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ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO EM CALL CENTERS:
ESTUDO DE CASO EM UMA DISTRIBUIDORA DE MEDICAMENTOS.

Larisa Marques Soares’.

RESUMO

O avanco tecnolégico e a globalizacdo vém tornando o mercado cada vez
mais competitivo e os consumidores cada dia mais exigentes. A partir disso 0s
administradores passaram a se preocupar mais com o atendimento dos clientes e a
utilizarem disso como um diferencial competitivo. A sobrevivéncia de uma
organizagdo esta diretamente ligada a sua capacidade de conquistar e manter
clientes. Diante deste cenario o call center tem crescido cada vez mais, tornando-se
a forma de marketing direto mais utilizada, j& que possui um custo baixo e rapido
retorno. Assim, foi realizado por meio da pesquisa bibliografica, documental e
exploratéria, um estudo de caso em um call center de uma distribuidora do ramo
farmacéutico situada na cidade de Bauru - SP. Buscou-se com o estudo
compreender e avaliar as préticas realizadas no departamento de call center da
empresa e, por fim, propor algumas melhorias nas ac¢fes praticadas, afim de
melhorar ainda mais o atendimento e tornar a empresa cada vez mais competitiva.

Palavras-chave: Call center. Gestao de vendas. Marketing de relacionamento.
1 INTRODUCAO

O avanco tecnoldgico e a expansdo dos servicos fizeram com que os call
centers se destacassem cada vez mais no mercado brasileiro. Além de empregar
muitas pessoas deixou de ser somente uma ferramenta de captacéo de pedidos ou
de atendimento e passou a ser um ativo estratégico no fornecimento de servicos,
que mudou a forma das empresas se comunicarem com seus clientes, j& que é uma
forma mais rdpida e barata e que vem quebrando barreiras geograficas (PAIVA;
DUTRA; LUZ, 2015). Seu surgimento foi influenciado pela &rea de vendas,
marketing e telecomunicacdes, mas foram acontecimentos como a privatizagdo do
setor de telecomunicacbes, em 1998 e a criacdo do Cddigo de Defesa do
Consumidor em 1990, que fizeram o setor se expandir (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE TELESERVICOS, [201-?]).

! Graduanda em Administracio pela Universidade do Sagrado Coracdo (USC).

<larisamsoares@hotmail.com>.



Assim, os call centers passaram a ser utilizados como uma ferramenta
competitiva que assume entdo um papel estratégico nas organizacdes e,
atualmente, é visto como um dos principais canais de relacionamento das empresas
com seus clientes.

As empresas se alertaram para essa maneira interativa de lidar com os
consumidores e, entdo, os call centers passaram a ser utilizados para construir
relacionamentos saudaveis e duradouros, tirando duvidas, entendendo e
satisfazendo necessidades, além de vender, resolver problemas, realizar pesquisas
de mercado e divulgar mensagens publicitarias. A partir disso, passou a ser uma
eficiente ferramenta para conquistar, reconquistar e fidelizar.

A globalizagdo trouxe consigo um mercado mais competitivo, com novas
tecnologias e uma maior exigéncia dos clientes, que estdo cada vez menos
pacientes em aguardar uma resposta, principalmente quando possuem o poder de
compra. Pensando nisso, os administradores passaram a se preocupar mais com a
qualidade desse atendimento e estéo investindo em ferramentas que possam tornar

esse atendimento mais diferenciado (LEAL, 2016).

Notadamente, diferencial ndo é o produto nem o preco, mas os valores
agregados ao relacionamento empresa-cliente. Relacionamento € um
conceito: o elemento humano como valor, pois em um mercado cada vez
mais igual, ‘comoditado’, fica evidente que gente faz a diferenca.
(MEINBERG et al., 2011, p. 19).

Com a exploséo tecnoldgica e a integragdo de sistemas, o call center passa a
ser dependente de muitas areas e, em especial, a area de marketing em que suas
acOes impactam diretamente no trabalho dos operadores. A qualificagdo no
atendimento e comunicacdo, o comportamento ético e especializado também séo
requisitos basicos para que a organizagdo possa passar uma boa imagem para o
cliente e conquistar sua confianga e, para que isso acontega, € preciso uma gestédo
de vendas e de marketing de exceléncia, para que assim trabalhem de forma
integrada (MEINBERG et al., 2011).

O presente artigo tem como objeto de andlise um departamento de call
center, com foco no telemarketing de vendas diretas de forma passiva e ativa de um
distribuidor do ramo farmacéutico de nivel nacional, considerado um dos principais

distribuidores da regido de Bauru, interior do estado de Sao Paulo.



1.1PROBLEMA

Assim fica o questionamento: Qual o papel do call center para uma

distribuidora do ramo farmacéutico e como aperfeigoar sua atuagao?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Reforcar a participacdo e, consequentemente, a importancia de um
departamento de call center de uma distribuidora do ramo farmacéutico de forma a

estreitar o relacionamento com o cliente.

