos
produtos adquiridos. Um exemplo utilizado por ele para essa situacdo é a tentativa
de personalizar uma maquina de acordo com a necessidade de um cliente. Esse é
um valor adicional da natureza funcional, sendo parte da qualidade funcional geral
gue o cliente vivencia.

Tornar a qualidade perceptivel aos clientes € um processo complexo, a figura
abaixo demonstra que a qualidade esperada pelo cliente depende de iniameros
fatores: comunicacdo com o mercado, comunicacdo boca a boca, imagem

corporativa/ local e necessidades dos clientes.

A comunicacdo com o mercado inclui publicidade, mala direta, relacdes
publicas e campanhas de venda que estdo diretamente sob o controle da
empresa. Os fatores de imagem e a comunicacdo boca a boca séo apenas
indiretamente controladas pela empresa. O impacto externo desses fatores
também pode ocorrer, mas eles sdo basicamente uma funcdo de
desempenho prévio da empresa, suportado, por exemplo, pela publicidade.
Finalmente as necessidades do cliente também tém, é claro, um impacto
nas suas expectativas. (GRONROOS1993, p.54)

Num cenario em que a concorréncia € cada vez maior, a qualidade do
atendimento prestado aos clientes é o diferencial que grande parte das empresas

busca alcancar e em seguida fazem grandes esforgcos para manter. Independente
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do ramo de atuacdo, as empresas buscam por meios de suas estratégias caminhos
para aumentar a satisfagao dos seus clientes.

De acordo com LAS CASAS (2012) a satisfacdo dos clientes nao é
exclusivamente determinada por fatores humanos. Foi mencionado que a satisfacéo
de um cliente ndo é proporcionada apenas pelo aspecto humano do relacionamento,
mas por uma série de fatores adicionais, entre eles, a tecnologia. No entanto, a
tecnologia, quando usada, ndo deve ficar visivel aos clientes, mas sim servir de
apoio.

Ao estudar os principios de prestacdo de servicos na area de tecnologia,
alguns autores concluiram que para o cliente ndo importa 0Ss recursos que a
empresa usa para prestar servicos, mas o resultado que se obtém de seu uso.
Segundo estudiosos, nenhum cliente gosta de ouvir que ndo pode ser atendido
porque a tecnologia ndo esta funcionando, como ocorre com frequéncia em varias
empresas com a tradicional justificativa de que o sistema estd com problema ou fora
do ar. Os prestadores de servicos devem ter alternativas para atender os clientes
mesmo manualmente ou compensar pelo transtorno quando o uso da tecnologia néo
for possivel.

A recomendacdo de muitos consultores € que as empresas sejam orientadas
para os clientes, que tornem o cliente o foco de suas estratégias. Lembrando que
hoje jA ndo basta atender as expectativas do cliente, € necesséario supera-las. De
acordo com o consultor do SEBRAE uma empresa que deseja manter seus clientes
leais e fiéis deve estar completamente envolvida, todos os niveis devem conhecer

alguns valores. Sao eles:

1. Credibilidade, confianca, reputacdo: Em qualquer relacdo e principalmente no
mundo dos negdcios, credibilidade é tudo. Se a empresa promete que Seus Servicos
ou produtos atendam as expectativas de seus clientes, ela deve, acima de tudo,

cumprir a promessa.

2. Conveniéncia: Atualmente, disponibilidade de acesso rapido e conveniéncia sédo
fatores importantes para pessoas que tém cada vez menos tempo, menos dinheiro e
mais opc¢des. E fundamental atender o cliente no tempo que ele exige, dentro de

suas necessidades e onde quer que ele esteja.
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3. Facilidade: Tornar tudo muito simples e facil ao cliente, considerando que eles ja
possuem outros tipos de preocupacgfes. A empresa nao deve se tornar mais uma
preocupacdao, se ela causou algum inconveniente, deve assumir pedindo desculpas
e sendo sincera. Mas, acima de tudo, solucionar seu problema no prazo mais curto

possivel, sem tomar seu tempo.

4. Exceléncia: todos na empresa, sem excecao, devem retribuir com exceléncia a
escolha de seus clientes. Todos nés queremos trabalhar com excelentes pessoas e
excelentes empresas. Entdo € o caso de superar iSso, ou seja, se as pessoas da
empresa séo boas, ndo é o suficiente. Se elas sdo étimas, nédo é o suficiente. Deve-

se motivar a superacédo sempre.

5. Antecipacdo: acdo, e ndo reacado. Nao se deve esperar que 0 cliente peca,
deve-se oferecer dentro de suas necessidades e perfil. Ndo se deve esperar que ele
reclame, deve-se perguntar antes. Fazer uma pesquisa de satisfacdo e antecipar é

muito interessante e traz resultados importantes a empresa.

O conhecimento que as empresas acumulam sobre seu publico deve ser
usado em acbes que criem vinculos do cliente com a empresa. Geralmente o
responsavel por essa atividade € o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), que

tem também as seguintes atribuicfes:

v' Desenvolvimento de acdes estratégicas;

v' Orientacdo de clientes, tendo total conhecimento do que esta ocorrendo na

Empresa;

v' Envolvimento das diversas areas internas da Empresa nas questdes trazidas
pelos clientes, possibilitando o aperfeicoamento dos produtos e servicos da

Empresa,;

v' Realizacdo de acompanhamento dos produtos antes e ap6s o lancamento,
analisando a reagcao dos clientes, identificando e prevenindo eventuais

problemas, repassando as informacdes as areas competentes da Empresa,;
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v' Desenvolvimento de atividades integradas com o Marketing: realizacdo de
pesquisas com franqueados e clientes finais, divulgacdo das promoc¢des e dos

langamentos, etc.

v' Manter contato periddico com 6rgaos de Defesa do Consumidor e participa de

associacOes e comités da area de Atendimento ao Consumidor;

v/ Estabelecer uma comunicacdo Unica e personalizada com os clientes,

independente da cidade de procedéncia e do assunto que gerou o contato;

v Facilitar o acesso dos consumidores ao fabricante, solucionando reclamacgées
com rapidez e eficiéncia.

Um servico prestado com qualidade além ser o esperado pelo cliente é
também o que é exigido pelos 6rgdos de defesa dos consumidores. Nos ultimos
anos o Cadigo de Defesa dos consumidores associado a dindmica de concorréncia
e das relacdes contribuiram para o aumento das exigéncias. Independente do ramo
de atuacao a qualidade é premissa. E isso nos faz lembrar o que KOTLER, 1998 nos
diz: “Qualidade é a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou
servigco que proporcionam a satisfagao de necessidades declaradas e implicitas”.

PALADINI (1994) relata que o primeiro aspecto da satisfacdo do cliente é que
ela é dindmica. O segundo é que nem o proprio cliente, mesmo sendo importante a
sua satisfacdo, sabe quando ela muda. Assim, a satisfacdo do cliente pode ser
encarada pela empresa como um processo de continua melhoria do processo,
visando ao constante aperfeicoamento do produto.

Segundo o autor, trata-se de dois movimentos: as vezes, o cliente esta a
frente — neste caso, a empresa precisa acelerar suas ac¢des para voltar a atingir sua
satisfacdo; outras vezes, a empresa esta a frente — aqui, as expectativas do cliente
séo sempre superadas, tratando-se de um momento extremamente positivo para a
empresa.

