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Resumo

As transformacdes decorrentes da mudanca do ccempamto do consumidor e a
abertura do mercado, que desencadeou o aumentndar@ncia e a competicao pela
lucratividade, podem ser caracterizadas como fatgnee estimularam a busca de
diferenciacéo das empresas que atuam no mercaetedemunicacoes. ISso ocorreu por
meio de investimentos em novas formas de prestdeaservicos no atendimento ao
cliente e por intensas inovacdes. Neste contexte,teabalho de pesquisa apresenta uma
analise relevante quanto aos fatores de difereimiaghContact Centerpois realizou
um levantamento tedrico e um estudo de caso em empresa do setor de
telecomunicacbes, tendo como foco a analise dasunidades geradas ao empreender
uma estratégia de diferenciacdo e enfoque em ssrpigestados através desta estrutura
de atendimento. Os resultados encontrados aponiama {elefonica tem desenvolvido,
no segmento de atuacgalousiness to businessiovos conceitos na Central de
Relacionamento para gerar negocios lucrativos @ariak na prestacdo de servigos. O
estudo também evidencia quais formas de difere@gitgm sido aplicadas pela empresa,
e guais os impactos por elas gerados; e um dostaspeveladores € que as acbes
diferenciadas implementadas na Central de Relaziento da Telefonica, do segmento
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empresas, possuem uma convergéncia com duas slastr@égias genéricas de Porter:
diferenciacéo e enfoque na diferenciacéo.

Palavras-chave diferenciacdo, prestacédo de servico, Centraleladbnamento.

Introducéo

Ao longo das Ultimas décadas, assiste-se a expatmsoontact centerscuja
presenca tém se dado em todos o0s setores econfmgtasexpanséo foi fortemente
influenciada pelo crescimento e sedimentacao dw getservicos na economia mundial
e pela consolidacdo da chamada sociedade da irf@om& um setor que movimentou
este ano R$ 19,07 bilhdes ante os R$ 17,13 bil@907, empregando mais de 900 mil
pessoas e com crescimento total de 550% nos ultdeasanos (CESCHINI, 2008).
Devido a estas caracteristicas, ainda que sejadesado um setor em crescimento
(apresentou crescimento de 11% entre 2007 e 2Q@8meanece estabilizado em uma
média de crescimento de 10% ao ano), jA se encentrastagio de maturidade e
estabilizacdo (FREIRE; POLYANNA, 2008).

Em vista do crescimento acelerado deste tipo degu@&o de servigcos, o segmento
de contact center constantemente, € alvo de criticas no que coecarmualidade,
impessoalidade, credibilidade, padronizacdo edzglé no atendimento ao cliente. No
gue diz respeito a impessoalidade, observa-sesintermplicacdo de processos rigidos
(scripts de atendimento, respostas verbais e escritas paadas, etc). Quanto a
agilidade, devido a fragmentacéo e a simplificad@darefa, o grande nimero de opcdes
no atendimento tem contribuido para a demora nodeteento e, principalmente, na
solugéo das solicitagoes.

Devido ao desempenho insatisfatorio deste segméntoatividade decrescente,
com apresentacdo de queda de cerca de 18,6% em R&Q& oferta de servicos
agregados, falta de atendimento personalizadogabaBo-de-obra capacitada), medidas
focadas em promover beneficios aos consumidoresitirimplementadas pelos 6rgaos
competentes a fim de prover certo protecionismaugadrios que necessitam utilizar este

tipo de prestacdo de servigco. Tais medidas ndoagapgsam minimizar 0S prejuizos aos
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consumidores (quanto a falta de servico disponieglaro de servigos, dentre outros),
como também oferecer maior flexibilidade e podedel@sao em suas escolhas.

Dentre estas medidas, estdo a portabilidade numéria nova lei do SAC. A
primeira visa promover uma maior liberdade e patkerescolha aos consumidores, os
guais poderdo portar seus servicos e numeros naef) dentro de uma mesma
localidade, ao realizarem mudanca de enderecoageopipor outra operadora de servico.
A segunda medida tem como objetivo facilitar e izgil a prestacdo de servico ao
consumidor nos canais de atendimento disponiveidas medidas prometem promover
grandes mudancas nosntact centersbem como provocar a busca pela diferenciacéao
entre as empresas de telecomunicacdes, que pressadaptar rapidamente e gerar
beneficios que sejam rapidamente percebidos pelusumidores, para ndo correrem o
risco de perderem clientes e posicao de lideraogaarcado.

Todas estas mudancas confrontam-se diretamenteoconodelo estrutural de
atendimento, bem como com a proposta de negoc®saidact centersAlguns estao
retomando certas caracteristicas das antigas edéatendimento, nas quais nédo havia
atendimento eletrénico, por URA, e o cliente falaieetamente com a atendente que
tinha conhecimento de todos os assuntos, vistaqla especializacdo ainda néo tinha
se configurado neste setor. No entanto, obsen@useoscontact centerao estéao
orientados estrategicamente ao ambiente exterreeSmutura processual, tecnolégica,
humana e, até mesmo fisica, ndo ajuda a evideaiaportunidades existentes dentro do
contexto de cada setor de atuacao.

Ainda hoje, a grande maioria dos prestadores degesrnao visualiza e aproveita
as oportunidades que upbntact centerpode oferecer as empresas em termos de
proximidade com o cliente, de estabelecimento dealationamento de longo prazo, de
enfoque em diferenciacdo, dentre outros benéfididensificando, desta forma, um
posicionamento mais agressivo com significativappstas de valores. De acordo com
Kotler (1999:48) "Posicionamento é o esforco delamiar o beneficio chave e a
diferenciacdo nas mentes dos clientes". Por sydPeeter afirma que as empresas devem

buscar um posicionamento adequado para obter \eantagpompetitiva sobre os
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concorrentes. Esse posicionamento € obtido pores&atégias genéricas: lideranca no
custo total, diferenciagéo e enfoque.