1.2.2 Objetivos especificos

e Demonstrar a atuagdo do marketing nas organizagoes;

e Compreender o conceito de administracdo de marketing, marketing de
relacionamento, gestdo de vendas e call center;

e Descrever e analisar a rotina de um call center;

e Apresentar algumas possibilidades de melhorias, de acordo com a teoria

estudada e o cenario da empresa.
1.3 JUSTIFICATIVA

A expansdo das telecomunicagbes proporcionou as empresas uma nhova
ferramenta de marketing e vendas. E o estudo dessa ferramenta na atualidade é
essencial para que os administradores possam compreender melhor e para que,
assim, consigam se diferenciar dos concorrentes e se tornarem empresas mais
competitivas, mesmo em momentos de crise.

Para Stone e Wyman (1992) em meio a tanta tecnologia as pessoas tem
sentido falta da atencéo pessoal e o desafio dos executivos é se adaptar a essas
mudancgas e tirar vantagens delas.

A sobrevivéncia de uma organizagao e seu crescimento, independente do seu
ramo, estd diretamente ligada a sua capacidade de conquistar e manter clientes
satisfeitos. Em um mundo cada vez mais competitivo e dinamico, que segundo

Meinberg et al. (2011) esta cada vez mais parecido, o diferencial deixou de ser o



preco ou o produto e passa a ser os valores agregados. Fazer com que as empresas
compreendam a importancia de um call center neste cendrio e o que podem fazer
para melhorar a qualidade do atendimento por meio de algumas ferramentas de

comunicacao que possam modernizar e facilitar o atendimento, é essencial.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Aplicar o marketing nas organizagbes tem como objetivo, interpretar o
comportamento do mercado e alinhd-lo com as necessidades da organizacdo em
busca de atender os desejos e necessidades de ambos (SIQUEIRA, 2005). Assim o
papel do marketing, segundo Gabriel (2010), é de melhorar a eficiéncia das trocas,
trocas essas que sao realizadas a partir do momento que o cliente entrega seu
dinheiro por algo que esteja desejando ou precisando.

A administracdo de marketing € encarregada de coordenar as atividades em
busca de alinhar a venda ao consumo criando, assim, formas de aumentar essa
demanda. De acordo com Dias et al. (2010) o marketing é responsével pela parte
estratégica, que planeja as a¢bes para que o gestor de vendas de forma téatica
cologque sua equipe para executar. Embora a parte mais visivel do marketing seja o
da comunicacdo, o marketing também é responsavel por muitas outras tarefas. E
importante que os administradores percebam o0 quanto esses gestores s&o
essenciais nas decisdes estratégicas da organizagdo, ja que ndo se da para tomar
decisdes sem que o mercado seja analisado.

Sao muitas as dificuldades e responsabilidades para que os gestores de
marketing possam entender o mercado e tomar decisdes, pois existe uma constante
evolugdo no ambiente competitivo, desde a concorréncia acirrada a mudangas no
comportamento do consumidor e influéncias de um mercado em crise.

Para que a administragdo de marketing possa gerar demanda € essencial que
conheca seu consumidor, e saibam como o0s atrair, quais sdo seus critérios na hora
da compra e como ser um diferencial. Segundo Lima et al. (2007) o marketing gira
em torno do relacionamento com o consumidor e atualmente a principal tarefa dos
gestores € de criar e manter esse relacionamento. Para Dias et al. (2010) as

empresas estdo avangando nos conceitos de marketing e orientando suas



estratégias para o mercado, investindo assim no marketing individualizado e no
relacionamento com o cliente.

Cabe entdo aos gestores buscarem o equilibrio entre os conflitos de
interesses e desenvolverem agdes para que a organizagao crie valor para o cliente

e, assim, vantagens competitivas perante o mercado.
2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O mundo estd passando por diversas transformacdes e isso também tem
acontecido em relagdo ao marketing, que tem passado por diversas mudancas.
Antigamente as empresas decidiam qual mensagem gostaria de passar para o
consumidor, mas em dias atuais sao eles que escolhem o que querem ver e com
qual frequéncia (RAPP, 2011). Os clientes tiveram seu papel evoluido, o0 mercado
interativo aumentou seu poder de comparac¢éo, e com iSSO as empresas passaram a
investir cada vez mais no diferencial.

Uma das fungbes do marketing é entender as exigéncias do mercado e as
escolhas e desejos dos clientes, e assim posicionar as empresas para que consigam
realizar essas imposicdes e efetuar as vendas. “[...] promover diferenciais
competitivos, inovar continuamente sdo estratégias de marketing que devem ser
colocadas em prética pela gestdo de vendas. E o encontro do planejar/pensar com o
executar/fazer.” (MEINBERG et al., 2011, p. 19).

Os profissionais de marketing precisam cativar os consumidores e conhecer
suas preferéncias pessoais.

[...] Os clientes formam expectativas em relagéo ao valor e a satisfacao que
varias ofertas proporcionarédo e fazem suas escolhas de acordo com essas
expectativas. Os clientes satisfeitos compram novamente e contam aos
outros suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes

mudam para a concorréncia e depreciam o produto aos outros. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 5).

