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RESUMO

Este trabalho de conclusédo de curso tem como objetivo verificar o atendimento das
solicitacbes da Agéncia Nacional de Telecomunicacbes (ANATEL) e a
regulamentagdo do servico de atendimento ao consumidor (SAC) para o
atendimento ao cliente, que acompanham a qualidade do servico prestado pelas
empresas de telecomunicacbes. Este trabalho ira apresentar a analise do
cumprimento dos indicadores pelas empresas e a medicdo destes pelos 6rgéos
regulamentadores para garantir o atendimento de todas as solicitagbes dos
consumidores. Os conceitos utilizados para elaboracdo foram as ferramentas da
qualidade, a regulamentacédo do SAC e os indicadores da qualidade. A partir dessas
bases, foram coletadas informac@es, através de sites dos 6rgaos regulamentadores,
sobre o cumprimento dos indicadores pelas empresas desse setor. Assim, foi
possivel a elaboracdo de uma analise sobre o desempenho desse indicador em
todas as empresas de telecomunicacbes e como ele se encontra em relacdo as
metas estipuladas e a qualidade na prestacdo do servico ao consumidor. Esta
pesquisa procura disponibilizar informagdes aos consumidores sobre os indicadores

da qualidade e o0 seu comportamento no mercado de atuacgao.

Palavras-Chave: Consumidores; Indicadores; Qualidade.



ABSTRACT

This under work aims at verifying compliance with requests from the National
Telecommunications Agency (ANATEL) and the regulation of the customer service
(SAC) for customer service, which accompany the quality of service provided by the
telecommunications companies. This research work presents the analysis of the
fulfillment of the indicators by the companies and the measurement of these by the
regulatory agencies to guarantee the fulfillment of all the requests of the consumers.
The concepts used on the elaboration of this work were the quality tools, the SAC
regulation and the quality indicators. Based on these bases, information was
collected, through websites of regulatory agencies, on the compliance of indicators
by companies in this sector. Thus, it was possible to elaborate an analysis on the
performance of this indicator in all telecommunications companies and how it is in
relation to the stipulated goals and to the quality in the provision of the service to the
consumer. This work provide information to consumers about quality indicators and

their behavior in the market of performance.

Keywords: Consumers; Indicators; Quality
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1. INTRODUCAO

Durante a década de 1990 foi decretada a lei do codigo de defesa do
consumidor (CDC) no Brasil, que teve seu inicio em 1991, e ap0s a sua implantacao
as empresas e 0s consumidores passaram por grandes mudancas em relacdo a
prestacao de servico e direitos dos consumidores.

Segundo site PLANALTO (2016), ap0s a regulamentacao e o decreto em 31
de julho de 2008 para 0 SAC, as empresas precisaram se adaptar além do nivel de
comunicacdo exigido para o cumprimento de todas as normas, a utilizacdo de
recursos necessarios para a prestacao do atendimento e com isso criou-se 0s meios
de comunicacdo por e-mailt, chat?, sms? e telefone. As empresas se adaptaram ao
uso da unidade de resposta audivel (URA) eletrbnica com as opcdes exigidas, sendo
assim, no momento em que o consumidor realiza o contato através do telefone com
a empresa prestadora de servico, 0 mesmo possui opc¢des de acesso rapido para a
sua solicitacao, através do atendimento eletrénico.

Com a regulamentacdo da agéncia nacional de telecomunicacées (ANATEL)
foram determinados indicadores da qualidade para acompanhamento dos servi¢cos
prestados ao consumidor, com iSSO as empresas passam a ser monitoradas ao
cumprimento dessas metas.

O presente trabalho ird apresentar os beneficios gerados para o0s
consumidores apds a regulamentacdo do SAC e como as empresas de
telecomunicacdes realizam a prestacao de servi¢co, sendo destacado o cumprimento
dos indicadores de qualidade sob a regulamentacdo da ANATEL, referente ao

cumprimento das solicitacfes técnicas, com a qualidade do atendimento prestado.

1 E-mail utilizado pelas empresas de telecomunicagfes para envio e recebimento de mensagens pela
internet, em que a empresa apés o recebimento da solicitacdo, realiza a andlise e retorna para o
consumidor, utilizado normalmente para registro de reclamacdes de atendimento, dlvidas sobre
contratacdo dos servigos, solicitacdo de contratos.

2 Chat é um termo em inglés que traduzido para o portugués seria como um "bate-papo" ou conversa,
é utilizado pelas empresas de telecomunicag8es para comunicagao via internet em tempo real com o
consumidor, oferecendo a possibilidade de esclarecer davidas, confirmar atendimento, verificar dados
financeiros, entre outros.