Alguns autores (ADRIA e CHOHOWDHURY, 2004; CALLAGN;
THOMPSON, 2002; CREAGH, 1998) abordam os desaftosomtact centeguanto aos
fatores humanos e avanc¢os tecnoldgicos. Isso sicmpelo interesse que estudiosos e
profissionais do mercado vem desenvolvendo quaei@@nomia, a empregabilidade, a
gestdo de recursos humanos, aos desafios tecraddgia minimizacdo dos custos. No
entanto, a literatura pouco evolui para mostragsasatégias de diferenciacdo utilizadas
em um contact centerque busca prover uma melhora significativa na enag na
prestacdo de servicos da empresa. Estes fatosnewde que ocontact center
infelizmente, ndo é percebido como agregador dw.val

Para cobrir esta lacuna, o artigo objetiva anabsacaracteristicas de um contact
center que prima pela diferenciacdo na prestac&erte&o de atendimento aos clientes e
as estratégias utilizadas por uma empresa de teletoacbes que se preocupa em
prover um atendimento flexivel, diferenciado e peadizado. Esta analise sera alinhada
com as trés estratégias genéricas de Porter querpser usadas individualmente ou em
conjunto para criar uma posicao sustentavel e afifeada a longo prazo: estratégia
competitiva de custo, de diferenciacdo e de enfodtievés desta andlise, busca-se
verificar qual das estratégias de Porter, se ésgu@ésere neste contexto, € a mais
evidenciada neontact center

Este trabalho esta organizado da seguinte fornraepo, destaca as oportunidades
e desafios daontact centerApdés isso, apresenta as caracteristicas do set@ndendo
a importancia econémica e estratégicadotact centercom a aplicacdo de sua atuacao
no segmento de telecomunicacbes. Em seguida, ismt@tconceito de diferenciacéo.
Finalmente, apresentard um estudo de caso simpids,a analise conceitual das
estratégias competitivas de Porter, representddolpéfonica S/A.
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Referencial Teodrico

Oportunidades e desafios do Contact Center

Considera-se o fato de que, embora jovem, mas aestimento acelerado e
chegando proximo da maturidade, o mercadoCdatact Centeré comoditizado: os
profissionais responsaveis pela contratacdo dadcesrpercebem poucos diferenciais
entre os fornecedores além de critérios apareres)o porte e visibilidade. A
consequéncia do quadro que retne busca por prathatéeve caréncia de diferenciacéo se
reflete nas avaliacdes de custo e beneficio erdedvinas contratacoes.

Com o desenvolvimento tecnoldgico, a convergéneitednologia e de servicos, as
novas regras determinadas por orgdos reguladoramo@elos diferenciados de
relacionamento, 0s conceitos, até entdo considerfatolamentados, déontact Center
estdo sendo revistos pelo mercado. O conceito dedmw de atendimento (PA), por
exemplo, que até entdo era o principal determindatestrutura de custos de @uontact
Center ja passa por mudancas, uma vez a queda destes cupacta diretamente na
competitividade.

Diferentemente dos anos passados, a diminuicdo cde®s de posicOes de
atendimento ndo mais, isoladamente, garante unsippamento estratégico. “Oontact
Centerprecisa ser encarado como uma area estratég@a@mo uma central de custos,
pois a partir dele € possivel gerar boas oportdeslale negdcios e ainda fidelizar e
encantar o cliente”, afirma Roberto Meir (2008).

Os contact centersém evoluido para prover um atendimento e gestasedvicos
diferenciados, através da simplificacdo de prosesgoe garantem fornecer ao cliente
usuario confianca na prestacdo de servicos e agdisghas resolucdes dos problemas e
reclamacgfes, bem como estimular a geracdo de meguxios com os clientes. Portanto,
0 papel docontact centertem se transformado, passando a explorar e otimiza
oportunidades de diferenciagdo e enfoque para maelhm relacionamento agente-

consumidor e ampliar a percepc¢ao de prestacaadesspersonalizado.
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Desta maneira, contact centeconcentra informacdes para que seja possivel atuar
de forma ativa e reativa. E o elo de contato emteiente e a empresa, e seu principal
objetivo é captar as percepcdes dos clientes sftrama-las em acbes que gerem a sua
satisfacdo. Esta em constante evolucdo, pois andindda analise de dados deve ser
transformada em processos ageis e flexiveis qegram todos os departamentos da
empresa na busca de agoes efetivas na prestagéo/ges.

Segundo Domeneghetti (2008), “Este € um segmengopgecisa buscar novos
formatos comerciais, além de focar na especialzacdegmentacdo da oferta, entrando
em mercados verticais com modelos casados ou erarigacom outros fornecedores”. A
adocédo de parcerias tem ampliado o escopo de ggrdgContact Centerndo apenas
em termos de estrutura, mas principalmente emgu&ste oferta de servico ao cliente
gue agregam valor ao produto comercializado. Perrestivo, que a tendéncia é adotar
novo posicionamento, o qual inicia desde a muddeg@enominacao: deontact Center
para Central de Relacionamento.

Para simplificar a analise quanto a busca pelarafitgacdo na Central de
Relacionamento, é apresentado abaixo 0 resumo attasteristicas de como € hoje e

como vai ficar:

Quadrol: Caracteristicas atuais e futuras

Como é atualmente Como vai ficar

* Unidades Descentralizadas » Unidades Centralizadas

« Solicitagdes dos usuarios » Antecipacédo de solugdes aos clientes
 Acesso telefonico gratuito * Acesso multimidia

« Sistemas desintegrados * Sistemas integrados

* Acesso limitado » Acesso 24 horas/7 dias por semana

* Centros séo de custos * Centros de lucro

» Central de Atendimento ou Contact » Central de Relacionamento
Center

Fonte: www.mte.qov.hr2009.

Ampliando ainda mais o estudo quanto as oportueslad desafios d@ontact

Center Domeneghetti (2008) complementa que,
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“Como substratos dessa onda de consolidacdo eicigpasnento de
proposta de valor dos atuais Contact Centersnoww Call Center,
batizado de Customer Management Center, que éasiaigégico, mais
analitico, provedor de informacfes qualificadas,ismaréximo do

marketing, da inteligéncia de mercado e do CRM {@&@uer

Relationship Manager) sera o real agregador der y@oa 0s novos
players, que deverdo surgir nos proximos anos”.

Como um consumidor satisfeito com o relacionamepute tem com a empresa
apresenta maior tendéncia de realizar negociosolytoscontact centerseriam omissos
ao ndo buscar oportunidades para melhorar o seteigiendimento. Os clientes querem
respaldo no momento no qual tudo der errado e tamthgando tudo estiver bem. Cada
interacdo pode abrir portas para novos negocios, anaportunidade se perde caso a

companhia ndo tenha compromisso com o clienteigtegpara prover novos negdécios.

Contact Center no Setor de Telecomunicacoes

O mercado deontact centeé um dos que mais cresce no mundo. Acompanhando
esta tendéncia, o mercado brasileiraccdetact centese inscreve na economia brasileira
como o principal empregador do pais e ostenta, @amlm mérito de ser o setor que
propicia a primeira oportunidade de trabalho pamsa Uegido de jovens brasileiros
(TINSIDE, 2008). O Instituto Research and Markptevé que 83% das posicdes de
atendimento estardo concentradas no México e nsilBra 2008. Apesar da lideranca
brasileira, 0 México devera se expandir no outsogrde servicos deontact center
principalmente para atender a populacdo hispamis&tA.