Segundo Stone e Wyman (1992) os clientes em meio a tanta tecnologia e
interatividade se sentem carentes de atengéo pessoal e o telemarketing tem, por
diversas vezes, satisfeito essa atencdo. Devido a esse novo cendrio os profissionais
de marketing estdo desenvolvendo programas que evidenciem a construgdo de
relacionamento com os clientes trazendo-os para mais perto da organizagédo. Para

Cobra (2009) o marketing de relacionamento é composto por acdes realizadas pela



10

empresa para criar e manter um relacionamento positivo, além de ajudar a
conquistar e manter clientes fiéis.

A tecnologia, que traz uma acessibilidade impressionante de informacdes,
também coopera a favor da concorréncia que consegue copiar as mesmas
inovacdes com mais facilidade. Por questdo de sobrevivéncia é importante que as
empresas criem vantagens competitivas por meio do relacionamento, estabelecendo
uma comunicagdo mais assertiva com os clientes tornando-os mais envolvidos e
leais a empresa.

Segundo Betanho et al. (2012) cada cliente tem sua necessidade, desejo e
expectativa e para que a empresa consiga ter um relacionamento com ele, € preciso
que o escute e descubra o que precisa. Para ser o diferencial e encanta-lo, é
necessario oferecer mais do que o cliente buscou, e do que 0s concorrentes também
oferecem, é preciso agregar valor, dar acessibilidade, bom atendimento, entrega
rapida, informacéo e facilidade de pagamento.

[...] Hoje, os clientes aprenderam a ser menos tolerantes com as empresas
gue ndo os reconhecem, usando as informacdes disponiveis no banco de
dados, para facilitar o relacionamento. Tornaram-se muito criticos com
aquelas empresas que recebem o primeiro atendimento no call center e
fazem o cliente contar todos os fatos e depois transferem para uma

segunda instancia, onde é perguntado tudo de novo. (BRETZKE, 2000, p.
24).

A integracdo tecnoldgica trouxe consigo uma imensiddo de canais da
comunicagdo com o cliente, que apesar de ndo serem tdo presenciais, sGo em
tempo real e exigem velocidade. Ndo pode haver atrasos nas respostas ou
distorgcbes das mensagens passadas pelo consumidor (SILVA; ZAMBON, 2012).
Para Bretzke (2000) os clientes também n&o toleram quando as empresas
demonstram esquecer-se das reclamagdes e que voltem a se relacionar com o
consumidor s6 quando o mesmo entra em contato, ao invés de continuarem do
ponto em que o Ultimo contato parou. Percebe-se que néo foi s6 a informatizagdo
que mudou, o perfil do consumidor também foi alterado. E o mercado, agora
sensivel a esses sintomas, muda da concep¢do de melhoria continua para um
processo de continua gestdo (SILVA; ZAMBON, 2012).

Uma grande dificuldade que os operadores de call center sofrem e que
dificulta o relacionamento com o cliente € a restricdo de informacdes e ferramentas.
E isso acontece com frequéncia em empresas que tem uma politica de atendimento

definida sobre o que se pode fazer pelos consumidores e ndo de como eles desejam
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ser tratados e quais os servigcos que desejam receber por esse canal, fazendo com
que o operador ndo tenha muita autonomia para prestar um atendimento mais
personalizado e que outros departamentos desacreditem de sua credibilidade
(BRETZKE, 2000). O que para Bretzke (2000) impede que o operador faga o
diferencial e acabe frustrando o consumidor, fazendo com que se torne pra ele dificil
perceber o que é melhor, se é o atendimento eletrdnico ou o pessoal. Devido a
rigidas normas e o0 risco menor de prejuizo as empresas deixam de obter a

confiabilidade dos consumidores.
2.3 CALL CENTER

As centrais de teleatendimento, televendas ou telemarketing, séao
denominadas, na linguagem organizacional, de call centers (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE TELESERVICOS, [201-7?]).

Telemarketing compreende a aplicacao integrada e sistémica de tecnologias
de telecomunicacbes e processamento de dados, com sistemas
administrativos, com o propésito de otimizar o mix das comunicacdes de
marketing usado por uma companhia para atingir seus clientes. O
Telemarketing desenvolve a interacédo personalizada com clientes enquanto,
simultaneamente, tenta fazer face as necessidades dos clientes, e melhorar
a eficiéncia dos custos. (STONE; WYMAN, 1992, p. 5).

Tudo comecou em Berlim no ano de 1880 quando o primeiro telefone foi
patenteado por Alexandre Graahm Bell, na Inglaterra. Em meados dos anos 50,
algumas revistas e jornais nos EUA, o utilizavam para a compra de produtos e
servigos e para fortalecer a imagem do anunciante. E em 1975, sete milhGes de
americanos recebiam ligagbes de perguntas, ofertas e vendas. O telefone foi
utiizado para outras acdes de marketing, mas sua utilizagdo em vendas se
destacou. E nos anos 70 a Ford Motor Company langou uma campanha de
marketing que foi realizada pelo telefone, onde foram contratadas 15.000 mulheres
que dentro de suas proprias casas realizavam por meio de scripts? vinte milhdes de
ligagdes (DANTAS, 1994).