Nessa oportunidade, o cliente mantém-se leal ao produto e ha uma

D

consisténcia significativa da posicdo no mercado. Manter-se a frente do cliente
uma meta que apresenta significativas vantagens para a empresa.
O cliente ndo se satisfaz apenas com a relacdo qualidade/preco, devido a

concorréncia, muitas ofertas de produtos de boa qualidade acabam enfatizando

o
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preco como diferencial competitivo. Atualmente, para uma decisdo de compra, 0S
clientes procuram analisar os beneficios adicionais que estdo recebendo, além da
qualidade e do preco pago. Sendo assim, segundo LAS CASAS (2012), no setor
terciario, devem-se procurar desenvolver servi¢cos que tenham maior valor agregado
para tornar as ofertas mais aceitaveis e vendaveis.

Ainda segundo o autor, recomenda-se segmentar o mercado para atingir
diretamente um grupo de consumidores. Para se obter um determinado nivel de
satisfacdo, é necessario separar grupos de clientes para estuda-los e preparar a
oferta comercial de modo que se aproxime mais das necessidades identificadas.
Segundo LAS CASAS, este € um principio basico de marketing e deve ser

considerado sempre que algum empresério aborda o mercado.

A tendéncia é dividir os segmentos em grupos muito pequenos, ou nichos,
para aproximar ainda mais da satisfacéo dos desejos e das necessidades. A
prestacdo de servicos permite ainda uma vantagem em relagdo ao
marketing de bens, pois geralmente é possivel adaptacao individual, quase
uma oferta sob medida. Essa condi¢cdo é especifica do setor de servicos,
mas muitas empresas que vendem bens tangiveis aplicam o marketing um
a um, que se assemelha a esse procedimento. (LAS CASAS, 2012, p.26)

Atualmente, as empresas que obtém maior eficiéncia e maior rentabilidade
vém da aplicacdo das técnicas dos controles de manufatura e de feedback a todas
as atividades empresariais, considerando também toda a organizacdo como uma
operacdo complexa, constituida de muitos processos. Contudo, aquelas
organizacfes que utilizam as técnicas em cuja filosofia as caracteristicas acima
apresentadas tornaram-se ineficientes, desatualizadas, desnecessariamente
complicadas etc., irritantes tanto para os funcionarios quanto para 0s gerentes,
diminuem paulatinamente a capacidade de competir.

Sendo assim, fica claro aqui que uma das primeiras recomendacdes € que 0s
servicos sejam adaptados as necessidades especificas de cada cliente. Para isso, a
interacdo dos representantes de uma empresa com a clientela € o aspecto mais
importante para conhecer as expectativas e 0s niveis de satisfacdo, devido a
dificuldade que existe em mensurar com precisdo as necessidades psiquicas por

meio de questionarios.
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Portanto, € necessario o frequente monitoramento do nivel de satisfacéao
devido a heterogeneidade comportamental dos consumidores, adicionalmente a um

constante esfor¢o de melhoria da qualidade por parte da empresa.

2.3.1 - Visédo Estratégica

“Quando ndo se sabe para onde se vai, nunca se vai muito

longe.” Goethe.

Devemos considerar aqui a importancia de termos bem definidas as direcdes
a seguir. A verdadeira gestdo do relacionamento com clientes modernamente
falando deixou de ser o foco em sistemas de atendimento e passou a ser uma série
de estratégias relacionais conduzidas por profissionais experientes que pensam e
agem olhando ndo apenas o hoje, mas também as tendéncias. O relacionamento
com o cliente é afetado por mudancas em nossa atual sociedade na qual ndo temos
o controle. Além disso, ocorrem mais rapidamente do que imaginamos e esperamos.
Acompanhar tais mudangas pode nos auxiliar a compreender mais 0os mecanismos

dessa relacdo empresa-cliente.

3 - PROXIS

Como estamos falando em Call Center, precisamos observar uma empresa
gue atue neste segmento e que seja uma referéncia para nossa pesquisa. Para isso,
buscamos o que ha de melhor no mercado em Call Center para podermos analisar e
conferir as acGes que tornam tdo importante sua atuacao junto as demais empresas.

As informacdes a seguir, foram retiradas no proprio site da Proxis e nos revela

com detalhes sua trajetdria e sua maneira de atuar junto aos clientes.

Figura 1: Logotipo Proxis

PROXIS
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3.1 Historia da Proxis

Em 2001

Apés dois anos de pesquisas e estudos de mercado com o intuito de elaborar
um plano estratégico para a implantacdo de um Contact Center diferenciado,
posicionado para atender as lacunas deste mercado nasce a Proxis, criada para
oferecer servigos exclusivos, com vocacdo e capacidade para atender as

solicitagdes particulares das empresas, buscando a exceléncia e ndo o volume.
Em 2002

Com um time de profissionais de mercado altamente capacitados, que foram
escolhidos a dedo, a Proxis desenvolveu projetos de prestacdo de servicos de
contact center para clientes como o Bancol.NET, Urban System, Rossi Residencial,
Lloyds TSB e O Estado de Sao Paulo. Neste ano também foram incorporados ao
portfélio de servicos voltados para a Integracdo Comercial e Logistica, que

conquistaram clientes como Hopi Hari, Peugeot, SAS, CBB Sundown e UVB.
Em 2003

A empresa obteve crescimento de 100% e atraiu clientes como Ultragaz,

Apotex, Banco Ficsa e PDV.

Em 2004

O desempenho da Proxis propiciou a conquista de prémios importantes como
Prémio ABT, Prémio ABEMD Ouro, Prémio ABEMD e, com base nas experiéncias
bem sucedidas, a empresa passou por um processo de aprofundamento técnico,

para oferecer ao mercado solu¢des em Business Intelligence e Database Marketing.
Em 2005

A companhia cresceu cerca de 105% e grandes clientes conquistados, como

C&C, Toyota, Samsung, Novartis, Amor aos Pedacos, entre outros.
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Em 2006

A Proxis conquistou clientes como a Altana Pharma, atual Nycomed, que em
2006 ocupava a nona colocacdo no ranking dos maiores laboratérios farmacéutica
do pais em unidades de produtos vendidos. Com um crescimento de 43% em 2006,
a Proxis também passou a explorar a telecobranca, cujo indice de recuperacao
alcangado ja na primeira fase chegou a 92%. Neste ano foi criada a unidade de
negdécios especializada em gestdo de banco de dados, que recebeu a denominacgéo
iIDB - Intelligent DataBase, cuja marca e metodologia sao registradas.

Em 2007

A Proxis passou a oferecer solucbes especializadas para mercados
especificos como redes de concessionarias, industria automobilistica, industria
farmacéutica, financeiro, faculdades, eletroeletronicos e construgcao civil. Com isso,
conquistou 105 novos negécios, dos quais 2/3 resultaram de recompras ou
expansdes de servigos e 1/3 de novos clientes.

Em 2008

Um milhdo de reais foram investidos na modernizacdo da infraestrutura de
telecomunicacdes e na contratacdo de novos profissionais, na consolidacdo de
processos e sistemas e em marketing, comunicacao e endomarketing. Cresceu 25%

no seu faturamento e 70% em vendas.
Em 2009

A crise internacional é vista como um mar de oportunidades. A consolidacéo
de suas estruturas, processos e tecnologia e, principalmente seus resolvedores,
coloca a Proxis em posicdo diferenciada e firme para apoiar seus clientes no
aprofundamento de seus relacionamentos com seus clientes. Atualmente, a Proxis
esta preparada e na melhor forma de sua histdéria. A empresa conta com uma
proposta solida para atender as mudancas na regulamentagéo imposta ao segmento

de Call Center e ir além.
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Em 2010

Seguindo sua vocacao para atendimento especializado a algumas das mais
valiosas marcas do mundo, a Proxis foi contratada pela Harley-Davidson e pela
empresa de maior notoriedade no novo e promissor mercado de compras coletivas:

a Groupon.