Segundo Allegretti (2008), “o principal segmentmtratante d€Contact Centeno
Brasil € o de servicos financeiros, seguido pelyatejo, telecomunicacdes, seguros,
saude e editora grafica”. Todos com forte conceatrade servicos pos-venda em seu
perfil.

Nos primeiros anos deste século, o mercado brastei servigcos terceirizados de

contact centerfloresceu de maneira exponencial, com altas talasrescimento e
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ampliacdo da base instalada, além daquele imperfzaytel social de gerar empregos,
formar m&o-de-obra e qualificar profissionais.

Este crescimento exponencial justifica-se devidalgans fatores determinantes.
Primeiro, o trabalho de telemarketing é visto camofator importante para o sucesso de
uma marca e para a boa experiéncia do cliente cprmaduto ou servigo oferecido pela
empresa. As empresas investem milhdes em publeidacos Ultimos anos esse
investimento também esta relacionado @al Centers proporcionando o contato direto
com o cliente.

Segundo, o pais tem tradicdo de bons servicos eCadigo de Defesa do
Consumidor bastante rigido. Com isso, as empresdsgionalizam e ampliam suas
centrais de atendimento de servicos e produtogmseglas de SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente), Operacoes Ativas, CRMagieinamento ou suporte técnico).

E, por fim, os servicos publicos também estdo imveés em centrais de
atendimento e o Brasil comeca a receber opera@iffishore ou seja, a exportar seus
servicos a outros paises. Por sua vez, essas tgml@ambém estdo ajudando a
impulsionar o setor.

No entanto, o que se verificou nos ultimos anos,vem da evolugcdo para um
mercado forte e plural, foi a rdpida concentrac@atividade nas méos das empresas de
contact centerligadas as operadoras de telefonia, fato que podwariabilizar o
crescimento saudavel do servico. Portanto, por diessa atividade que, em 2006,
movimentou R$ 5,8 bilhdes, 30% a mais que no aterian hd uma relagdo desigual e
perversa entre um pequeno grupo de mega-empreseefdmia que domina o mercado
e as demais que lutam para sobreviver frente aaameorréncia desigual (TIINSIDE,
2008).

Isso ocorre porque as operadoras de telefonia goeseprecos vantajosos quanto
ao pulso telefébnico oferecido as empresascdetact center dos grupos aos quais
pertencem, capazes de inibir a entrada da concirénonstituida por médias e
pequenas empresas. A estas resta competir em thagsar) com o custo do pulso mais
alto, e conseguir se destacar para atender as faéiamercado que as grandes néao

conseguiram atender por completo.
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Além disso, as novas regras estabelecidas pela chgéNacional de
Telecomunicacbes (Anatel) se mostram como outror fahpactante e determinante
guanto ao crescimento dos contact centers. Estess r@narios externos, determinados
por regras e leis, confrontam diretamente commdorigente de atendimento @wontact
center 0s quais nao estao prontos para atender a teddisetrizes, cujas implantagdes
significardo dispéndio de investimento tecnologidmsm como redefinicdo de processos
e métricas de atendimento.

Para reverter este quadro desafiador, e, de cartaim, negativo, a principal forca
do setor é a sua reestruturacdo, diferenciacamsolidacdo. Nos ultimos dois ou trés
anos, o espaco no mercado de telecomunicacdes aml Bassou a ser motivo de
rivalidade entre grandes grupos da América Latleajdo a perspectiva de crescimento.
Portanto, quem dominar os clientes locais tergpssagdo determinada em toda Ameérica
Latina. Essa disputa esta ocorrendo através d@ssatoovimentos de aquisicdes em
todos os segmentos: telefonia fixa e movel e tressfin de dados. Por sua vez, esse
movimento envolve mudangas internas das empredd&BNSHI, 2008).

A tendéncia € ndo somente de aumento no numerangeesas que oferecem
servicos de atendimento, como também de otimizagdmtegracdo das solucdes
adotadas, evoluindo do simples atendimento telefGmara sistemas integrados de
gestdo de clientes. Além disso, o ambiente competfaz com que as empresas se
voltem cada vez mais para a satisfacdo do cliémteando-se necessaria uma estrutura
organizada para a administragéo desse relacionament

Para a empresa é importante queontact centeresteja integrado com toda a
empresa para que alcance um posicionamento estai@tegrado. Segundo o Diretor
da Associacao Brasileira de Teleservicos, Jarba@mida, “as empresas estdo atentas ao
mercado, percebem a importancia de aprimorar oioglamento com o cliente”. Este é o
espaco para a adocdo dcal centerse contact centersevoluindo para centrais de
relacionamentos, ao invés do antigo uso do esquamalificado de atendimento
telefénico e outros meios de comunicacao.
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Estratégias de diferenciacédo

A estratégia de diferenciacdo procura tornar a nizggdo mais competitiva,
combinando acdes do marketing mix direcionada panadeterminado publico alvo.
Essas estratégias incluem nao s6 acdes focadasegm promocédo, produto e praca,
mas também no atendimento e suporte ao clientéarRoy diferenciacdo é a capacidade
gue uma empresa tem de ser percebida como difedesteoncorrentes, em funcéo de
suas vantagens competitivas. Ela pode se difereacartir da segmentacédo de seu
mercado, seu posicionamento e seu Mix de Marketing.

Para Las Casas (2008, p. 229), “Posicionar um pooéldazer com que ele ocupe
um lugar de destaque na mente do cliente-alvogecéqubtido através de um conjunto de
acOes de marketing.” Como complemento, Kotler (20p220) afirma que “O
posicionamento € o ato de desenvolver a ofertéameagem da empresa para ocupar um
lugar de destaque na mente do mercado-alvo.”

Portanto, o posicionamento diferenciado proposta eepresa, independente se o
foco € a oferta de produtos ou servicos, deve estapre alinhado com as preferéncias
de valor do comprador. O objetivo é buscar umaatijia que na percepcdo do
consumidor proporcione uma posi¢cao de mais destqugpi@s concorrentes da empresa e
se transforme em uma vantagem competitiva.

Para decidir qual o melhor posicionamento Craven®iercy (2007 p.180)
assinalam, “o objetivo é tentar determinar a pasg&ferida (ideal) dos compradores de
cada segmento de mercado de interesse e compeoéilas posi¢cdes reais das marcas
concorrentes”.

