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1. Resumo

1.2. Objetivos

Proporcionar aos Clientes Corporativos da CPFLatendimento preferencial e exclusivo.
Especialmente desenvolvido para esses clientesnta@ Center aplica tecnologias avancadas
integrando varios canais de comunicacdo, comofdraédJRA, Fax eletrbnico, Chat, Internet, E-mail e
Cartas. Para atender as solicitagcdes e necessitdlagleBentes, interagir nas negociacoes e fazer o
acompanhamento completo do processo de atendiméldatact Center conta com uma equipe

altamente qualificada e dinAmica com uma metodaldiferenciada de relacionamento.

1.3. Descricao

O Contact Center foi uma evolucéo no atendimensachentes coorporativos da CPFL em substituicdo

ao Call Center, que anteriormente realizava o at@mto somente através do telefone 0800.

Para isso, fez-se necessario realizar mudancadtoeacdo atendimento, capacitacdo dos colaboradore
voltado para o estreitamento e personalizacaoldoi®@amento com os clientes, alteragdo dos
processos internos e realizacdo de parcerias camdes empresas para a aplicacdo de novas
tecnologias.

A reestruturagdo objetivou a ampliacdo dos catmatendimento, tornando mais facil, &gil e efediva
comunicagdo com os clientes ao menor custo; pdizag@o do atendimento mesmo através do
telefone; implantagéo do sistema Gerenciamentindgieo de Documentos; aplicacdo da metodologia e

conceito da filosofia de CRM e prospeccao da veledarodutos/servicos.
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2. Introdugéo

Existe atualmente uma grande tendéncia das emmesasnar o relacionamento com os clientes cada
vez mais “one to one”, ou seja relacionar-se cowlieates de forma individual, um por vez,
identificando suas necessidades e tratando-ogha fimais personalizada e diferenciada.

Os grandes Call Centers estdo sendo substituidd3godact Centers, onde a preocupacao principal ndo
€ s0 atender os clientes no menor tempo possiaslsim, identifica-los independentemente de sua
forma de contato com a empresa, entender o valcadie um para poder tratar os clientes difererges d
forma diferente e interagir com eles, um a um, pasim personalizar produtos e servicos de acordo
com seus obijetivos e necessidades.

Em pesquisas realizadiamto aos Call Centers para medi¢éo da eficiéndiesempenho dessas areas,
cerca de 30% das solicitacdes ndo sao resolvidpsgmaira ligacdo, o que acaba sendo a principeefo
de gastos desnecessarios, por gerar novas chapadanesma solicitacdo. Outra indicacéo é quel o cal
center pode ter um impacto significativo no resldtaom o cliente. Para ajudar a manter os custos
baixos, as empresas devem aplicar uma estratédfiaanal sélida, que alivie parte da presséo nb cal
center, além disso precisam investir em recurs@sneaolver as solicitacdes dos clientes na praneir
tentativa. Fora o software, inclui ainda uma eqbipe treinada, com autonomia e departamentos
integrados com visdo 360 graus do cliente e defsmesciais problemas.

Devido ao fato do Call Center ser uma boa estragiatendimento para atender grandes massas de
clientes, para alguns segmentos de clientes fapessario uma atuacao mais pré-ativa, mesmo que o
principal canal de comunicacao ainda seja o teéefon

Tradicionalmente, em muitas empresas o Call Céntelegado a segundo plano, muitas vezes visto
como um mal necessario para ouvir reclamacdesliémses e freqiientemente situado em um “canto”
do edificio, quase sempre ndo tem o devido respeaifmio do alto nivel gerencial das empresas.

A nova concepcao da criagdo de Contact CenterstaCde Contatos, engloba a necessidade de
atendermos esses segmentos de clientes mais eggeodm maior valor para a empresa, com
personalizacao e agilidade.

Percebendo essa tendéncia mundial e a grande idackesde readequarmos o atendimento dos clientes
corporativos, comegamos a estudar as possibilidadiebilidades da transformacgéo do Call Center em
uma central de relacionamentos com os clientesxtaCbCenter.

Uma das primeiras acdes para esta mudanca noratartdj foi a proposta de uma outra estrutura, com
0 objetivo de criar uma nova cultura de atendiméstada nas necessidades dos clientes e na
consciéncia de que cada ligacdo atendida, quarsimaula de forma correta, seria uma oportunidade
de estabelecer um relacionamento duradouro conieoges. Através desse relacionamento, identificar

1 —Enkata Technogies, Cortar Custos e ndo Semiz&all Center,USA, 2003
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as reais necessidades dos clientes para o desemole de acdes que melhorassem o nivel de
servi¢os e/ou subsidiassem o desenvolvimento desnmodutos e alavancagem das vendas.