Em 2011

No ano em que completou 10 anos de atuacéo, a Proxis alcancou patamares
que ultrapassam outras companhias de BPO no mercado: trimestre apés trimestre
bate as proprias metas de faturamento, chegando a um faturamento 55% superior
ao ano anterior.

De olho no crescimento da demanda, a Proxis investiu cerca de R$ 2,5
milhdes na expansdo de sua capacidade e na atualizacdo tecnologica de sua
Central Unificada, que agora passa a ser Avaya Elite, de ultima geracdo. Sua
capacidade, que era limitada a 160 PAs, com a plataforma Avaya IP expandiu-se

para 7.000 PAs, podendo ser implantadas em qualquer ponto do planeta.

Em 2012

A Proxis continua sua jornada evolutiva, oferecendo cada vez mais exceléncia
e inovacao no relacionamento entre algumas das principais marcas do mercado e
seus consumidores. Operando com SAB Business One, ADP Systems, Tephra e
Salesforce, a empresa conquistou este ano contas importantes como Louis Vuitton,
Nissan, Daichii Sankyo e Eli Lilly, além da empresa lider mundial em biotecnologia.

Incrementando sua estrutura de relacionamento, a empresa firmou parcerias
estratégicas com os mais avancados players em tecnologia da informacéao, software
e best practices em treinamento de seus resolvedores. Além de proporcionar maior
gualidade em cada atendimento realizado, a empresa tem a capacidade de distribuir
suas operacdes para qualquer lugar do planeta de forma integrada e totalmente
cloud based. Inicia-se a area de Service Desk, com a proposta Dinamica,
metodologia desenvolvida na Proxis para elevar a qualidade e a integracdo dos

servicos corporativos ao nivel de um CSC (Centro de Servigos Compartilhados).
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Foi dado também o pontapé inicial para a “Expansdao Verde” da Proxis,
seguindo nosso empenho em crescer sem agredir o planeta, somado ao conceito do
teletrabalho, sancionado pela presidente Dilma e totalmente suportado pela
tecnologia Avaya IP. Fechamos o primeiro trimestre de 2012 com 31,7% de

crescimento em vendas, comparado com o0 mesmo periodo de 2011.

3.2- O Composto de Marketing e Validade dos 4Ps

Atualmente, podemos afirmar que um dos maiores desafios corporativos
incide em obter o melhor resultado possivel da utilizagdo de seus ativos financeiros
e humanos.

Quando delimitamos o0 escopo de atuacao a dimensédo mercadolbgica, temos
uma composicao de acles e variaveis que devem ser otimizadas com o intuito de
obter o sucesso almejado. A isso KOTLER chamou de Marketing Mix ou
o Composto de Marketing, que € “o conjunto de ferramentas que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

O Composto Mercadologico é constituido por varias atividades empresariais
gue objetivam influenciar e induzir o consumidor a adquirir um determinado
produto ou servigo em detrimento de outros. O composto de marketing é o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir
seus objetivos de marketing no mercado alvo. Essas ferramentas séo
classificadas em quatro grupos amplos, denominados os 4Ps de marketing:

produto, preco, praca (ou ponto de venda) e promoc&o. (ZENONE, 2011, p.
22)

Considerando esse contexto, ou seja, 0 campo das variaveis fundamentais
gue devem ser analisadas pelo Marketing no desenho de suas estratégias,
dificilmente conseguiremos fugir dos tradicionais 4Ps (Produto, Preco, Promocéo
e Praca/Ponto de Venda) tracados por KOTLER, pois de forma simples, porém
completa, temos aqui um escopo de atuagcdo que concentra 0s principais
focos de atencdo para que o Marketing possa ser eficaz em diferenciacdo, vendas e
posicionamento.

Embora as relevantes mudancas que ocorreram e aquelas que ainda estao
ocorrendo, especialmente as de fluxos de aspectos ligados a imagem, comunicacao,
marcas, canais, mobilidade, conectividade e participacdo cada vez mais ativa dos
clientes como formadores de opinido, nota-se que € na forma de se relacionar, no
acesso e disseminacgéo de informagdes e na distribuicdo dos produtos ou servigos
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gue as mudancas foram mais radicais, principalmente se considerarmos a rapidez
da Internet com as redes sociais e contato direto entre marca e cliente.

As barreiras que separam o0 sucesso do fracasso em campanhas, acfes
comerciais ou de prestacdo de servigo, atualmente, estdo pautadas eminentemente
nas questdes relacionais empresa-cliente, que se alimentam da interacdo continua
multicanal e do conhecimento dos interlocutores entre si (em redes e comunidades),
fatores que demandam proatividade, personalizacdo, qualidade e preco num
modelo de quase interdependéncia e codesenvolvimento das solugbes adequadas...
tudo isso em ambientes de acesso cada vez mais remotos fisicamente, porém mais
acessiveis virtualmente.

Assim, a busca pela diferenciagcdo mercadolégica ancorada nos principios dos
4Ps precisa de andlises mais aprofundadas, a seguir podemos conferir o significado
de cada um desses P’s e assim, associarmos sua relacdo com as acoes da Proxis.

3.2.1 - Produtos/Servicos: agregam diferenciacdo na medida em que os clientes
percebem caracteristicas Unicas ou melhores que dos concorrentes, em critérios
como design, funcionalidades, servicos agregados, qualidade, marca,
credibilidade etc. Niveis de personalizacdo e customizacfes passiveis de serem
realizadas em virtude do avanco tecnolégico e dos relacionamentos colaborativos
sdo novidades impactantes; porém estdo mais no campo da forma e dos
modelos de negdcio a serem instaurados, o que ndo reduz em nenhuma escala a
relevancia da dimensédo Produto (ou Servigco) no composto de Marketing. Portanto,
deve, com obrigatoriedade, ser o produto desejado pelo cliente, sempre dentro de
suas expectativas e sempre satisfazendo a sua necessidade.

3.2.2 — Preco: a relevancia desta variavel € indiscutivel. O cliente procurard um
preco justo, que ndo deve ser nem muito elevado, de modo que o cliente considere
gue nédo valha a pena compra-lo nem tdo baixo que o leve a pensar que haja algo de
errado com o produto a ponto de recusa-lo. Portanto, deve ser cuidadosamente
eguacionado e equilibrado.

3.2.3 - Promocao: (englobando-se aqui propaganda dirigida, trademarketing,
sampling, merchandising, viralmarketinge a propria promocéo, dentre outros
instrumentos que atuam no modelo comunicagéo-call to action-vendas) também é
uma variavel de suma importancia para o Marketing Mix, pois comunica, interage e
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instiga os consumidores a tomarem uma ac¢ao imediata (comprar, opinar, criticar
etc). Se ndo houver divulgacéo dos produtos e servigcos da empresa, 0s clientes néo
saberdo de sua existéncia e portanto, nao irao adquiri-los.