O atendimento de apenas um segmento particulandisstria pode permitir que
uma empresa ajuste sua cadeia de valores parassegsento, resultando em custos
reduzidos ou em diferenciacdo no atendimento de=sgenento em comparagdo com a
concorréncia (PORTER, 1990). O foco por segmento,sobsegmentos, facilita o
conhecimento quanto ao comportamento e preferém@asada grupo de interesse,
permitindo desta maneira a implementacdo de sauebeazes e criativas. Conforme

afirmam Hooley e Sanders (1996), o posicionamemmpetitivo envolve a busca
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criativa de uma posicdo que possa ser sustentdeferdida, tomando-se entdo as acoes
necessarias para fazé-lo.

Por sua vez, em uma andlise mais voltada a orgauz®iercy e Cravens (2007)
destacam que o posicionamento deve estar intimantigatio a estratégia de negdécio da
empresa. Ele é uma declaracdo daquilo que sigrifiggoduto (marca), orientada pelos
requisitos de valor dos compradores no mercada-alvo

Esta andlise alinhada ao negdcio também é evidimpiar Porter. Segundo ele, as
empresas podem buscar inUmeras diferencas dentseugepontos fortes e fracos em
relacdo aos seus concorrentes, porém existem dréagem competitivas que qualquer

empresa pode possuir: Lideranca de Custo, Difeagcaoie Enfoque.

Quadro 2: Trés estratégias Genéricas

VANTAGEM COMPETITIVA

Custo Mais Baixo Diferenciacao
Alvo Amplo 1. Lideranca de 2. Diferenciacéo
Custo
3A. Enfoque em 3B. Enfoque na
Alvo Estreito Custo Diferenciagao

Fonte: Porter, 1990.

Como se percebe no Quadro 2, as trés estratégiasigges enunciadas por Porter
nao, necessariamente, precisam ser enfocadas pgleesa. De acordo com cada
estratégia de negdcio, a empresa podera adequas Btamentos e conceitos, tanto ao
produto quanto ao servico, e, conseqientementaafanma estratégia Unica que melhor
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se adeque ao seu negoécio, bem como a que mellorpiane vantagens competitivas
junto a um ou a varios setores de atuacgao.

Quanto a empresa busca a vantagem competitivaéatrda diferenciacdo, o
objetivo € se tornar Unica na mente do clienterecndo e atendendo de maneira
singular suas necessidades. O modo de atingirdéesanciacdo pode ser feita de varias
maneiras: produto, sistema de entrega ou numa gnaaiedade de outros fatores. Em
Porter (1990 p.12), “A l6gica da estratégia derdifieiacdo exige que a empresa escolha
atributos para se diferenciar, que néo estejamaddstpor seus rivais. Uma empresa
deve ser verdadeiramente Unica em alguma coisaepwonsiderada Unica para que
possa esperar um preco - prémio.”

Por sua vez, a estratégia estruturada por enfogseakse na escolha de um
determinado segmento ou grupo de segmentos datriadés foca em alterar sua
estratégia para atendé-los. De acordo com Poi@85(fh.13) “Otimizando sua estratégia
para os segmentos-alvo, o enfocador procura olnt@rvantagem competitiva em seus
segmentos-alvo, muito embora ndo possua uma vantegapetitiva geral”.

Como observado no Quadro 2, a estratégia de enfoos®ii duas variaveis. No
enfoque custo, a empresa busca se diferenciar sto oo segmento alvo escolhido
enquanto no enfoque na diferenciacdo a empresa budiferenciacdo no segmento alvo
escolhido.

Este quadro, considerado o ponto-chave do refedemnedrico deste trabalho,

servira como modelo, para refletir e estruturasto@o de caso estudado.

Estudo de Caso

O objetivo do estudo de caso foi analisar a préastde servico em uma Central de
Relacionamento do setor de telecomunicacdes,ttawild o entendimento dos conceitos
abordados, e contribuindo para a fundamentacdacéeguanto a diferenciagdo no
contact center.

Trata-se de um estudo de caso simples que segundiasos Unicos representam

um projeto comum para se realizar estudos de ea®oam descritos em duas etapas: as
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gue utilizam projetos holisticos e as que utilizamdades incorporadas de andlise” (YIN,
2001, p. 67). A realizacdo de estudo de caso useguyndo Yin, € justificavel "se o caso
se constituir em um evento raro ou exclusivo oseseir a um propésito revelador".

Yin (1989, p. 23) afirma que "o estudo de caso & umquiricAo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de umexim da vida real, quando a
fronteira entre o fenbmeno e o contexto ndo € mlanke evidente e onde mdltiplas
fontes de evidéncia séo utilizadas". Complement YD Estudo de Caso é apenas uma
das muitas maneiras de se fazer pesquisa em cé&uiais" (YIN, 2001, p. 19). Esta
definicdo evidencia que o Método do Estudo de @asm método das Ciéncias Sociais
e, como outras estratégias, tem as suas vantagetesvantagens que devem ser
analisadas a luz do tipo de problema e questfesemgespondidas, do controle possivel
ao investigador sobre o real evento comportamentafoco na atualidade, em contraste
com o carater do método historico.

Enfatizando a anélise comportamental e as fontevidéncias, Yin esclarece:

z

“O Estudo de Caso é a estratégia escolhida ao aeniearem

acontecimentos contemporaneos, mas quando naodsge npanipular

comportamentos relevantes. O Estudo de Caso contanwitas das
técnicas utilizadas pelas pesquisas histéricas, awasscenta duas
fontes de evidéncias que usualmente ndo sdo iasluid repertério de
um historiador: observacédo direta e série sistédecantrevistas” (YIN,
2001, p. 27).

A empresa escolhida para esta andlise, onde sesinirados acontecimentos
recentes, sob a O¢ptica da observacdo, das infoemagdandlise colhidas junto aos
funcionarios da empresa, foi a Telefénica S/A, raapecificamente o segmento de
atuacdo de grandes empresas. A escolha da empessacomo segmento especifico,

cujos clientes sao grandes empresas, justificqueles seguintes fatores:

* A posicdo de lideranca no mercado de telecomunésagda forca da

empresa no Brasil;
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* A Central de Relacionamento do segmento empresssiipoma operacao
menor, possibilitando obter maior percepcéo quaasoresultados obtidos
através de estratégias implementadas;

* A estratégia de presenca e expansao internaciqoal,abarca varios
paises em desenvolvimento, em especial o Cone Zul;

* Pela empresa deter de uma posi¢cdo estratégicaonameia brasileira e

mundial.

Aplicaremos a estrutura de Porter a empresa adalisa assim, relacionaremos

acOes implementadas pela empresa estudada.

Telefonica S/A

A Telefénica é um dos operadores integrados dedaelanicacdes lider mundial no
fornecimento de solugbes de comunicacao, informacéotretenimento, com presenca
na Europa, Africa e na América Latina.