Outro foco importante, foi o inicio do entendimed#ofilosofia do CRM e do atendimento “one to one”
para os clientes corporativos. Com esses cliedésgnvolvemos uma relacdo personalizada, da forma
mais conveniente para que o cliente siga fazengéangs conosco, e que seja cada vez mais
inconveniente mudar para um concorrente. Em optaksvras, que a fidelidade traga conveniéncia para
o cliente, pois o cliente é infiel por naturezaaesempre disposto, mesmo se satisfeito, a expeiame
novos produtos e servigos, desde que ndo tragamraoi@xcessivo de custos para ele.

O que garante a fidelidade é a inconveniéncia déiamiDa mesma forma, clientes insatisfeitos ndo
necessariamente mudam de fornecedor.

Portanto, a misséo dos Call Centers de hoje naai®refletida somente através da preocupacao com os
custos relacionados ao n° de ligacGes e ligacéadidas por hora, mas sim com os beneficios da
satisfacdo dos clientes, resolucéo de problenusdidade e obtencéo de lucro e aumento na
participacao do cliente através das centenas agdigs atendidas todos os dias, transformando-se em
Contact Center.

Em paralelo a este trabalho de mudanca da cultuadethdimento, inclusive com a dificuldade da
resisténcia de muitos colaboradores antigos enaaceivos desafios, iniciamos a implantacédo de
outros processos relativos a alteragéo da estropgnacional, layout e inovagfes tecnoldgicas.

Em menos de dois anos constatamos os resultadogatios com a implanta¢do do Contact Center, na
satisfacdo dos clientes, na melhora da performaricdices de atendimento, no acompanhamento dos
processos e solicitacdes de atendimento, na digdiaem 40% do niumero de chamadas telef6nicas, no
controle de 100% das documentacdes e contratadidoges; no aumento da receita em R$ 6 milhdes
através da venda energia adicional temporariavigesre, principalmente, na melhoria da auto-estima
motivacao e desempenho das equipes.

3. Desenvolvimento

3.1. Analise do Novo Ambiente Competitivo — Visdo Macro

Cada vez mais, os clientes estdo exigindo de sewsdedores uma diferenciacdo no tratamento, maior
informacao dos processos, implantacdo de novasloggas que permitam baratear seus custos,
qualidade no fornecimento, parcerias na solu¢c&eds problemas, agregar valor ao produto ofertado,
produtos diferenciados para cada situacdo produirdiabilidade e seguranca, e desenvolvimento
constante de novas competéncias que visem ataraieespectativas.

Com isso, as empresas fornecedoras tém procuratidesita essa demanda com inovacgoes, criatividade
e reducao de custos para permitir manter-se cotiwpato mercado.
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Né&o é diferente no setor elétrico. As distribuidada energia buscam solucdes, muitas vezes

inovadoras, para atender as necessidades de iss;le ainda reduzir seus custos operacionais.

3.2. Analise do Novo Ambiente Competitivo — Mercado Egético

As empresas de energia elétrica ndo sdo conhgmdasia cordialidade com os clientafinal, em um
mercado regulado, as residéncias e as empresafad tuma opcdo de compra, pois 0s
relacionamentos cativos, de longo prazo eram geoadt

Mas, com o Novo Modelo do setor elétrico, posgiililo que os clientes ligados em média e altadensa
possam buscar novos fornecedores de energia a)@siconcessionarias estao orientando seus esforco
para estratégias que retenham esses clientear@ayaragregacado de valor.

Entretanto, essas medidas relacionadas a glokidizhipvo Modelo, aumento da agressividade dos
concorrentes, preocupacao com a responsabilidagistentabilidade corporativa, programas
internacionais como Global Compact, entre muitdsosuatores, levaram as empresas a uma Unica
preocupacao: a de selecionar e reter os clientewi® valor e rentabilidade.

Essas medidas criam um ambiente de negdcios altarw@mpetitivo e levam as empresas a analisar o
desempenho econémico, em relacéo a verificarentagiahentes ela tem, quanto de receita ela
consegue gerar com esses clientes e como esseadioidis mudam ao longo do tempo. O valor presente
liquido da soma das contribui¢des futuras, LTV€Lime Value) de cada cliente, é um ativo finarceir
de longo prazo para uma empresa e deve ser medelerciado.