“O termo Telemarketing s6 passou a ser utilizado no inicio dos anos 80.
Desde entdo tem caracterizado as operagOes que utilizam as telecomunicacdes e

mais recentemente, também a informatica [...]". (DANTAS, 1994, p. 45). Sua

% Um guia de passo-a-passo do que falar durante uma ligacdo de vendas.
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evolugdo no Brasil no inicio se deve a grandes empresas, pois somente elas tinham
recursos de telecomunicacdes, informética e conhecimentos e técnicas para se
manter nesse mercado. O que mudou com o tempo, j& que pequenas empresas
também comecaram a se interessar pelo assunto e adquirir cultura por essa area
(DANTAS, 1994). Mas foram acontecimentos como, privatizagdo do setor de
telecomunicacdes em 1998 e a criagdo do Cdédigo de Defesa do Consumidor em
1990, que fizeram o setor se expandir no Brasil (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
TELESERVICOS, [201-7]).

O setor de call center cresce na medida que as organizagbes notam a
importancia de se melhorar o relacionamento com o cliente. E segundo Boone e
Kurtz (2011) o call center permanece a forma de marketing direto mais utilizada, pois
oferece rapidos retornos e conversas bilaterais personalizadas. De acordo com Bird
(2000) o consumidor mudou, ndo € mais aquele que fica sentado em frente a TV
esperando por novidades. Atualmente, ele tem como opgdo uma diversidade de
produtos disponiveis para a compra. O poder da midia de massa esta diminuindo
cada dia e as pessoas estdo cada vez mais individualistas. Portanto, ter o call center
como uma ferramenta de marketing direto é excelente para as organiza¢fes, pois
além de qualidades como o baixo custo e o alcance geogréfico, também se encaixa
as exigéncias do novo cliente, que de acordo com Bird (2000), ndo sdo numeros,
sdo seres humanos que precisam ser tratados isoladamente, para que se conhega
suas necessidades e para que as empresas e seus produtos ou Servigos se
adequem a esse cliente.

Para trabalhar com os call centers é preciso uma estrutura bésica de
equipamentos, composta por linhas telefonicas, computadores e sistemas integrados
gue permitam o processamento de pedidos e o0 acesso ao estoque. Além de prazos
e informacdes sobre descontos e status do pedido, podendo assim, o operador,
realizar um pés-venda e atender assim as expectativas dos clientes (DANTAS,
1994).

A venda por telefone é a técnica de venda de maior crescimento no mundo
(DANTAS, 1994). Além de répida e barata vem quebrando barreiras geograficas
(JOHNSON, 2000).

Teoricamente tudo pode ser vendido por telefone, porém a dificuldade
aumenta quando se trata de produtos caros e que requerem muita explicacédo e

demonstragéo direta ou quando se exigem aparéncia e ajustes, fazendo com que



13

essa venda se torne mais complicada. Por conta disso, o ideal € vender por telefone
produtos ou servigos simples e padronizados (JOHNSON, 2000).

A venda pelo call center apesar de ser realizada por telefone, funciona melhor
quando é complementada pelos vendedores de rua, que realizam esporadicas
visitas que podem ser para tirar algumas duvidas ou tranquilizar os clientes atraves
de argumentos (JOHNSON, 2000). Assim, em equipe, um complementa o trabalho
do outro e traz ao cliente mais seguranga e confiabilidade no servi¢o prestado.

E natural que empresas compostas por call centers invistam muito em
treinamentos, ja que o0s operadores possuem um contato direto com o0s
consumidores e suas atitudes interferem na imagem em que o cliente tera da
empresa (JOHNSON, 2000).

A venda por telefone pode ser classificada em venda ativa, que é quando o
vendedor procura o comprador, e a receptiva ou passiva, que é quando o comprador
procura o vendedor (DANTAS, 1994).

O call center segundo Dantas (1994) traz muitas vantagens para uma
organizagcéo, como velocidade na penetracdo, cobertura de forma controlada,
capacidade de mensuracdo imediata, comodidade para o comprador, comunicagao
interativa, custo operacional menor e eficiéncia comprovada. Mas também exige

muitos cuidados j& que precisa de muitos investimentos.
2.4 GESTAO DE VENDAS

A administracdo das acdes realizadas pelos vendedores é de extrema
importancia tanto para a equipe comercial, quanto para os profissionais de
marketing. E preciso saber identificar o que esta dando certo e o que ndo esta
(MEINBERG et al., 2011). A for¢a de vendas precisa ser administrada e direcionada
por um gestor que controla as estratégias e metas, para que assim se consiga obter
ao méximo do operador. Segundo Churchill Jr e Peter (2012) os vendedores
precisam entender as necessidades dos clientes para atender seus desejos. E
Cobra (2009) complementa que o vendedor ndo sera derrubado pela tecnologia se
trabalhar como um consultor e utilizar o conhecimento tecnoldgico ao seu favor.

Diferentemente do marketing que possui uma visdo mais ampla do mercado e
desempenha a funcdo de planejar, o departamento de vendas tem uma visdo do

cliente, que é responsavel por colocar as a¢des do marketing em funcionamento.
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Administrar vendas é direcionar todo o processo do comeco ao fim, é recrutar,
treinar e supervisionar. E necesséario integrar os funcionarios aos objetivos da
empresa e oferecer a eles ferramentas e treinamentos para que possam exercer o
seu trabalho da melhor forma. Portanto, quando uma organizagdo nao administra
corretamente essas etapas, corre-se o risco de perder clientes. E para que isso nédo
aconteca é importante administrar o relacionamento com o cliente, para saber sua
frequéncia e grau de satisfacdo (COBRA, 2009).