A companhia disp6e de um dos perfis mais intermatsodo setor ao gerar mais de
60% do seu negocio fora do seu mercado domestise,oenstitui como o operador de
referéncia no mercado de lingua hispanico-portugues

No Brasil, as operacfes da Telefénica provéem asessservicos de telefénica
fixa, dados e internet e acessos moével. O quadaix@tevidencia a distribuicdo por

numero de clientes a cada um destes acessos:

Tabela 1: Quantidade de acessos por tipo de servico

Acesso por cliente Junho-08 (Mil)
Acessos Clientes Finais 56.098,3
Acessos de telefonia fixa (1) 11.893,5
Acessos de dados e internet 3.423,1
Banda estreita 1.055,2
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Banda larga (2) 2.297,1
Outros (3) 70,8
Acessos celulares (4) 40.434,8
Pré pago 32.689,9
Pdés pago 7.745,0
TV Paga 346,9
Acessos Atacado 35,0
Total Acessos 56.133,3
Nota:
(1) RTB (incluindo TUP) x1; Acesso Basico RDSI x1; Ase$rimario RDSI e
Acessos Digitais 2/6 x30. Inclui uso proprio.. lrich totalidade dos acessos
"fixed wireless".
(2) Inclui ADSL, fibra 6ptica, cabo modem e circuitaslohnda larga.
(3) Outros circuitos varejo que nédo séo de banda larga.
(4) Inclui clientes da Telemig, desde abalaD08.

Fonte: Site Telefbnica (www.telefonica.es)

Em sintese, através da analise da tabela acimarvabse que a empresa apresenta
um forte posicionamento no mercado de atuagcadogepdu/ servicos a mais de cinqtienta
e seis mil clientes finais.

Devido a sua grande atuacao no mercado brasiéeino,concentracao no estado de
Séao Paulo, a Telefénica S/A apresenta uma estrataa quanto ao fornecimento de
servicos de atendimento ao consumidor.

A prestacdo de servicos de atendimento ao clieatel'alefonica no Brasil &
realizada por uma das empresas do Grupo, a Ateasil BB/A, cujo principal negécio é
servicos enCall e Contact CenterSediada em Madrid na Espanha, a Atento ocupa a
segunda ocupacao no ranking das maiores empresasgadoras no Brasil (mais de
70.000 colaboradores diretos). Com um portifélimanais de 100 clientes, esta presente
nas principais capitais e grandes cidades estcatdo pais.

Além de ser uma empresa do grupo, que solidifindaamais o relacionamento

entre parceiros, a Atento, com sua estrutura colasta tanto no Brasil quanto no
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exterior, contribui para gerar vantagem competi@v&entral de Relacionamento da
Telefonica.

Estrutura e caracteristicas da Central de Relacioeato

Conforme j& enunciado acima, a Central de Relaniento do segmentbusiness to
businesgossui uma estrutura enxuta, o qual prové os sEguatendimentos aos clientes
grandes contas:

» Atendimento Telefénico (12 posicbes): aberturaaparos, emissdo de ordens de
servicos e atendimento em geral para todos ostefielo segmento grandes
empresas da Telefbnica.

* Atendimento Web: abertura de reparos, emissdo dkensr de servicos,
atendimento em geral e retorno aos clientes.

* Atendimento Executivo, Anatel e Ombusdman (3 pas§d atendimento e
acompanhamento de solicitagfes e reclamaces slegsefésicas.

* Posicdo de acompanhamento: garantia de cumprinmenentrega dos servigos
contratados e do prazo de atendimento acordado.

* Atendimento a Projetos Especiais: atendimento eliigado a projetos solugdes,
com acompanhamento das solicitagdes, interacaontamenedoras e retorno ao
cliente.

* Posicbes de Qualidade: equipe dedicada em gaeaqgtialidade na prestacao de
servigos, bem como em monitorar, medir e apontéingrias no atendimento.

» Atendimento Internacional (bilingtie): posicdo queende chamadas tanto
provindas de paises de lingua inglesa, quanto asdingua espanhola, nos

guais os clientes atuam ou possuem negaocios.

De acordo com as definicGes descritas anteriormardenominacao de Central de
Relacionamento adequa-se melhor no estudo de cas®ebkfonica, visto que as

caracteristicas e estrutura da prestacdo de semigo oferecem apenas servicos de
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atendimento telefénico (como @all Centej e, ndo se limita a evolucdo no atendimento
através de outros meios de comunicacao, além efonel (como n&€ontact Centér

Por sua vez, a operacdo do atendimento de CestRélhcionamento do segmento
empresas, apesar de deter uma menor estruturanftareadimensao), com cem posicoes
de atendimento que atendem aproximadamente 1.800ed, € considerada estratégica
pela companhia, uma vez que a carteira de cliesdagempla as maiores contas de
negoécios, e, portanto, o maior faturamento, quasatoparado a outros segmentos de
clientes (como o residencial e negdécios).

Por realizar um atendimento a uma carteira, coreilde pequena, em termos
comparativos com o segmento massivo bastante peesersetor de telecomunicacgoes,
geralmente a base de clientes do segmento emprpsasutiliza a Central de
Relacionamento €, mensalmente, a mesma. Estepfate® oportunidades em ampliar o
relacionamento com o cliente, mas também, exigeonemiinvestimentos em acodes
personalizadas e diferenciadas, as quais ampliaexigéncias quanto a manutengéo do
nivel de qualidade do servicgo.

Diante destas constatacdes, a ado¢ao de uma ditgg@o na prestacdo de servicos
de Central de Relacionamento, e a percepcéao déstantiacdo pelo mercado e clientes,
ndo gera apenas uma vantagem competitiva paranoeség para a empresa e para o
grupo, como também assegura uma maior perpetualidadempresa neste mercado
especifico de atuacdo, requisito fundamental paaamento dos ganhos financeiros e

imagem da empresa.

Estratégias de diferenciacdo da empresa estudada

Para compreender melhor a importancia da difereéciao ambito de uma Central
de Relacionamento, cuja fundamentagao tedricaesstéturada no conceito de Porter,
esta secdo evidencia as acgOes, referente ao awridiao cliente, realizadas pelo
segmento empresas da Telefonica.

Destaca-se, no setor de telecomunicacfes, a coihgiex do ambiente, a qual
forca as empresas a pensarem em seu negocio gisaatente, bem como a definir
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posicionamento e proposta de valor em toda a capkdutiva, a executar com
consisténcia e incorporar a competéncia no desamahto de novas oportunidades de
negaécios e relacionamento com o cliente.