3.2.4 - Praca/Ponto de Venda, podemos dizer que ja ndo € mais a mesma em
esséncia, apesar de sua fundamental relevancia no composto de Marketing. Agora
existem as virtuais, onde a relacdo cordial do vendedor é sobreposta por rapidez,
controle, preco e acesso instantaneo, onde com um clique, por exemplo, € possivel
fazer o download de somente uma parte de um produto (pode-se comprar faixas de
discos separadamente, por exemplo), com entrega imediata por download. Sendo
assim, o produto e o servico desejados pelo cliente devem estar ao acesso desse
cliente, ou seja, num local em que ele possa compra-lo no momento em que desejar.

Vale lembrar que muitas lojas online de sucesso e destaque ndo possuem
enderecos fisicos para o atendimento ao publico, apesar de seu ponto de venda
estar aberto em regime 24x7 para qualquer lugar do mundo.

Sendo assim, a estrutura basica do composto de marketing fundamentada
nos 4Ps ainda é, sem duvida alguma, de utilidade e relevancia para 0s executivos e
empresarios em seus planejamentos e estratégias de diferenciacéo, posicionamento
e distribuicdo; porém, sua ressignificacdo, assim como a revisdo dos modelos,
ferramentas e canais que a tangibilizam a estratégia do Marketing devem ser
executadas, de forma a adequa-los as novas demandas do mercado.

A Proxis leva a filosofia dos 4Ps em sua missdo como empresa que busca e
atualmente alcanca o sucesso no ramo em que esta inserida, pois considerando os
quatro pontos fundamentais do composto de marketing, podemos dizer que ela
atende as necessidades englobando produto, praca, preco € promogcao.

3.2.5- Concorréncia

Com 150 terminais de atendimento, a Proxis € bem menor, por exemplo, que
a concorrente Contax, que tem mais de 20 000 atendentes. A disputa entre as
grandes fornecedoras de servicos de Call Center, como Contax, Atento e Voxline,

baseia-se na rapidez do atendimento e na escala para reducéo de custos.

Percebeu-se que o tratamento massificado ndo servia para todos os clientes.

Muitos precisavam de pessoas qualificadas e de atendimento sem pressa, € 0 caso



39

da subsidiaria brasileira do laboratério suico Novartis. A empresa fabrica dois
medicamentos de ponta - o Glivec, para um tipo raro de leucemia, e o Diovan, contra
hipertensdo, usado principalmente por idosos. "S&o consumidores que requerem
atencdo dobrada", diz Eliana Severino, coordenadora desse servico na Novartis.
Como os clientes ligam para tirar dividas complexas - como efeitos colaterais dos
remédios, € impossivel atendé-los em 3 minutos e meio, a média do setor.
"Chegamos a ficar até 30 minutos com um so6 paciente", diz Eliana.

Até 2005, a Novartis tinha uma central de atendimento prépria, formada por
universitarios de farmacia, fisioterapia, enfermagem, radiologia e oncologia. Era
preciso ampliar o quadro e reduzir custos com treinamento, devido a alta rotatividade
dessa méo de obra, que costuma deixar o emprego ao se formar. A Novartis
encontrou na Proxis uma solucéo.

A empresa assumiu a operacdo, ampliando a equipe de oito para 24
atendentes, também com especializacdo na darea meédica. O horario de
funcionamento foi estendido de 8 para 12 horas por dia. A espera diminuiu 19% e o
indice de clientes que desistiam da chamada antes de ser atendidos caiu de 26%

para 15%. (Revista Exame on line)

3.3- Conhecendo um pouco mais sobre a Proxis

A Proxis Contact Center possui uma posi¢cao de destaque entre as empresas
de Call Center e telemarketing, devido a forma inovadora como constrdi seus
relacionamentos com clientes, parceiros e sua equipe de resolvedores.

A atuacdo com foco nos resultados permite que a companhia esteja em
consonancia com as necessidades de seus clientes e ofereca solucdes consistentes
e acrescidas do know-how em Business Intelligence e Database Marketing.

A Proxis atende a algumas das mais valiosas marcas do mundo com 0 uso
das melhores praticas do mercado e com a tecnologia mais avancada. Sua visdo
holistica de expertise de relacionamento proporciona a melhoria continua das
solugdes oferecidas, exceléncia que busca superar a cada dia. Proxis: Grandes

marcas, inovacao e exceléncia todo dia.
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Trata-se de resolvedores que acreditam no ser humano e na sua capacidade
de realizagdo, superacdo e entrega de excelentes resultados na consolidagdo de
negocios saudaveis e perenes.

A Proxis constréi relacionamentos e interacdo das marcas em seus diversos
pontos de contato, com todos seus publicos. Seus clientes sdo a grande
oportunidade de exercerem suas melhores habilidades, com todo o talento e
competéncia dos profissionais envolvidos de ambos os lados.

Utilizam alta tecnologia de comunicacao, pessoas extremamente capacitadas
e sistemas inteligentes, de acordo com as caracteristicas e necessidades individuais
de seus clientes. Para a Proxis, cada dia e cada detalhe sdo fundamentais para as

empresas que buscam solucdes eficientes e inovadoras.

Valores:
e Ser humano — sempre. Valorizar as pessoas que trazem resultados.
« Construir relacionamentos responsaveis, éticos, efetivos e duradouros.
« Ter uma atitude pré-ativa, agil, resolvedora, comprometida e inovadora diante
dos desafios e oportunidades, superando-se dia apds dia.

« Acreditar no lucro resultante da geracao de valor percebido pelo mercado.

3.4— Resolvedores

A Proxis orgulha-se de néo ter funcionarios e sim resolvedores. Todos 0s que
trabalham na empresa possuem visao holistica e expertise em relacionamento para
oferecer sempre a melhor solugéo aos clientes.

Os profissionais que atuam na companhia tém a seu alcance mais que
capacitacao e treinamento. Os talentos da Proxis buscam aprimorar constantemente
seus conhecimentos e a empresa contribui para isso, com iniciativas como as aulas
semanais de portugués, essenciais para erradicar vicios de linguagem e melhorar o
dominio de nosso idioma.

Politicas diferenciadas de contratagdo também contribuem para um ambiente

de trabalho com mais qualidade, como a selecdo de profissionais que moram perto
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da sede da companhia e o poder de veto da equipe na escolha de seus futuros
gerentes.

A consciéncia de sua responsabilidade junto a sociedade e ao meio ambiente
faz parte inseparavel dos valores que permeiam todas as decisfes da Proxis. Além
de atender aos seus clientes com exceléncia, a Proxis considera sua funcao
respeitar e cuidar do mundo e das pessoas a sua volta.

Essa preocupacao da empresa é claramente notada em atitudes como o0 uso
restrito de papel nos escritorios, a capacitacdo e contratagcdo de pessoas que
residem proximo aos sites da empresa, respeitando o completo espectro da natural
diversidade humana da populacéo brasileira, incluindo pessoas com deficiéncia. Sao
atitudes como essas que protegem a sociedade e o planeta e trazem mais qualidade

de vida a todos.