O setor de vendas é muito valorizado pela empresa, porque além de estar
diretamente ligado ao faturamento da organizag&o é um instrumento que comunica a
empresa ao mercado. E ele, muitas vezes, o primeiro a receber um feedback do
cliente, a saber, da satisfacdo ou insatisfagéo diante de uma promocgéo, inovagéo ou
mudancgas. Segundo Cobra (2009) montar uma equipe de vendas de competéncia
que desenvolva as a¢Bes do marketing e se integre aos objetivos estratégicos da
empresa ndo € uma tarefa facil. Portanto, & preciso uma equipe capacitada que
saiba compreender os desejos dos clientes, que tire suas dividas e passem suas
reclamacdes para os devidos responsaveis. Os clientes ndo buscam so6 “tiradores de
pedido”, eles buscam pessoas que os entendam, que deem suporte e resolvam suas
necessidades.

O gestor de vendas precisa acompanhar os processos, saber trabalhar em
equipe, motivar as pessoas, desenvolver relatérios e planos de ag&o, ouvir 0s
clientes e orientar a empresa para o mercado. De acordo com Cobra (2009), a
administragcdo de vendas, uma vez ciente dos objetivos da empresa, precisa

compreender o mercado e desenvolver meios para atingir esses objetivos.
2.5 ESTUDO DE CASO

Nesta secdo desenvolve-se a andlise sobre uma distribuidora do ramo

farmacéutico situada na cidade de Bauru - SP.
2.5.1 A distribuidora do ramo farmacéutico

O estudo de caso foi realizado em uma distribuidora do ramo farmacéutico
situada na cidade de Bauru - SP. Atualmente com 43 anos de mercado.
A distribuidora de medicamentos que comegou como uma empresa familiar

com 10 funcionarios, onde suas entregas eram feitas de bicicleta e 6nibus somente
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na cidade de Bauru, atualmente esta entre as 5 maiores distribuidoras e atende os
seguintes setores produtivos: farmacéutico, alimentar e hospitalar. Sua capacidade de
armazenamento esta dividida em 4 grandes centros de distribuicdo, sendo 2 na cidade
de Bauru - SP, 1 em Ribeirdo das Neves - MG e 1 em Queimados - RJ. Atendendo
assim, os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Parana, Mato Grosso do
Sul e Goias.

No portfélio da empresa constam aproximadamente 13.000 itens divididos em
medicamentos RXZ, OTC?, genéricos5 e similares®, além da linha de consumo que se
divide em higiene pessoal, perfumaria, cosméticos, correlatos’ e alimentos. Para que
consiga oferecer um servico de qualidade, a empresa conta com grandes parceiros
como laboratérios de medicamentos: GSK, Hypermarcas, Ache, Boehringer, Aspen e
industrias de alimentos e produtos de higiene, como: Unilever, P&G, Nestle e Loreal.

S&o atendidos mais de 16.000 pontos de vendas que realizam aproximadamente
14.000 pedidos diariamente. A empresa tem como foco o0s pontos de vendas
independentes®, porém também atende as pequenas, médias e grandes redes, por
meio da distribuicdo direta ou operacdes logisticas.

Diretamente a empresa emprega cerca de 1.400 colaboradores e uma equipe
indireta de aproximadamente 500 representantes comerciais. Suas vendas s&o
realizadas por meio do call center, tablet dos representantes, pedidos eletronicos e
ainda pelo portal de compras online.

Estudando a distribuidora de medicamentos é possivel observar que néo é
por coincidéncia que a empresa tem como valores: a orientagdo para o cliente,
disposicdo para mudangas, relacionamento, comunica¢do, foco em resultados e
valorizagdo das pessoas. Esses valores sdo disseminados por toda a empresa e
principalmente no call center, que possui contato direto com os clientes. A
distribuidora entende que para que seja possivel atingir seus consumidores néo

basta oferecer o melhor produto, o melhor desconto ou mesmo a entrega mais

% S50 medicamentos vendidos com prescricdo médica, que ndo podem ser veiculados nos meios de
comunicacdo e em sua embalagem deve conter uma tarja vermelha.

* Sao os medicamentos de venda livre, insentos de prescricdo médica.

®> S&o médicamentos com a mesma substancia ativa, dosagem e indicacio que um medicamento
original.

® S50 médicamentos copiados dos medicamentos de referéncia, possuem o0 mesmo principio ativo e
sdo aprovados pelos mesmos testes de qualidade, porém com algumas mudancas de formato,
rotulagem, tamanho e prazo de validade.

" Sao0 equipamentos e materiais ou acessorios relacionados a defesa e protecdo da satde.