Diante destes desafios, o objetivo do estudo étifilem e destacar as acles
diferenciadas adotadas na Central de relacionameiotosegmento empresas e
compreender de que forma a busca por uma difedEiao atendimento ao cliente
contribui para consolidar a posicdo do segmentoocam exemplo de referéncia na

prestacdo de servigo.

Estratégias de Diferenciacéo

A Central de Relacionamento do segmento empresasialao atendimento a
clientes corporativos, cujas carteiras sao sigtiffas e estratégicas em termos de
faturamento para a Telefonica, possui uma estrutliferenciada de atendimento
segmentado, que, ndo é encontrada em outra ceéetralacionamento.

Uma destas estruturas € a formacao de célulasddimiento para sub-segmentos
especificos de clientes. Ha& cinco nucleos, denatamacélulas ou posicoes de
atendimento, formadas por operadores especializadastendimento de cada um dos
sub-segmentos que subdividem a carteira de cliemesistria e novos negdécios,
comércio, servicos, financeiro e governo. Cada destas células, apresentadas abaixo,
atendem as solicitagbes entrantes, de cada unsdediesegmentos, através dos diversos

canais de entrada: telefénico (0800), web (e-mzakta e oficios:

Tabela 2: Segmentacao das Posi¢cdes de atendimento

Estrutura de Atendimento Financeiro Com. e | Industria | Governo
Servico
Canal 0800: 6 6 6 6
Canal Web (E- 1 2 2 2
Mail):
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Quantidade | Célula d 2 1 1 2
Implantacdo  ddg
Servicos:
Célula de 3 3 3 2
Retorno:

Fonte: elaborada pelos autores.

Esta forma de estrutura de atendimento focadagraesgacdo, mostrada na tabela
acima, conforme observado e relatado por equipesnas, ndo apenas gera maior
conhecimento quanto ao comportamento do clienteg garticularidades, e evidencia as
caracteristicas do sub-segmento de atuacao, cont@ta contribui para construir uma
visdo diferenciada do cliente. Ao atuar desta mmanea empresa personifica o
atendimento, tornando-o &gil e flexivel, intensifia senioridade do atendimento, e
expande o conhecimento do cliente aos tomadoresledsdes alocados em areas
estratégicas da cadeia de valor.

Outro diferencial é a célula de retorno qualitat@a@ual realiza o0 acompanhamento
e a finalizacdo de todas as solicitacdes entrap&ds Central de Relacionamento,
independente do canal de entrada. Desta formapaesaintensifica o relacionamento
junto ao cliente, fornecendo maior seguranca edagik na solucao do pedido.

Destacam-se como objetivos deste ndcleo:

* A garantia do cumprimento dos prazos das solicg#sc®ornecidos ao

cliente no momento do pedido;

* O apontamento dos principais gargalos dentro da peatesso da cadeia

produtiva;

« O provimento das analises quanto ao prazo de atenthh (estudo
referente a revisdo dos prazos definidos e est@ablete por exemplo),

com o objetivo de avaliar se 0 mesmo atende assigleeles dos clientes;

* A diminuicdo da quantidade de chamadas reincidenteentral de

Relacionamento, contribuindo desta maneira paman@eato do indicador
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de resolugéo das solicitagcdes na primeira chanfadst Call Resolutioh
e para a minimizagdo do custo por chamadas atengaizo a prestadora
de servico, a Atento.

Através do cumprimento dos objetivos acima listaddSentral de Relacionamento
aumenta a efetividade de sua atuacdo e colabom genar melhorias em outros
processos da cadeia de valor da empresa. Além, diaso acdes geram impactos
positivos e diretos na percepcao do cliente quantorocesso de atendimento.

Por sua vez, com a presenca de uma posicado espeaifamente capacitada, para
o atendimento a projetos solucdes, que prové otkrtaervicos integrada aos clientes
corporativos, a Central de Relacionamento do segmempresas agrega valor aos
servicos prestados e contribui para a consoliddedon novo posicionamento comercial.
Esta posicdo de projetos aciona, interage e acdmpérdas as solicitagcbes até o
encerramento, inclusive interagindo com os fornemside equipamentos e servigcos de
manutencédo e contatando o cliente para concretifiaalizacdo da prestagédo do servico.

Este atendimento diferenciado, estipulados nogaimstde projetos solu¢cdes, € um
dos requisitos fundamentais e estratégicos qugrarte a especificacdo de prestacao de
servicos na Central de Relacionamento. Isso popyueeiro, uma das metas da empresa
€ ampliar a venda de projetos solu¢des, que caetribpara solidificar a imagem da
empresa como provedora de solucdes e nado apenas poestadora de servicos
telefénicos. Segundo, atribui ao atendimento umsicAo de parceria e gestdao de
servigos, dissociando a antiga imagem de simplesdahento e direcionamento de
solicitacdes e criando um elo entre empresa e telieRor Ultimo, € um fator de
diferenciacdo da Central de Relacionamento, umajueza mesma, ao realizar a gestao
do servico do cliente, posiciona-se como uma faligda no fortalecimento de toda a
cadeia produtiva.

Como o segmento empresas atende as grandes carfiaketbnica, foi estruturado
um atendimento exclusivo aos executivos (nivelipéesia e diretoria) das empresas que
fazem parte da carteira de clientes do segment&taDerma, o grupo de executivos das
empresas clientes do segmento empresas recebertendingento agil e personalizado

através de uma posicdo dedicada, responsavel podeat quaisquer solicitacdes,
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interagir com as areas internas, acompanhar oe&e o encerramento e finalizagédo
junto ao cliente.

Com este canal exclusivo, a Central de Relacionmime&éio apenas amplia a
prestacdo diferenciada do servico ao cliente, cotambém, estabelece um
relacionamento mais proximo com grandes executinagtas vezes, responsaveis por
divulgar a imagem da empresa ao mercado e realizars hegdcios junto a Telefonica.

Além disso, para garantir o atendimento e facilitaacesso dos clientes na Central
de Relacionamento, para cada subsegmento de at(@g@eérico, servico, financeiro,
governo, industria e novos mercados) sdo desigraibgos de acesso, de quatro digitos,
especificos, 0os quais sao solicitados, via atengineletrénico, aos clientes logo apos
entrarem no atendimento da URA (Unidade de Respagtanatica) do canal 0800.

Para compreender melhor o funcionamento do codégacdsso e melhor visualizar
0s beneficios por ele atribuidos ao atendimentoCedatral de Relacionamento, é
fundamental simular, primeiramente, os passoszagids pelos clientes ao entrarem em

contato com este canal de entrada:

» Primeiro, o cliente liga no 0800 do segmento engrgse possui um ndmero

unico, que o diferencia dos demais segmentos;

» Segundo, a URA (Unidade de Resposta Automatic&itsofiue o cliente digite

0 cbdigo de acesso;

» Ao digitar o codigo de acesso, somente o atendnteelula segmentada ouve
gual o subsegmento que o cliente digitou; e, enuidag o cliente entra no

atendimento para realizar a sua solicitagao.