3.5- Prémios e CertificacOes

Figura 2. Logo Selo de Etica

SELO DE ETICA

PROBARE

www.probare.org

Selo de Etica - Probare
Categoria: Etica na atuacéo do contact center
Case: Proxis (estrutura e procedimentos adotados pela empresa)

Figura 3. Logo Selo de Qualidade
Intertek

Selo de Qualidade - Intertek
Categoria: Certificagéo Internacional de Qualidade nterte
Case: AZ-ASTRAZENECA Vahond Quatey, Debverd

Figura 4. Logo Prémio Nacional de
Telesservicos 2008

Prémio Nacional de Telesservicos 2008
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ABT — Associacéao Brasileira de Telesservicos
Categoria: Programas de relacionamento - Categoria Saude
Case: Programa Sempre Saude - Nycomed

Figura 5. Logo Prémio Qualidade em
Fornecimento 2008

Prémio Qualidade em Fornecimento 2008

Atlas Schindler

Categoria: Fornecedor do Ano

Case: Pesquisa de satisfacdo (Fases de instalacdo, modernizacao e

manutenc¢ao)

Prémio ABT 2004

ABT — Associacédo Brasileira de Telemarketing

Categoria: Melhor Operacao de Relacionamento em Call Center (Empresas
Terceirizadoras) — Ativo/ Receptivo

Case: Ultragaz - Fidelizacdo no Mercado de Commodities

Figura 6: Prémio ABT 2004
Prémio ABEMD Ouro 2004

Abemd — Associacao Brasileira de Marketing Direto

Categoria: Campanha de Vendas .
Case: Ficsa - Dinheiro aqui € facil o=

Prémio ABEMD 2004

Abemd — Associacao Brasileira de Marketing Direto

Categoria: SAC / Programas de relacionamento

Case: Apotex - Estreitando o Relacionamento com Consumidores e a

Comunidade Médica

3.6 - Implantac&o e administracdo de SAC

Servigos de informacéo e atendimento ao consumidor via telefone, fax, SMS,

chat e collaboration, para:
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o Esclarecimento e tratamento de duvidas;

« Resolugao e encaminhamento de casos;

e Registro e encaminhamento de reclamacdes e solicitacdes;
« Transferéncia para atendimento de 2° nivel;

e Anti-Attrition.

3.7- Contact center B2B e B2C

« Desenvolvimento e atendimento de canais de e-commerce;

o Captacao e processamento de pedidos;

o Follow-up de pedidos e faturamento;

o Tracking de pedidos;

« Administracao e apoio a logistica reversa - troca e devolucao de pedidos;

 Recebimento, tratamento e resposta de e-mails de usuérios, clientes e
consumidores;

« Atendimento on-line com ferramenta de live-chat e web-collaboration.

3.8- AplicacGes segmentadas

A seguir, podemos conferir a série de acdes que a Proxis estd empenhada
para o cumprimento de seus servicos no atendimento ao cliente, considerando que

independente do ramo, a qualidade esta sempre a frente como prioridade.

3.8.1 - Colecbes, Autores, Titulos
o Qualificacdo de escolas e Agendamento de Visitas para prospeccao de
clientes de Sistemas de Ensino;

¢ Desenvolvimento de sistemas de CRM e Controle;

3.8.2- Construcéo civil
Para o setor de construgéo civil a Proxis oferece servigos que ajudam na

captacdo e manutencao de clientes:


http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/contact-center-b2b-e-b2c
http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/colecoes-autores-titulos
http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/construcao-civil
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« Atendimento pré-venda receptivo e ativo — via chat e telefone. Captacéo de
prospects, qualificacdo dos contatos, envio as empresas de venda e follow up
futuro;

e Atendimento pos-vendas (SAC)— Cuidamos do seu cliente durante o periodo
da existéncia da régua de relacionamento;

« Atendimento nos estandes de venda com recepcionistas da Proxis;

e Pesquisa em campo (estandes) utilizando tecnologia Mobile proprietaria com

relatorios gerenciais de campo on-line e real time.

3.8.3- Editoras

e Relacionamento de exceléncia com o Sistema de Ensino:
» Atualizacéo de base de escolas;

« Atualizagéo de base de professores;

« Digitagao de listas de adocéao;

« Digitacdo, atualizacdo e captura na internet de cadastros de Editoras.

3.8.4- Eletroeletronicos

A Proxis desenvolve projetos voltados para as maiores industrias multinacionais

de Eletroeletrbnicos.

e SAC especializado;

o Help-Desk;

o Construcao e administracao de base de dados de revendedores;
« Captura de inscri¢oes;

e Programas de relacionamento com canais e consumidores;

e Geracao de eads qualificados;

e Envio continuo de e-mail marketing.

3.8.5- Faculdades

Os clientes Proxis podem contar com solugdes especiais em atendimento para

as instituicdes de ensino. Conhega nossos principais servigos:


http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/editoras
http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/eletro-eletronicos
http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/faculdades
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Informacdes sobre cursos, inscricdes e matriculas de forma integrada com a
secretaria da instituicao;

Contato ativo/receptivo;

Captura de inscri¢oes;

E-mails, SMS e malas diretas;

Gerenciamento da base de dados com informacgdes online em tempo real.

3.8.6- Financeiro

A Proxis possui solu¢des na medida certa para reativar, reter e fidelizar clientes,

uma vez que este € um setor onde a melhor ideia € investir em quem ja faz parte da

carteira de clientes. Conheca n0ossos servicos:

Acdes de reativacao de carteiras;
Cross selling;

Acdes de aquisicao;

Acdes de cobranca.

Os clientes Proxis podem contar com solucdes especiais em atendimento para

as instituicdes de ensino. Conheca nossos principais servicos:

Informacdes sobre cursos, inscricdes e matriculas de forma integrada com a
secretaria da instituicéo;

Contato ativo/receptivo;

Captura de inscri¢oes;

E-mails, SMS e malas diretas;

Gerenciamento da base de dados com informacdes online em tempo real.

3.8.7- Industria automobilistica

A Proxis acumula experiéncia de varios anos no atendimento a industria

automobilistica. Um profundo conhecimento do setor nos permite oferecer 0s

seguintes servicos:


http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/financeiro
http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/industria-automobilistica
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« Administracao de base de dados de prospects e clientes da industria;

e Atualizagéo e qualificacédo da base;

e Pesquisas com concessionarias e consumidores;

e Pesquisas de precos;

e Apoio no lancamento de novos veiculos;

o Administracdo completa de campanhas de venda para Varejo incluindo
Sistemas de Work Flow, integracdo com parceiros de premiacdo e
atendimento;

« Administracdo de campanhas de incentivo com equipes de venda de
concessionarias;

o Auditoria de venda;

o Fullfilment;

¢ Recall.

3.8.8- IndUstria de TI

e Programa de Relacionamento e Fidelizagéo;

e Programa estruturado através de um conjunto de ferramentas de marketing,
gestdo e tecnologia que possibilitam o total gerenciamento e monitoramento
do relacionamento com seus clientes ou canais de vendas;

« O Programa possibilita acessar e gerenciar todas as informacdes para melhor
mapeamento do perfil e localizacdo dos seus consumidores ou canais de
vendas para apoio ao planejamento das aces Comerciais e de Marketing /
dados estatisticos, conquistar fidelidade e, principalmente, aumentar a
lucratividade do seu negdcio.