8 Sa0 as farmacias que nao fazem parte de uma rede.
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rapida, é preciso, além de tudo isso, investir em seus funcionérios, para que possam
trabalhar em conjunto com a empresa e passar o que sentem para 0s consumidores.
Desta forma, a empresa investe muito no clima e na valorizagdo dos funcionéarios
que se dedicam ao trabalho. A empresa busca sempre construir uma rede de
relacionamento baseado em qualidade, respeito e responsabilidade. Referente a
iSso a organizagdo proporciona a seus colaboradores, areas de lazer, plano de
carreira, bolsa de estudos, treinamentos, festas de confraternizagéo, politica salarial,

premiacdes para destaques de cada area, programa de didlogo e tecnologia.

2.5.2 Rotina do call center da distribuidora

7

A equipe do call center é formada por 36 vendedores, 1 assistente
administrativo, 1 coordenador e 1 gerente. Todos os operadores contratados S&o
treinados durante um més e monitorados diariamente durante 3 meses, apés esse
periodo, 0 monitoramento acontece eventualmente. Durante o treinamento o0s
operadores aprendem as técnicas de vendas e como utilizar as ferramentas para
realizagédo do seu trabalho. As ferramentas utilizadas nas vendas sdo: o e-mail por
onde os operadores enviam promogdes para os clientes, o sistema da Avaya® que é
o responsavel por identificar as ligagbes e agendar horarios de atendimento, além de
registrar as pausas, e o sistema Zim'® que é responsavel pelo faturamento, envio de
mensagens com informagdes entre os operadores e geréncia e consultas de
estoque em tempo real.

Os vendedores sdo responsaveis pelas vendas passivas, que correspondem
as ligagBes recebidas dos clientes e as vendas ativas, que sdo aquelas que fazem
para os clientes.

Cada operador é responsavel por montar sua cartela de clientes fixos, mas
sempre dando preferéncia para as liga¢oes passivas, procurando agendar as ativas
longe dos horéarios de pico, para que assim o departamento mantenha a lista de
clientes em espera sempre em niveis baixos. Os operadores também séo
responsaveis por manter os cadastros dos clientes atualizados com o e-mail,
telefone e nome do comprador.

No inicio das ligacdes é estabelecido um script pelo qual os operadores

devem seguir, neste script o operador deve perguntar o nome do comprador,

° E uma empresa de telecomunicacdes que fornece solucdes e inovacdes na aréa da comunicacao.
9 £ um sistema de gerenciamento de banco de dados.
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confirmar a razdo social e, se preciso, 0 endereco da farmacia, além do prazo ou
condi¢ao que o cliente deseja faturar seu pedido. No caso de consultas de produtos,
0s operadores precisam confirmar s6 o nome e a razdo social, podendo assim
consultar no maximo 5 itens por ligagdo. Se caso o telefone do cliente n&o for
identificado na ligag@o, o operador deve confirmar o CNPJ ou cddigo do cliente e
pedir autorizacdo para cadastrar o novo numero, para que, assim, as proximas
ligagdes possam ser identificadas.

Durante o pedido o operador deve responder para o cliente questionando a
quantidade que ele deseja do produto e confirmar ou ndo o seu faturamento. Se
caso houver produtos no pedido que a empresa ndo comercializa, também deve ser
informado ao cliente.

Os descontos, prazos e condigcbes de pagamento, sdo cadastrados pelos
gerentes e representantes, pois, oS operadores ndo possuem autonomia para
realizar essas alteracdes. Nas ligagbes em que os clientes precisam registrar
devolugéo, solicitar segunda via de boleto, pedir informacées sobre atraso nas
entregas, ou mesmo nas ligacdes em que os clientes possuem restricbes ou
blogueios que correspondem a motivos financeiros ou falta de documentagéo, o
operador deve passar para o cliente o telefone da Central de Solucdes, Central de
Cadastro ou do representante comercial.

O departamento de call center € responsavel por 10% do faturamento da
empresa, referente a isso séo divididas durante o ano metas mensais de vendas a
serem cumpridas. Essas metas séo repartidas pela quantidade de operadores do
més e proporcionais & média de vendas e cartela de clientes de cada operador.
Além das metas mensais de venda, existem também as campanhas anuais,
mensais, quinzenais e relampagos'. As campanhas sdo acdes realizadas pelo
marketing por meio de investimentos das industrias que buscam, com a ajuda do call
center, um aumento na demanda e no faturamento de linhas de produtos ou mesmo
de langcamentos. O salario dos operadores é formado pelo fixo e o variavel, que

englobam as metas de vendas e as campanhas fechadas pelos operadores.

3 METODOLOGIA

™ £ uma campanha elaborada pela equipe do marketing com durac&o de um dia.
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A primeira fase da pesquisa aconteceu por meio do levantamento
bibliogréfico, que através da opinido de autores que estudam a temética, foi possivel
embasar teoricamente e direcionar o estudo de caso. Para Marconi e Lakatos (2011)
o levantamento bibliogréfico, abrange toda bibliografia, teses, revistas, jornais e
comunicacdes que sdo publicas e que tem relacdo com o objeto de estudo realizado.

Também foi realizada uma pesquisa documental nos arquivos da empresa
como os scripts realizados pelos operadores. A pesquisa documental é o
levantamento de dados restrito a documentos escritos ou ndo, que podem ser
recolhidos no momento que o fato ou fendbmeno ocorre (MARKONI; LAKATOS,
2011).