» Caso o cliente digite erroneamente o seu cédigacdsso, a URA Ihe informa
gue a informacao ndo confere e Ihe solicita a cédis. Caso o erro seja repetido
por trés vezes, o cliente é automaticamente exgargda URA e,
consequentemente, precisara ligar novamente no 0880 Central de
Relacionamento ou solicitar a equipe de qualidadeuwiros pontos de contatos

dentro da empresa o seu cédigo de acesso.
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Com a atribuicdo do codigo de acesso a cada subségne possivel medir o
volume de chamada por subsegmento, bem como idantihovas oportunidades
comerciais e de melhorias na prestacéo de sertegémma direcionada e assertiva.

Posteriormente as estratégias de diferenciacdddistacima, serdo apontadas a

seguir as gue se classificam quanto ao enfoquéararttiacao.

Enfoque na diferenciacao

A estruturada de atendimento personalizado e sdgdwrformada por gestores de
relacionamento, destaca-se como um dos pontossiegde do atendimento da Central
de Relacionamento do segmento empresas. Esta edg@igestores, contratados pela
prestadora de servicos Atento, através de suadungdividades, caracteriza-se como o
principal interlocucéo na fase de Pos-Venda.

Com um atendimento segmentado, ha uma maior prdaoei com o cliente da
carteira, conquistada através de visitas aos ebedh carteira e continuos contatos
periodicos. Muitos dos pedidos entrantes na Centtal Relacionamento séo
acompanhados por estes gestores, a fim de medualkdade de servicos (SLA’S),
identificar descontos de SLA’s ndo cumpridos, isife@ar a interacdo com as areas
executantes do pedido do cliente, analisar a caaigadas reclamacdes e prover
melhorias significativas no processo classificadma deficiente, agilizar o processo de
suporte técnico (principalmente quando a afetag@msiderada critica), dentre outras.

Diferentemente de muitas centrais de relacionameatdJRA do segmento
empresas apenas solicita ao cliente a informac&eueddigo de acesso ou numero do
terminal. O filtro tem como objetivo agilizar o atBmento aos clientes, sem que estes
concorram com clientes de outros segmentos ou al@smadevidos. Este enxugamento
na funcionalidade da URA refor¢ca a busca por umditeento diferenciadouma vez
gue os principais fatores de insatisfacdo dos imsu@e Centrais de Relacionamento
apontados em pesquisas sdo as inumeras interalgbeEsiieas necesséarias para que

ocorra o efetivo atendimento.
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Com o objetivo de aproximar-se cada vez mais de skentes, conhecendo seus
negoécios e perspectivas de crescimento, bem conapa@sunidades de melhorias no
atendimento aos mesmos, a Central de Relacionamealiaa, mensalmente, eventos,
CUjo escopo Vvisa ouvir o cliente, mostrar a esteutle atendimento, divulgar os servigos
prestados e enfatizar os beneficios por ela oféwsci

Um destes eventos € o café da manha com o cldeste, participam ndo apenas a
gestora da Central de Relacionamento, como taméggonvocadas pessoas focais que
representam o cliente dentro do segmento: gestoeldeionamento ou service manager
(focado na gestdo da qualidade do servico presadgyrente de negdcios (focado nos
aspectos comerciais).

Este tipo de acéo, segundo um dos participantgaldoe a confianca do cliente em
utilizar um canal de relacionamento que, ndo edé&idssado em apenas prové o minimo
exigido no atendimento ao cliente determinado pgéds regulatorios, mas prestar um
servico diferenciado e personalizado aos seustetien

Outro diferencial também observado no atendimeatGehtral de Relacionamento
do segmento empresas foi a consolidacdo de un@a dsstautorizados para realizar
solicitagbes por este canal. Esta lista de autiwga organizada por clientes, é
disponibilizada para consulta em meio eletronitodms os atendentes e funcionarios da
Telefénica, tendo como objetivos: organizar e mgir 0 acesso de pessoas nao
vinculadas a empresa solicitante, evitar fraudesrdir a veracidade das informacdes,
dentre outros fatores.

Para que haja garantia que o cliente seja atendeloforma ainda mais
personalizada, além da subsegmentacdo das cékillaseddimento, foi estruturada e
implementada, em meados de julho deste ano, uaka dddicada a monitoria, também
segmentada. Este nlcleo de monitoria tem como psaminonitorar e medir a qualidade
do servigo prestado por cada um destes sub-segsmemiohecendo melhor os fatores
diferenciais de cada atendimento e identificand@rtopidades de melhorias no
atendimento ao cliente. Outros resultados esperddosrabalho desta célula sdo: a

realizacdo de capacitacdo direcionada aos atersdentgeracéo de maior produtividade
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nas ceélulas de atendimento, o mapeamento do pkrfiejado dos atendentes por

subsegmentos, e consolidacdo da multipla habilidade

Principais Resultados

Diante do amplo conjunto de estratégias de prest@de&ervicos implementadas na
Central de Relacionamento do segmento empresaslefiica, € evidenciado o esfor¢o
deste segmento em desenvolver acdes relevantea pamstrucdo e sedimentagdo de um
canal diferenciado de relacionamento. Portante,diddente, mediante ao estudo de caso
analisado, que as formas diferenciadas de atentbna@encliente possuem relacéo direta
com o conceito de Porter.

Retomando a analise quanto a estrutura teérica sbtarenciacdo, fundamentada
nas estratégias genéricas de Porter, atestou-sasgagdes implementadas no segmento
empresas da Telefonica se consolidam em dois tiposantagens competitivas: em
diferenciacéo e em enfoque na diferenciagao.