O valor individual de um cliente é determinado goatro variaveis principais: custo de aquisi¢édo do
cliente, sua contribuicdo aos lucros da empresegstimento de sua contribui¢cdo e seu tempo de vida
como cliente. Adquirir um cliente novo gera um oysara a empresa e, s6 depois de um tempo ele
comeca a gerar lucros em Varios niveis ao longudevida como cliente.

O fato mais importante é que os fatores que digpatadancas no comportamento dos clientes nédo sdo
baseados s6 no valor que o cliente tem para a sepr&s no valor que a empresa tem para o

cliente, de acordo com seu julgamento individual efmpresas que entendem as necessidades de seus
clientes tém uma chance maior de sucesso no esfengmdar o comportamento do cliente. Uma
empresa que é capaz de aumentar o valor vitalicsmd base de clientes através da mudanca do
comportamento de cada cliente, consegue criar isfia mais racional e de longo prazo para seu
negocio’

2 — McClure, Marji, As Companhias de Energia buscarRelacionamentos com Clientes a Custo Red20x3
3 — Rogers & Skinner, O Valor dos Clientes é a ¥daira Medida do Desempenho das Empresas, 2003
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4. A Revolugdo no Relacionamento com os Clientes Comadivos

4.1. Call Center

Na reestruturacéo organizacional da CPFL, o atesrttionaos clientes corporativos deixou de ser
realizado através dos escritorios descentralizagdogentrando todas as atividades na sede, em
Campinas, por meio de um Call Center exclusivo pasas clientes. Nesse momento, ocorre uma
mudanca no relacionamento com esses clientes plasdarum atendimento presencial para a

impessoalidade de um contato telefénico.

Com a implantacédo do Call Center as reclamacdeaglagio & mudanca do atendimento ocorreram
devido ao cliente passar a ser atendido por vatewlentes diferentes, a cada ligacdo, fazendo com
que a nao resolucdo de algumas solicitagcdes n@iparwontato resultasse em novas ligacdes para a
CPFL, causando desconforto e insatisfacdo quanabeadimento. Outro fator, foi o alto indice de
reclamacdes dos clientes devido as dificuldadexdsso ao 0800, em alguns horarios. A demora no
atendimento devido as atribui¢des do atendentadoigermitiam que ele resolvesse alguns problemas
no ato da ligacao tendo que repassa-lo aos Baate®ffoi outro motivo de reclamacdes.

Em julho de 2002, os clientes da CPFL Piratiningsspram a ser atendidos pelo Call Center,
aumentando ainda mais a insatisfagdo quanto adiwuemnto.

Abaixo, apresentamos o histérico de chamadas gdrité qualidade do atendimento em 2002, grafico 1.
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Aliado aos problemas relacionados com a impessafido atendimento telefénico, ocorreu um outro
agravante: a regularizacao de cerca de 5000 cosiiatFornecimento de Energia Elétrica com seus
clientes. Esse processo gerou uma carga adicienedloklho, com o deslocamento de colaboradores
para uma area responsavel pela gestdo dessesamnirfalta desses contratos implicava em perda de

receita e riscos regulatérios.
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Nesta época, a estrutura fisica era composta détgaaom 12 PA’s de atendimento para 16
atendentes de telemarketing, 12 Back Offices dabooadores para gestdo de contratos, responsaveis
por uma carteira de 11.000 clientes. No més dembre de 2002, foi realizada a Pesquisa de Clima da
CPFL, cujos resultados foram um dos mais negatieasmpresa.

Para melhorar e agilizar o atendimento, foi deskidmum software para a Gestdo de Contratos,
criacdo de uma célula de Comunicacéo Escrita pela@baracdo e emissao de cartas e e-mails, com a
padronizacdo dos textos.

Essas mudancas nédo foram suficientes para a melbdnalice de atendimento, satisfacéo dos clientes
e do clima organizacional.

Em janeiro de 2003 foi realizada a | Pesquisa tisf&géo com os clientes corporativos, cujos

resultados apontavam a necessidade de uma mudarggitaal e estrutural.