Ainda foi realizada uma pesquisa exploratéria por meio do estudo de caso, em
um call center de um distribuidor do ramo farmacéutico, localizado em Bauru, interior
de S&o Paulo. “Como estratégia de pesquisa, utiliza-se o estudo de caso em muitas
situacdes, para contribuir com o conhecimento que temos dos fendmenos
individuais, organizacionais, sociais, politicos e de grupo [...].” (YIN, 2005, p. 20).

A fase de observacdo e diagnostico aconteceu em Setembro e Outubro de
2016, onde foi observada a rotina dos operadores, assim como a abordagem aos

clientes, os scripts e as ferramentas utilizadas.
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE E PROPOSTA DE MELHORIA PARA O CALL CENTER

A distribuidora utiliza varias acdes para aproveitar o departamento de call
center com qualidade e, analisando todas as agles, € possivel identificar alguns
pontos a melhorar.

Através de andlises de carater exploratério, foi possivel identificar que
atualmente o departamento esta com uma equipe de gestdo reduzida e com
excesso nos niveis de atividades para esses gestores, 0 que torna eventual o
monitoramento dos atendimentos. Segundo Stone e Wyman (1992), esta pratica é
indispensavel, pois o monitoramento continuo ajuda o gestor a identificar as
deficiéncias e, se passadas de forma construtiva, também ajudam no desempenho,
desenvolvimento e motivagdo do operador. Para tornar esse processo mais
produtivo, ja que existe uma deficiéncia de pessoal e tempo para se dedicar as

monitorias, uma solucdo proposta sdo avaliagdes de atendimento telefbnico, que
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proporciona aos clientes, no final das ligacdes, de atribuirem notas, avaliando assim
o atendimento prestado pelo operador. No final, o gestor poderia confrontar essas
informagbes para saber qual operador necessita ser monitorado com mais
frequéncia ou dividir os operadores em grupos de notas para que possa trabalhar de
maneira diferente com cada grupo.

E possivel observar que quando um cliente liga no televendas procurando
informagbes sobre bloqueios e restrigbes, ocasionados por motivos financeiros ou
falta de documentagdes, este é orientado a ligar no 0800 da Central de Atendimento,
Central de Cadastro ou para o representante que lhe atende. Porém, ao ligar no
novo telefone deve informar ao préximo operador as mesmas informacdes que ja
havia falado na ligacdo anterior, algo que acaba desgastando o cliente e
ocasionando filas de espera. Neste caso, seria Util contar com um sistema integrado
que fosse alimentado pelo operador com as informagdes relatadas pelo cliente e que
o0 proprio operador transfira a ligagdo para a Central de Atendimento.

[...] Pedir para o cliente falar j& € um passo significativo. Mas saber ouvir,
registrar, aproveitar e dar retorno ao que o cliente tem a dizer deve ser um
processo sistematico. Esse processo deve estar baseado em critérios
consistentes, que permitam a todos da unidade produtora visualizar e

executar o fluxograma e os pontos criticos nos quais o cliente pode ter seus
‘momentos-verdades’. (SILVA; ZAMBON, 2012, p. 182).

Foi observado que a empresa disponibiliza o e-mail para que os operadores
possam agregar mais valor ao seu trabalho, porém nota-se que essa ferramenta so
é utilizada para o envio de promocdes e recebimento de faltas de mercadorias.
Conquistar o cliente s6 pelo preco € muito dificil, pois ndo é toda vez que a
distribuidora consegue disponibilizar o melhor preco do mercado. Segundo Almeida
(2011) conquistar o cliente sé pelo preco é uma estratégia perigosa, tem que dar
mais do que eles estdo acostumados a receber, agregar valor. Uma solugéo seria o
marketing desenvolver materiais como noticias do setor, lancamentos de produtos,
curiosidades, mensagens comemorativas do dia do comprador ou dia do
farmacéutico, como em uma newsletter e e-mails marketing, para que possam ser
enviados pelos operadores para seus clientes. Para Sterne e Priore (2002) o
marketing personalizado via e-mail é a uma 6tima maneira de satisfazer, aumentar a
lealdade e estreitar o relacionamento com o consumidor.

Nota-se também que quando um cliente liga no 0800 do televendas e pede

para falar com um operador em especifico, quem Ihe atendeu envia uma mensagem
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por meio do sistema Zim para o operador desejado. Nesta mensagem deve constar
0 codigo do cliente e 0 seu nome, que sao utilizados para sua identificacdo. Se essa
identificacdo n&o ocorrer de imediato pelo Avaya, deve ser enviado também, o seu
numero de telefone, para que o contato possa ser feito.

Porém, foi possivel identificar que algumas vezes o operador que atende a
ligagdo acaba enviando alguma informacdo incorreta ou o numero de telefone
discado né&o funciona. Assim, o operador que precisa fazer o contato n&o tem outro
ndmero para retornar a ligacdo ao cliente. Neste caso, facilitaria a implantacdo de
um sistema de chat online, para que o cliente consiga falar com operador que lhe
atende em tempo real evitando, assim, aborrecimentos por parte do cliente que
aguarda o contato, além de possiveis erros humanos ou tecnolégicos.