3.8.9 - Industria farmacéutica

7

A Proxis é referéncia em atendimento de contact center ao setor farmacéutico
(terceirizacdo completa ou parcial, inclusive na casa do cliente). Todos 0s projetos
contam com equipes de monitoria, qualidade, coordenadores, supervisores,

professoras de portugués, psicologas e sistemas customizados, além de todo o


http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/industria-de-ti
http://www.proxis.com.br/aplicacoes-segmentadas/industria-farmaceutica
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treinamento necessario para que o atendimento seja preciso e humanizado. Os
resolvedores que atendem aos clientes deste setor tém formacdo na area e séo

constantemente capacitados.

o Conheca as principais solucoes:

e Programas de relacionamento;

e SAC — Servigo de Atendimento ao Cliente;

e SAC - 2° Nivel Farmacovigilancia, Oncologia e Pneumologia;

o Central de Pedidos;

e Pesquisas de satisfacdo e de opinido com médicos, pacientes e
representantes;

e Recall.

4— O Call Center na Proxis

4.1.1 - Implantag&o e administracdo de SAC

Servicos de informacao e atendimento ao consumidor via telefone, fax, SMS,

chat e collaboration, para:

« Esclarecimento e tratamento de duvidas;

e Resolucdo e encaminhamento de casos;

e Registro e encaminhamento de reclamacdes e solicitacdes;
« Transferéncia para atendimento de 2° nivel;

o Anti-Attrition.

4.1.2- Programas de relacionamento Multicanal

. Conjunto de ferramentas de marketing, gestdo e tecnologia que
possibilitam o total gerenciamento e monitoramento do relacionamento com seus
clientes ou canais de distribuicdo. Com ele, € possivel acessar todas as informagdes
para conhecer melhor o perfil dos seus consumidores, planejar suas acdes com
mais foco, conquistar fidelidade e, principalmente, aumentar a lucratividade do seu

negocio.
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4.1.3- Geracao de Leads e Televendas

Gerenciamento completo de campanhas de vendas nas Centrais de

Atendimento ativas e receptivas, utilizando Sistemas de Work Flow e administragédo

do atendimento com gestdo da entrada de pedidos, integrando com faturamento,

cobranca e entrega de produtos, que inclui:

Ajuda na busca de Bancos de Dados relevantes;

Qualificacao de dados;

Identificagéao de clientes potenciais;

Checagem de dados cadastrais;

Geracéo de contatos comerciais qualificados (lead generation);

Agendamento de visitas;

Acompanhamento, auditoria e apoio de processos comerciais;

Captacéo e processamento de pedidos por telefone, fax, e-mail, chat e web;
Televendas ativas com consumidores e canais de distribuicdo (grande varejo,
pequeno varejo, distribuidores e atacados);

Televendas receptivas e apoio completo a campanhas de vendas varejo e
campanhas de incentivo com equipes internas;

Administracdo e apoio a logistica reversa — troca e devolucao de pedidos.

4.1.4 - Consultoria em Relacionamento com Clientes, Canais e Fornecedores.

Atendimento integrado para Revendedores, Distribuidores, Representantes e
Parceiros;

Informacdes sobre mecéanicas de promocdes, programas de incentivo e
langamento de produtos e servicos;

Captacéo e processamento de pedidos;

Follow-up de pedidos e faturamento;

Tracking de pedidos;

Central de informacdes, esclarecimento de duvidas e resolucdo de problemas

de produtos;
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« Informacdes sobre cadastros, crédito e cobrancga;

e Pesquisas de satisfacao e de opinido.

4.1.5 - Cobranca e recuperacao de crédito

Gestao de carteira de recebiveis;

Telecobranga;

Envio de cartas de cobranca;

Checagem de dados cadastrais;

Confirmacéao e atualizacao de endereco e telefone.

4.2- Fidelizacéo, retencao e recuperacao de clientes

. Atendimento, informag@es e esclarecimentos de duvidas;

. Registro de pedidos e resolucédo de problemas;

. Transferéncia para atendimento de 2° nivel,

. Informacdes sobre mecanicas de promocdes, programas de incentivo e

langcamento de produtos e servicos;
. Anti-Attrition

4.3- Pesquisa e auditoria

e Pesquisas de satisfacdo e imagem
e Auditorias de opinido

4.4 - Gestéo de banco de dados
o Administracdo das bases de dados, utilizando o conceito Intelligent;
o Database InformacBes estratégicas para levantamento de novas

oportunidades.

45 - Contact center B2B e B2C
« Desenvolvimento e atendimento de canais de e-commerce;

« Captacao e processamento de pedidos;


http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/fidelizacao-retencao-e-recuperacao-de-clientes
http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/pesquisa-e-auditoria
http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/gestao-de-banco-de-dados
http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/contact-center-b2b-e-b2c
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o Follow-up de pedidos e faturamento;

o Tracking de pedidos;

« Administracao e apoio a logistica reversa - troca e devolucao de pedidos;

« Recebimento, tratamento e resposta de e-mails de usuarios, clientes e
consumidores;

 Atendimento on-line com ferramenta de live-chat e web-collaboration.

4.6 - Service Desk e CSC

O outsourcing interno ou externo de Service Desk ofertado pela Proxis se
destaca no mercado pelo modelo de gestdo que atenta para a satisfacdo dos
usuarios na mesma propor¢cdo que foca no resultado para os negocios dos nossos
clientes e pela metodologia que utilizamos para integrar todos os stakeholders e
entregar para cada grupo, valores distintos que contribuam com seus resultados.
Temos a intencdo de transforma o Service Desk em ativo estratégico reconhecido
pelos executivos de sua empresa.

Essa metodologia esta fundamentada nos principais processos ITIL v3 2011
© (Information Technology Infrastructure Library), HDI-SCC (Service Center
Certification) © e alguns processos oriundos do Cobit 4.1 ©. Dessa forma, estamos
preparados para elevar os resultados de sua operacao, aos niveis mais elevados de
maturidade, sugerido pelas melhores praticas mundiais de ITSM (Information

Technology Service Management) e governancga de TI.

4.7 - A Metodologia “Dinamica”

Essa metodologia foi criada com base em mais de vinte anos de experiéncia
dos profissionais e de um profundo estudo do mercado brasileiro, comparando
resultados com outros paises que ja atingiram niveis superiores aos aplicados na
empresa. A Proxis estuda os gaps e estrutura elementos que 0s compensem
gerando ganhos para a operacdo. A seguir, podemos visualizar melhor a dindmica

que se emprenha a Proxis:


http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/service-desk-e-csc

Tabela 1: Dinamica Proxis
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Questdes estratéegicas e de lideranca que nos norteiam.

Direcao -
Prezamos pelo resultado para o negocio.
B Todos os stakeholders devem participar dos processos para
Integracao o
atingirmos o sucesso.
o Ouvimos todos os stakeholders e negociamos sempre melhorias
Negociacéo _
para os servicos.
Adequacéo Tudo que existe de bom deve ser aproveitado.
_ . Entendemos que profissionais motivados geram resultados
Motivacao .
melhores e prezamos por isso.
. Aperfeicoar através do conhecimento das pessoas e da
Inovacgao

tecnologia € nossa misséao.

Conhecimento

O futuro do setor de servicos estd na gestdo adequada do

conhecimento.

Assertividade

Nosso relacionamento sera sempre claro, honesto e adequado

ao contexto.

Fonte: www.proxis.com.br

4.8 - Central de Servicos Compartilhados — CSC

Partindo das mesmas premissas do Service Desk e aplicando a metodologia

“Dinamica” aos modelos administrativos de negocio, desenvolvemos um modelo de
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central compartilhada que pode atender a todas as necessidades de seus usuarios,
incluindo até mesmo o préprio Service Desk.