4.2. A Transicao

Com o objetivo principal de buscarmos a excelédciatendimento ao cliente e considerando os
problemas apontados anteriormente, a CPFL consdateaessidade de mudar o seu foco, com as

seguintes metas:

Melhorar o atendimento geral dos clientes corpavati

Apresentar solugdes para os clientes desde o t&tcoro atendimento.

Ampliar os canais de relacionamento para os ckdigados em média e alta tenséo.

proporcionando facilidades, agilidade e eficaciaolacédo de suas solicitacGes e necessidades.
Inovar para criar uma rede de valor para o cliente.

Estabelecer sinergia entre as areas da empresagil&tade do atendimento ao cliente.
Alavancar maior penetracdo no mercado conquistandos segmentos e clientes.

Obter reciprocidade para os clientes.

Proporcionar maior envolvimento e comprometimertdadia a equipe nas tratativas com os

clientes.
Organizar acervo de documentacéo dos clientes iadiyus.
Aumentar o comprometimento da equipe.

Mudar forma de relacionamento com o cliente.
Para atingir esses novos desafios, foi criado wpayde trabalho que pesquisou no mercado e na

literatura, um modelo de atendimento pautado razi@hamento.
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Foi realizado entdo, um diagnostico na estrutugarozacional, cargos, atribuicdes e competéncias,
estrutura fisica, relacionamento entre as areamin, redesenho dos fluxos de trabalho e da tagiaol
instalada.

Duas novas palavras foram incorporadas no nossa-dii@ Contact Center e CRM.

4.3 Implantagéo do Contact Center

4.3.1 Objetivos

Buscar a exceléncia em atendimento ao clienteéxtrde multiplos canais e reestruturar o modelo
operacional para que ele se encaixe no modeldatgmeamento. Alterar as métricas de desempenho
para outras mais abrangentes, que englobem LTdr(vahlicio), nimero de intera¢des pro-ativas x
reativas. Eliminar as fronteiras departamentaeriras em favor de um modelo de relacionamento
Unico, com énfase na visdo holistica das relagdmsos clientes. Investir em tecnologias que
favorecam o relacionamento, transformando a inferdo cliente de um custo para uma potencial fonte

de receita.
4.3.2 Estrutura Organizacional

Embasados na situacdo atual e resultados quaptoeesso de atendimento dos clientes corporativos,
e as novas alternativas para a transicdo de unC€ater para um Contact Center, 0s primeiros passos
para essa transformacgéo ocorreram na estruturaipag@onal da area.

Com visao holistica das nossas atividades, dasizé® organizacionais, das interfaces com as @aas
empresa e 0 novo direcionamento de atendimentordaaréncia, iniciamos as alteragdes nos recursos
humanos, redefinindo todos os cargos existentgsreyeindo o cargo e funcéo de atendente de
telemarketing e sua jornada de trabalho, portdotlms os colaboradores passaram a trabalhar 8h/dia,
sem turnos de revezamento e a definicdo de nolérsosa compativeis com as novas atribuicdes.

Em seguida, foi redefinida a carteira de clientesaizada a criacdo de equipes responséaveis pelo
completo atendimento das solicitagcbes dos clieftes) essa proposta houve a integracao total dos
colaborados tornando-se responséveis do inicio aterramento do processo do cliente e o inicio da
personalizacdo do atendimento.

Outra atribuicdo inserida foi a venda de prodwgesyicos e energia adicional temporéaria, o quelgero
receitas adicionais relevantes.

Mas, a nossa maior preocupacéo e desafio ndo emasp alteragcdo organizacional, mas sim, as
pessoas envolvidas neste contexto. O mais imperpart que essa transformacéo de filosofia, cultura
atividades e estrutura dessem certo, era o total\émento e credibilidade de todos.

Iniciamos as etapas de capacitacdo e treinamermgquipe, o desenvolvimento de padrdo de
atendimento para todos os clientes e a criacdquipeeresponsavel pela melhoria do Clima
Organizacional.
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Um dos destaques € a realizacdo de acdes contdi@urtegracao de todos os colaboradores da
diretoria, através de eventos de datas festivaseemracfes mensais dos aniversarios, convencoes,
seminarios internos, entre outros, onde destacarimoportancia da participacdo de cada um no
processo de integracgéao.

A CPFL possui varias certificacdes do Programa dai@ade e, como contribui¢cdo, desenvolvemos
campanhas internas incentivando a participacdaotmjpas praticas do 5S.