Apesar de haver sido atribuido cinco exemplos etia cema das duas estratégias,
as acOes classificadas dentro da estratégia demtifacdo se consolidam como as mais
significativas e fundamentais para posicionar at@emle Relacionamento como um
modelo para o mercado de atuagdo e outros setarezahomia. Esta constatacdo é
fundamentada em Porter, o qual afirma qudiferenciacdo proposta por uma empresa
esta quando essa oferece alguma coisa valiosa gmara@ompradores, além de
simplesmente oferecer um preco baixo. (PORTER, 1990

A Telefonica atinge essa proposta diferenciada fmvecer além do servigo
esperado pelo cliente (atendimento telefonico ecpmail e acesso facil e rapido através
da simplificacdo da URA), um conjunto de servicas qumentam a percepcao de valor
do servigco para o cliente. Dentre eles, destacam-aendimento executivo, a projetos
especiais e o atendimento internacional. Os ddimemos ndo somente provéem o
primeiro atendimento, como também acompanham aitsgfo até a finalizacéo,
interagindo e posicionamento o cliente em todastagas do processo. Por sua vez, 0

atendimento internacional, através do atendimeititaglie, refor¢ca o posicionamento da
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empresa em ser uma provedora de solu¢cdes com éhmage atuacdo global. Com
ofertas de valor, uma empresa pode perseguir su@ fie diferenciacdo buscando
agradar a um grupo grande de consumidores em widatiia ou apenas a um subgrupo
de compradores com necessidades particulares, €@ntaso do segmento empresas.

Por sua vez, a estratégia em enfoque na diferéwiado pode ser desconsiderada
neste estudo, visto que contribui para evidenciarsga da empresa em criar um forte elo
de confianca e parceria com seus clientes. SegBoder (1990, p.14) “a esséncia do
enfoque € a exploracdo de diferencas de um alvatestio resto da indastria”. A Central
de Relacionamento cria esse vinculo de confiancpareeria com seus clientes,
segmentando e monitorando o atendimento, como tamapéoximando os clientes junto
a uma estrutura menos mecanicista, cujo diferercialinteracdo com o cliente, seja
através de visitas ou pela atencdo continua rdalzgor equipes especializadas e
dedicadas.

O segmento empresas da Telefonica, através desiegigbs de diferenciacao,
constréi um vinculo de confiabilidade com o congloniao segmentar o atendimento na
Central de Relacionamento. Esta forma de diferedoiaproporciona ndo apenas
atratividade e agilidade neste tipo de prestacasaivico (extremamente desgastado
junto aos usuarios), mas, principalmente, ampliaedsdes na relacdo de longo prazo
com o cliente, criando uma imagem forte junto agnsnto em que atua. Sendo a
primeira a oferecer esses produtos, a empresa o que 0S concorrentes copiem,
tornando-se singular no mercado. Por sua vez tagégas de enfoque na diferenciacao,
através da promocao de eventos, contribuem parar gesvas experiéncias do
consumidor quanto aos servicos prestados por unm@raCede Relacionamento,
minimizando os julgamentos histéricos quanto a sapalidade e distanciamento junto
ao cliente.

Mediante este estudo de caso, evidencia-se que segi@ento especifico da
empresa busca uma posicao exclusiva através defema diferenciada de prestacao de
servicos na Central de Relacionamento. Constatpisea diferenciagdo € fundamental
para criar e consolidar o atendimento de uma Ged#rRelacionamento, distanciando de

um atendimento mecanizado e impessoal, e se amogimnde novas formas de
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relacionamento, focadas na perpetuacdo do elo modxao cliente. As células
segmentadas e de atendimento a projetos espdoggis,como a disponibilizacdo de
codigos de acesso e a prestacdo de servico daegest® relacionamento citados no
estudo de caso evidenciam o impacto positivo darehiciacdo no atendimento. A
Telefonica busca, com este posicionamento, otingmarestratégias em segmentos-alvo
para obter uma vantagem competitiva no segmentshedo, apesar de ndo possuir uma
vantagem competitiva geral.

Por fim, ha um cuidado especial no ambiente dar@lequie € organizado de forma

a torna-lo o ponto referéncia de uma experiénadiaddyel para os clientes que a visitam.

Consideragdes Finais

Nos dias atuais, as centrais de relacionamento tégerar continuas conexdes
com seus clientes, entender necessidades, visualpatunidades para desenvolver
acoOes diferenciadas que fortalegam o vinculo cogli@stes.O proprio consumidor, por
outro lado, exige cada vez mais das Centrais dackRelamento, pois ndo dispdem mais
de tempo na vida cotidiana das grandes cidadegremuconstantemente mais agilidade
€ NoVOS Servigos.

Entretanto, a oferta de servigos diferenciada atzad uma maior complexidade
operacional e maiores riscos. A diferenciacao mmteclaramente mais dispendiosa e a
demanda por um equilibrio resultante de uma coaginde atividades de valor ligadas
pode nao acrescentar o custo do servico a tal pp@aonviabilize o produto oferecido. O
equilibrio disto serd dado pela demanda e pelaéader dos consumidores. A premissa
fundamental é a consisténcia com propostas diferdas de valor agregado e qualidade
na execucao do servico.

Diferentemente da estrutura atribuida comtact center seguida ainda hoje por
varios prestadores de servicos, que como explitedlevantamento tedrico é alvo de
criticas quanto a qualidade e credibilidade, a 1@enke Relacionamento do segmento
empresas consegue alinhar a qualidade na prestigdservicos com atendimento

diferenciado ao cliente. Portanto, as estratégmeste caso, ao invés de estarem
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estritamente focadas nos componentes de mix deetiregkpreco, promocéao, produto e
praca), impactam positivamente no atendimento erseipo cliente

E aproveitando desta deficiéncia de mercado, awepram relacionamento
diferenciado com o cliente através da estruturanda Central de Relacionamento, que o
segmento empresas vem conquistando espaco e deridte sua atuacao junto ao
mercado consumidor. Como o atendimento de uma &ed& Relacionamento é
considerado um dos processos criticos da cadetfpro, por ser visto pelos clientes,
muitas vezes, como o0 Unico canal de interacdo corprestador de servigos, a
diferenciacdo se torna vantajosa e estratégicadguaem utilizada.

Através do relato do estudo de caso, alinhado @afmentacéo tedrica, o objetivo
proposto neste artigo foi alcancado, cujo foco doalisar as caracteristicas de um
Contact Center que prima pela diferenciacdo nagg@s de servico e em promover um
atendimento flexivel, diferenciado e personaliza@oalcance foi constatado quando
identificamos e relatamos os diferenciais geradeksp diversos tipos de servigos
propostos e implementados na Central de Relaciomanda Telefénica. Nesta estrutura
de atendimento promove-se um servico de alta caadidcom flexibilidade de seu uso
por parte do consumidor, bem como a oferta de @evpersonalizados, através da
segmentacdo e do provimento de atendimento esgetiinacional e de projetos). A
garantia de um servico de alta qualidade é propoada pela estrutura montada de
“posicdes de qualidade”, responsaveis pelo momiterdo da qualidade da prestacao de
servigos, como também pela identificacdo e anébsmelhorias no atendimento.

Felizmente, quando uma empresa investe, de formmatégica, na Central de

Relacionamento, constata-se o surgimento de divéresoeficios para a empresa.
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