Dessa forma, os usuarios poderdo usar um mesmo ponto de contato para
pedir a troca de uma lampada, suas férias, uma nova linha telefénica, manutencéo
de seu notebook, suporte a uma aplicacdo, reembolso de seus gastos, enfim, todas
as suas necessidades corporativas.

Veja o exemplo de aplicagéo a seguir:
Tabela 2: Qualidade, satisfacédo e reconhecimento do cliente

Definicdo dos acordos de
nivel de senico (SLA - Service

Level Agreement) | $ $ $
Negocio

(Resultados para o negécio)
Definicdo dos
acordos de nivel
operacional (OLA - Metas
Operational Leve! Requisitos

Agreement) Restricdes Anilise de causa
Recursos Solucdo de eventos
Oponumdadesr de Atendimento | ..
Negécio em campo
Solicitagdo e Solicitagdes para
Contexto analise inloco
p— Analise de ;
—_— . —_ ]
ServiceDesk m— causa e solugdo es:::::;z‘;zs
3 e dos eventos :
Solugdes Solicitacbes il < 3
Just-in-time A especifica :

. : Andlise de causa, Solugdo
Qualidade, : de eventos especificos e

satisfagéo e incremento de conhecimento
reconhecimento

Usuario efou  dOS clientes
Clientes, com

solicitagoes para § ‘ Gestdodo :
Tecnologiada T ’l Conhecimento teessessrnsssesnannrsesatannnnrenead

Informagao - Tl

Areas
Especialistas

Fonte: www.proxis.com.br

Essa estrutura permite que os especialistas de cada area se dediquem as
suas atividades core, e entreguem ao CSC a maior parte das atividades
operacionais que podem ser executados por qualquer profissional que conheca as

regras e as formas de entrega de um servico.

Alguns beneficios esperados

. Reducéo entre 40 e 60% no tempo de solugcédo de eventos;
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Reducéo de 10% no TCO do suporte;

Aumento de 40% na produtividade dos profissionais;
Reducé&o de 60% no tempo de incluséo de novos analistas;
Reducéo de 30% na quantidade de incidentes;

99% de SLAs fechados dentro do prazo;

98% de satisfacao de clientes e profissionais.

RSVP para eventos

Atendimento ativo, receptivo e monitoramento;

Linhas exclusivas e comunicacdo on-line.

Fulfillment

Equipe altamente capacitada para tratar manuseio de material personalizado.

Impresséo de cartas e etiquetas personalizadas;
Manuseio de mala direta e kits (alta personalizacao);
Controle de envios e recebimento de matérias;
Integracao total com as operacdes de atendimento;

Diagramacéo e envio de emails marketing.

Equipe altamente capacitada para tratar manuseio de material personalizado.

Impresséo de cartas e etiquetas personalizadas;
Manuseio de mala direta e kits (alta personalizacao);
Controle de envios e recebimento de matérias;
Integracao total com as operacdes de atendimento;

Diagramacéo e envio de emails marketing.

Validacao de dados

Gestéo de crédito;
Validag&o de informacgdes;

Programas de relacionamento Multicanal;


http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/rsvp-para-eventos
http://www.proxis.com.br/nossas-solucoes/validacao-de-dados
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. Conjunto de ferramentas de marketing, gestéao e tecnologia que possibilitam o
total gerenciamento e monitoramento do relacionamento com seus clientes ou
canais de distribuicdo. Com ele, € possivel acessar todas as informacdes para
conhecer melhor o perfil dos seus consumidores, planejar suas a¢cdes com mais
foco, conquistar fidelidade e, principalmente, aumentar a lucratividade do seu
negocio.

4.9 - Diferenciais da Proxis

A Proxis € uma empresa que nao possui funcionarios. Possui resolvedores.
Independente de areas ou niveis dentro da empresa, na Proxis todos possuem Visao
holistica e expertise em relacionamento para oferecer sempre a melhor solu¢do aos
desafios dos clientes.

A Proxis fornece solu¢cdes multidisciplinares de relacionamento para que seus
clientes possam ter tranquilidade para se concentrar em seu negocio principal.

Como conhece muito bem as necessidades de cada cliente, a companhia
realiza operacbes complexas e gerencia processos (BPO) com pré-atividade e
agilidade. Apresentar sugestdes e solucdes faz parte de dia-dia de todos que atuam
na Proxis.

Nesta empresa, a inovacao de recursos tecnolégicos esta presente em todas
as operacgOes realizadas. Os clientes possuem acesso online aos resultados da
operacdo in real time e a administracdo das bases de dados utiliza o conceito
Intelligent DataBase.

A inovacédo e o Kaizen — a melhoria continua — fazem parte organica de seu
DNA. Outro ponto importante que vale ser mencionado aqui é que em 2011, data em
gue comemorava dez anos de fundacéo, a Proxis registrou um crescimento de 55%
em relacdo ao ano anterior.

Nesse momento, a Diretoria sentiu a necessidade de fortalecer as éareas
estratégicas da companhia, como a administrativa e a financeira, e criar bases
sélidas para um crescimento saudavel ao longo dos proximos anos. Buscando a
automatizacdo de processos, inclusive criando fluxos de aprovacdes, a Proxis
decidiu trocar um sistema financeiro-contabil legado por uma plataforma ERP. Foi
entdo que, apds pesquisa de mercado, decidiu investir na implementacdo do SAP


http://www.proxis.com.br/nossos-resolvedores/nossos-resolvedores
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Business One, inclusive com base nas boas referéncias recebidas por parte dos
principais clientes da Proxis.

2

Sob o conceito “Nés vamos onde seu cliente esta”, a Proxis disponibiliza uma
solugdo integrada e multicanal que abrange desde o monitoramento até as
interacOes e 0 que a empresa chama de E-nteligéncia competitiva: organizar dados,
obter informac8es criticas em tempo real e cockpits para tomadas de decisdo. O
servico ganha extrema relevancia no momento do mercado, pois atualmente 41%
dos usuérios séo influenciados pelas redes sociais na sua, decisdo de compra, de
acordo com fontes de pesquisa do setor.

Para oferecer sempre os produtos e servicos certos a cada cliente é essencial
o conhecimento abrangente de seu perfil, além de proporcionar diferenciais e
disponibilizar recursos a fim de facilitar e melhorar seu dia a dia.

Fundamental para administrar os varios canais de comunicacdo de uma
empresa, o Sistema de CRM (Customer Relationship Management) garante alto
valor agregado na gestdo do relacionamento. “O CRM precisa ser integrado ao
sistema de telefonia com a possibilidade de centralizar o histérico de contatos feitos
por chat, e-mail, formulario no site, SMS, servigco de autoatendimento, Facebook,

Twitter, Reclame Aqui e outras midias sociais”.
4.10 - Cases de Sucesso

A sequir, iremos conferir alguns cases de sucesso que a Proxis ainda mantém

como clientes exercendo a exceléncia em atendimento ao cliente.

4.11 - Faculdade Séo Leopoldo

Figura 7: Logo Faculdade S&o Leopoldo Mandic
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€ v MANDIC
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Canal de atendimento para alunos da Faculdade Séao Leopoldo

Considerada umas das melhores instituicdes de ensino particular pelo
Ministério da Educacédo (MEC), conforme lista divulgada recentemente pelo érgao
federal, a Faculdade Sao Leopoldo Mandic, especializada em odontologia, contratou
a Proxis, empresa de contact center, para auxilia-la a desenvolver um canal de
comunicagao voltado a ouvir e atender as necessidades especificas de seus alunos.