A mudanca do clima, do bem-estar e do comprometorgamtodos os colaboradores da diretoria, é
percebida nado s6 entre nds, mas também, por tedienzais diretorias da empresa.

Em consequéncia, é notéria a melhora da satisfémsiolientes e do cumprimento de metas e
resultados.

4.3.3 Inovacgdes Tecnoldgicas

Em consonéancia com a “arrumacao da casa” integrartexnologia nos processos de atendimento.
Implantamos a URA para atendimento telefénico qoegrciona a identificacdo do niumero do telefone
do cliente e faz a transferéncia automatica paquipe responsavel pelo atendimento daquele cliente
No caso de reclamacéo de falta de energia, o sistitgnde o cliente sem intervencédo de um assistente
gerando o numero do protocolo automaticamenteoentando a estimativa do tempo de
restabelecimento do fornecimento da energia edét@iaso o cliente pertenca a carteira dos Grandes
Clientes, a solicitacdo é enviada para o Geren@otéa responsavel por e-mail via celular, enbaté
minutos.

Também através da URA, implantamos o fax eletrgminde o cliente recebe o sinal de fax e o sistema
transforma a mensagem em arquivo eletrénico quwiado automaticamente, por e-mail, para o
especialista responsavel pelo atendimento.

Através do Contact Center, foi possivel ampliartegrar os canais de comunicacdo, como: telefone,
URA, e-mails, chat e fax, possibilitando ao clieeseolher o canal que mais Ihe convém. Com isso,
priorizamos, agilizamos e personalizamos o atemimp@&ma vez que o cliente sempre é destinado para
0 especialista responsavel pelo processo, propancio estreitamento do relacionamento e o registro
de todas as informacgdes no sistema.

Uma outra tecnologia implantada foi o GED — Ge&fidronica de Documentos, para arquivamento dos
contratos, cartas, e-mails e documentos enviadesebidos.Este sistema proporciona seguranga no
arquivamento de documentos, eliminacdo de papgEspaco fisico, acompanhamento dos processos
somente por meio eletrénico e maior rapidez noditeento. Atualmente o GED possui cerca de 40 mil
documentos digitalizados.

Em relacdo aos servicos através da Internet, uamagmrevolugéo foi a entrada de projetos eléti@s
internet, possibilitando que toda a documentacéteccial fosse encaminhada digitalmente,

favorecendo a andlise, a agilidade do proces&gwanca e maior controle das etapas. Desta farma,
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cliente pode acompanhar on-line o status do sexepso com acesso a qualquer hora e de qualquer
local.

Outra ferramenta via internet, foi a criacdo dotChale Perguntas e Respostas mais Frequentes,
disponibilizando mais um canal de acesso para@stes e possibilitando a reducéo da conta teledbni
Também foram criados e-mails regionalizados poipegude atendimento, possibilitando o
encaminhamento da necessidade do cliente paraoialgta responsavel.

Aplicados a conceituacdo do CRM, iniciamos de fotoageira” o desenvolvimento e a instalacao do
SIAC (Sistema Integrado de Acompanhamento Comgmmalsubstituicdo ao Sistema de Contratos,
contendo um Banco de Dados que armazena todafanagdes do cliente, entradas de atendimento e
elaboracéo de documentos.

A nova tecnologia recém implantada € o Call Backn@ aplicacéo deste sistema, o cliente recebera
uma chamada telefénica informando o horario dabestcimento do fornecimento da energia elétrica.
Com a implantacéo do Call Back, estaremos deseenwdtvcampanhas pré-ativas de venda de servicos
que agreguem valor para o cliente e para a CPFL.

Apresentamos a participac@o de cada canal, indicam@ diminuicdo no n°® de chamadas telefnicas e

aumento dos demais canais, grafico 2.
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4.3.4 Infra-estrutura

As alteracdes da infra-estrutura ocorreram emmoimentos: primeiro realizamos a mudanca do layout
da area, incluindo a extincdo das PA’s, com didimde de reorganizacdo das novas atividades com os
fluxos de trabalho. No segundo momento, ocorreuidamca fisica de prédio, com as novas estacoes de
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trabalho, no mesmo andar de toda a diretoria, youtgpadrdo da empresa e instalacdes modernas e
apropriadas.

Essa mudancga fisica contribuiu para a valorizag@d@estima da equipe.

Adquirimos um arquivo deslizante, de tamanho ratfyzinde estdo arquivadas todas as pastas

referentes aos contratos e documenta¢des dosesliftilitando a organizacao.