Segundo McKenna (1998) o perfil do cliente mudou e este novo perfil nunca
esta satisfeito, ele precisa de tudo no exato momento. Assim conclui Silva e Zambon
(2012) que nao deve haver desculpas ou distorgdes, 0s canais devem se conectar e
permitir ao cliente interagir com a empresa. Desta forma, o cliente poderia escolher a
melhor maneira de interagir com a empresa, sendo ela por e-mail, telefone ou chat
online.

Diante da andlise realizada foi observado que o call center recebe um
expressivo numero de ligacBes para cotacdo de precgos e faltas. Na maioria das
vezes sdo realizadas por grandes redes, que levam o dia todo para cotar todos 0s
produtos. A partir disso, o departamento tem como padrdo apenas a consulta de 5
itens por ligagdo, ou seja, os clientes que trabalham neste formato precisam ligar
diversas vezes para avaliar sua lista de produtos diérios, o que acaba gerando uma
fla de espera, gastos excessivos com conta telefbnica, irritacdo e,
consequentemente, perda de clientes que precisam realmente faturar pedidos.
Perante esse cenério, seria ideal a contratacdo de uma equipe responsavel para
realizar as devidas cotag0es via e-mail, tendo em vista que, ajudaria 0S processos
internos e também possibilitaria 0 ganho de tempo para os operadores se dedicarem
as vendas e pos-vendas.

Durante o estudo de caso foi possivel observar que o ponto forte da empresa
néo é o preco do produto ou o desconto, mas, sim, o atendimento e a confiabilidade
que os clientes tém na empresa e nos atendentes. Devido este fato, é essencial que

a empresa se posicione com o que ela tem de melhor.
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este estudo abordou a importancia de um departamento de call center de uma
distribuidora do ramo farmacéutico para construir relacionamentos saudaveis e
duradouros com seus clientes, de forma a se tornar um diferencial no mercado.
Conquistando, estreitando e fidelizando seu consumidor por meio do bom
relacionamento.

Como exposto, o que demonstra que 0 questionamento da pesquisa foi
respondido é o fato de que o call center pode ter um papel muito importante para
uma distribuidora do ramo farmacéutico se suas ferramentas de relacionamento
forem aperfeicoadas, de forma a estreitar o relacionamento com os clientes. So
vender ndo é o bastante, os clientes estdo cada vez mais exigentes e buscam
atencdo, agilidade e a solugdo de seus problemas. Para que isso aconteca é
necessario que as ferramentas de trabalho sejam integradas e alimentadas com as
informacdes passadas pelos clientes, tornando o processo mais rapido e assertivo.
E de extrema importancia que esses consumidores consigam se expressar e que
essas informagdes sejam consideradas e levadas a diante. Neste caso a empresa
néo fica s6 focada em pregos, mas sim em um relacionamento de confianca onde a
mesma realiza as vendas enquanto seus clientes tenham suas necessidades
cessadas e seus problemas resolvidos. Fazendo assim, com que ambas as partes
sejam beneficiadas.

Os objetivos da pesquisa foram alcangados, pois foi possivel através da
pesquisa bibliografica, documental e, principalmente, a exploratéria de identificar
formas de remanejar ou mesmo implantar novas ferramentas para a comunicagao,
de forma a melhorar o atendimento do call center da distribuidora do ramo
farmacéutico.

O estudo de caso na distribuidora, contribui para uma visdo mais sistémica
das acgOes realizadas pelo marketing e pelo departamento de call center, para
estreitar o relacionamento com os clientes. Foi possivel observar as acdes ja
utilizadas pelo setor e propor algumas melhorias para essas acoes.

Diante da analise realizada observou-se outros campos que podem ser
estudados, como a for¢a das agdes do marketing no processo de geracdo de vendas
e a importancia da gestdo do endomarketing para motivar os clientes internos.

Assim, também se pode afirmar que o estudo de caso realizado no call center da
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distribuidora do ramo farmacéutico também é aplicavel em outras empresas do ramo
de vendas ou até mesmo as relacionadas a atividade de cobranca.

Espera-se que este estudo auxilie os administradores na gestdo das
empresas que atuam, principalmente para aquelas que possuem um call center
implantado, para que, assim, consigam enfrentar os desafios impostos pelo
mercado, trabalhando com um atendimento a clientes mais assertivo, tornando-as,

entédo, mais competitivas.

RELATIONSHIP STRATEGIES IN CALL CENTERS: CASE STUDY ON A DRUG
DISTRIBUTOR. Larisa Marques Soares.

ABSTRACT

Technological advances and globalization have been making the market more
and more competitive and consumers even more demanding. From that managers
began to worry more about the customer service and to use it as a competitive
differential. The survival of an organization is directly linked to its ability to win and
retain customers. In this scenario the call center has grown increasingly becoming
the most direct form of marketing ever used as it has a low cost and quick returns. It
was carried out through literature, documentary and exploratory research, a case
study in a pharmaceutical distributor call center in the city of Bauru — SP. With the
study we sought to understand and evaluate the practices realized in the company's
call center department and finally to propose some improvements in the actions
taken in order to improve the service and become even more competitive.

Keywords: Call center. Sales management. Relationship management.
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