Com a parceria e a consequente terceirizacdo do atendimento, iniciada em
2007, a instituicdo obteve um aumento de 40% das chamadas e hoje esse histoérico
de ligacdes € utilizado como base de informacéo para abertura de novos cursos, ou

mesmo para aperfeigoar os tradicionais.

4.12 - Call Center de Luxo — Novartis

Figura 8: Logo Novartis

Uy NOVARTIS

A histéria da Proxis mostra como uma pequena empresa pode inverter a
l6gica das lideres de seu mercado. Com 150 terminais de atendimento, a Proxis é
bem menor, por exemplo, que a concorrente Contax, que tem um exército de mais
de 20.000 atendentes.

A disputa entre as grandes fornecedoras de servicos de Call Center, como
Contax e Atento, baseia-se na rapidez do atendimento e na escala para reducao de
custos. Cygler percebeu que o tratamento massificado ndo servia para todos o0s
clientes. "Muitos precisavam de pessoas qualificadas e de atendimento sem pressa”,
diz.

Desenvolvemos, para um grande fabricante de produtos eletroeletrénicos, um

projeto de apoio e desenvolvimento do canal de distribuicéo, que teve inicio, meio e
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fim, com resultados marcantes e mensuraveis. Por motivos de contrato de sigilo,

apresentaremos o case sem identificacdo da marca.

4.13 - Clientes

Abaixo, podemos conferir uma gama de logomarcas que se mantém clientes da
Proxis atualmente-.

Figura 9: Leque de logomarcas de clientes da Proxis em 2012
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http://www.astrazeneca.com.br/2011/home.asp
http://www.harley-davidson.com/pt_BR/Content/Pages/home.html
http://www.novartis.com.br/
http://www.louisvuitton.com/front/
http://www.toyota.com.br/
http://www.floresonline.com.br/
http://www.ge-ip.com/
http://www.gemoney.com.br/
http://www.groupon.com.br/
http://www.positivo.com.br/
http://www.iveco.com.br/
http://www.libbs.com.br/home/
http://www.lilly.com.br/
http://amoraospedacos.com.br/
http://www.maxhaus.com.br/
http://www.olympus.com.br/
http://www.panasonic.com.br/
http://www.samsung.com/br/
http://www.viafacil.com.br/
http://www.atlas.schindler.com/
http://www.gafisa.com.br/
http://www.microsoft.com/pt-br/default.aspx
http://www.slmandic.edu.br/
http://www.abril.com.br/
http://www.lexmark.com/lexmark/site/home/0,6932,245124443_0_0_pt,00.html
http://www.shire.com.br/
http://telesul.com.br/
http://www.makro.com.br/site/makro/pt/home/home.aspx
http://www.somatratores.com.br/liugong
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5 - CONSIDERACOES FINAIS

Sabemos que o nivel da qualidade dos servicos esta diretamente ligado a
fatores cruciais como o relacionamento entre empresa e cliente e se considerarmos
0 que Gordon (1998) diz, ou seja, que o marketing de relacionamento identifica e
inova valores que atendem especificamente cada cliente individual. Percebemos
como o Call Center € a principal ferramenta para que se estabeleca um contato
objetivo e de qualidade entre empresa e cliente.

Ao realizar a presente pesquisa, foi possivel perceber como o Call Center
proporciona maior centralizacdo das funcdes técnicas e operacionais de uma
empresa, pois todos os departamentos da empresa precisam estar interligados com
a central de atendimento. O atendente deve ter uma visdo global do servico e do
produto que vende para ter argumentos necessarios na resolucdo de todo e
qualquer problema e esclarecimento de toda e qualquer duvida do cliente que o
procura.

Esta integracdo entre setores e Call Center é essencial para os atendentes,
gue durante o contato, utilizam esses dados como auxilio durante o atendimento. O
atendente do Call Center desempenha a principal funcdo, sendo o responsavel em
estabelecer o relacionamento com o cliente.

Um beneficio oferecido pelo Call Center fundamenta-se em proporcionar
comodidade e conforto as pessoas que podem solicitar servicos ou informacdes de
sua propria residéncia além do relacionamento com o cliente, que consideramos
agui ser a chave do sucesso para as organizagdes. Nesse ponto, o Call Center tem
como objetivo estabelecer contato em longo prazo e fidelizar o cliente,

O caminho para manter o cliente fiel é surpreendé-lo e oferecer exatamente o
gue deseja. As empresas devem estar cientes de que devem estar preparadas para
atender aquilo que realmente o cliente quer, e ndo que a empresa quetr.

O principal motivo da fidelizacdo € a retencao de clientes, pois as empresas
visam fidelizar a fim de lhe proporcionar beneficios, como aumento de suas receitas.
Quando o cliente entra na empresa é porque tem a expectativa que quer realizar,
portanto deve-se exceder o que se espera e surpreende-lo, tratando-o como o maior

e mais importante cuidado do atendimento para que nédo ocorram deslizes.
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Observando o modelo de Call Center que a empresa Proxis nos permite
observar, verificamos que o atendimento ao cliente ndo deve ser encarado como
mais um servigo oferecido pelas empresas, mas o “carro chefe” para que o cliente
alcance seu grau de satisfacdo e se torne fiel ao servico e produto oferecido pela
mesma.

Podemos afirmar que dentro de um contexto estratégico, a ferramenta de Call
Center, em conjunto com os demais fatores relacionados a ela, pode se tornar um
importante instrumento na fidelizagdo. Além disso, a utilizacdo do Call Center pode
gerar valor para a empresa, uma vez que 0s clientes passam a se sentir mais
satisfeitos com os produtos e servi¢os e passam a adquiri-los com maior frequéncia.

A correta utilizagdo do Call Center pode contribuir para a conquista e
fidelizacdo dos clientes. O Call Center melhora o relacionamento com os clientes,
através da maior utilizacdo de produtos/servicos e satisfacdo dos mesmos, desde
gue este servico seja utilizado por alguém de sua confianca. Por este motivo
apresentamos aqui uma empresa conceituada no segmento. Vale lembrar que a
empresa que se dispor oferecer o servico de Call Center deve, ou treinar
corretamente os funcionarios que serdo responsaveis por este departamento, ou
contratar empresas que terceirizam 0 servico como a Proxis mencionada neste
trabalho.

Outro fato importante que deve ser apontado e concluido aqui é que a
satisfacdo dos clientes esta diretamente relacionada a correta utilizacdo do servico
de Call Center prestado pela empresa. O Call Center passivo contribui para
fidelizacdo do cliente, entretanto, o Call Center ativo n&do fideliza o cliente, pelo
contrario, tem grande rejeicdo pelo mesmo.

Sendo assim, o caminho para manter o cliente fiel é surpreendé-lo e oferecer
exatamente o que deseja. As empresas devem estar cientes de que devem estar
preparadas para atender aquilo que realmente o cliente quer, e ndo que a empresa
quer. O principal motivo da fidelizacdo € a retencdo de clientes, pois as empresas
visam fidelizar a fim de lhe proporcionar beneficios, como aumento de suas receitas.

Por isso, o Call Center exerce importante papel em uma empresa,
independente do ramo que esta pertenca, assim o empreendedor deve conhecer e

considerar este recurso como fator de alavanque para o sucesso.
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