4.3.5 Relacionamento

Pensando sempre em mantermos um relacionamentawmetduradouro com nossos clientes, foi
desenvolvida uma Politica de Relacionamento cgeendio s6 ampliar a satisfacédo dos clientes em
serem atendidos pela CPFL, mas na conscientizatgfoa de sempre atender o cliente de forma
cordial, agil e eficaz, apresentando solucdesexgando-se as suas necessidades.

Como principio da Politica “A CPFL assume compramide criar permanentemente valor relevante e
sustentavel para os clientes, respeitando os ssesdegitimos da sociedade e dos demais publicos

envolvidos nas suas atividades empresariais”.

5. Resultados alcancados em 2004

* Crescimento da Venda de Energia Adicional Temperagrafico 3.
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gréfico 4.

Ganho Adicional com a Regularizacéo de Contratts qbranca de Tarifa de Ultrapassagem

para conforme art 56 da Resolucéo 456, grafico 5.
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Gréfico 05
« Apresentamos a evolug¢do no Atendimento do Contatef, em Pesquisa realizada pela Vox
Populi junto aos clientes corporativos, grafico 6.
indice de Desempenho 2003 X 2004
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5. Benchmarking para as Empresas

Com a implantacéo do Contact Center, em um arecgbemos a visita de 12 empresas, tanto do setor
elétrico, quanto de outros segmentos, para conhatessa Central de Relacionamento Corporativo.

No setor elétrico somos a pioneira em implantasigtema de Contact Center para os grandes clientes.
Estamos a frente de muitas empresas por implantamova estrutura de atendimento para os clientes
de grande valor para a CPFL, por meio da pers@atdizdo atendimento, mesmo tendo como o maior

canal de comunicacao o tel 0800.

6. A CPFL inserida nos Programas de Responsabilida Social e Sustentabilidade Corporativa.

Outra contribuicao para a evolu¢éo no relacionamenin os clientes é a participacao da CPFL nos
Programas de Responsabilidade Social e Sustedtad#liCorporativa, o Global Compact.

Ambos os programas, demonstram a preocupacado dac@RFa insercao de principios e praticas de
sustentabilidade e responsabilidade social nageést&eu negdcio, assumindo a responsabilidade de
monitorar 0s impactos de suas decisdes nos pnoo®micos, social e ambiental, estabelecendo
permanentemente uma sintonia pragmatica com dsnegiinteresses da sociedade.

A CPFL também desenvolve uma forte e sélida proggdim aberta gratuitamente & comunidade onde
atua. Na sede da empresa, em Campinas, ha o PRojgiedade Contemporanea que conta com um
ciclo de palestras semanais abordando assuntetegténicia para a sociedade, cinema, pecas teatrais,
exposicdes de arte como: telas, fotografias dstastrenomados, além de varios eventos nas cidades
pertencem a area de concessao da empresa.

Todos esses fatores demonstram a preocupacaortendsaempresa com o desenvolvimento cultural da

sociedade e, em contrapartida, de nossos clientes.

7. Conclusao

Os métodos tradicionais para atrair e reter cleeado se tornando rapidamente ineficazes. O @aomen
da competicdo em areas antes monopolizadas, digéui@® da economia e a popularizacdo da Web
estdo mudando o cenario de negécios em todo o0 mAsdempresas tém que mudar a forma de fazer
negocios para manter sua competitividade em umadercada vez mais agressivo. A Gestao do
Relacionamento é a sintese dessa mudanca: saurtororientado a produtos e servicos e entrar no

mundo orientado & clientés.
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Um outro conceito importante, é o de estar senmado redes de valor para os clientes e relagdes d
aprendizado, pois quando um cliente e uma empstda envolvidos em uma relacdo de aprendizado,
para cada ciclo de interacdo e personalizacademtelpassa a ter a percepcao de que é mais
conveniente fazer negécios com a empresa da géalliénte. Isso o leva a fidelidade, porque para
iniciar uma nova relacdo com outras empresasentelitera que despender tempo para criar uma nova
relacéo e Ihe ensinar tudo o que ja foi aprendala putra empresa.

Portanto, devemos estar sempre inovando para raethos a cada dia o atendimento, a integracéo dos
canais de relacionamento, a ampliacdo dos sergigasendimento via internet, através de um portal

exclusivo, com o proposito de facilitar cada vezsmaecomunicacdo com a CPFL.
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