3 SMS é um servico de mensagens curtas enviado através de telefones celulares, € um servico rapido
e eficiente, utilizado pelas empresas de telecomunicac¢fes para aviso de atraso no atendimento da
visita técnica, informativo de novos produtos, saldo disponivel, entre outros.
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1.1. Situacéo Problema

Apo6s a regulamentacédo do SAC, no Brasil em 2008, as empresas passaram a
ter metas de indicadores da qualidade no servico prestado ao consumidor. O
acompanhamento desses indicadores € realizado através de Orgdos
regulamentadores especificos no setor de telecomunicacdes, pergunta-se neste
estudo se o cumprimento desses indicadores esta sendo realizado pelas empresas.

As empresas tém controle de satisfacdo do atendimento? Realizam o
acompanhamento das reclamacdes de seus clientes? Os clientes recebem o retorno
e o tratamento adequado para a sua solicitacdo?

Esta pesquisa pretende avaliar como as empresas de telecomunicacoes
estdo no indice de acompanhamento dos indicadores propostos para a qualidade do
servico prestado ao consumidor, em que séo avaliadas as metas estabelecidas e
seu cumprimento.

Segundo Statdlober (2006, p.19) “Apds termos os indicadores definidos,
certamente € necessario o acompanhamento do andamento dos processos e da
evolucéo destes indicadores, buscando-se promover a melhoria continua.”.

As empresas atualmente estdo em evolugéo nos indicadores da qualidade? O
acompanhamento destes indicadores sao fatores chaves para as empresas
prestadoras de servico de telecomunicacdo desde o seu primeiro contato com o

cliente até o suporte necessario para manter a qualidade do servi¢co prestado.

1.2. Objetivos

Os objetivos desta pesquisa correspondem ao acompanhamento dos

indicadores de qualidade ao atendimento do consumidor.

1.2.1. Objetivo geral

Esta pesquisa tem como principal objetivo relacionar os canais e indicadores

de qualidade utilizados pelos usuarios do setor de telecomunicacdes no Brasil.
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1.2.2. Objetivos especificos

Para cumprir o objetivo geral da pesquisa, foram relacionados os seguintes

objetivos especificos.

- Apresentar a importancia da qualidade no atendimento ao consumidor,

0 que as empresas precisam realizar para fidelizar seus consumidores;

- Exibir as normas do servico de atendimento ao consumidor, para que
todos os consumidores tenham conhecimento da regulamentacéo ativa e obtenham

o0 conhecimento para cobrancas assertivas;

- Analisar os indicadores da qualidade do servico prestado pelas
empresas de telecomunicacfes, disponibilizados para acompanhamento através de

sites de controle da qualidade nesse setor.

1.3. Justificativa

Atualmente, os clientes procuram por qualidade no atendimento do servico
contratado e se tratando de empresas de telecomunicacdes, sua cobranca se faz
maior devido o fato de existir a necessidade da populagédo em utilizar os diversos
meios de comunicacado entre eles telefonia e internet.

ApoOs a regulamentacdo do SAC no Brasil, as empresas de telecomunicacdes
passaram por reestruturacbes para manter a qualidade na prestacdo do servico,
sendo necessaria a implantacdo de projetos para avaliar os indicadores de
atendimento e grau de satisfacdo, desenvolvimento de funcionarios para realizacéo
dos processos adquiridos, entre outros.

A escolha do tema pela autora se faz ao estudo do servico de atendimento ao
consumidor prestado por empresas de telecomunicagdes, cujo acesso pode ser por
telefone, chat, sms, e-mail entre outros. O motivo principal da pesquisa € o beneficio
para o0 consumidor, entre eles, os direitos adquiridos apdés a aplicagdo da
regulamentacdo no pais e os indicadores acompanhados pelas empresas deste
setor para garantir a satisfacdo no atendimento, pois o cliente que é bem atendido
tera um retorno para a empresa gerando assim melhoria perante a sua concorréncia

no mercado.
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Para o ambito social, o tema tem importancia para as empresas de
telecomunicacdes que utilizam o call center como meio de comunicacdo principal,
gue precisaram se adaptar para manter a qualidade no atendimento prestado, pois o
consumidor espera em seu atendimento que todas as suas solicitagcbes sejam
atendidas de forma rapida e eficiente.

Uma das vantagens do surgimento do servigo de atendimento ao consumidor
€ a aproximacado da empresa ao consumidor. Com isso, pode-se saber 0s pontos
fortes e fracos que necessitam de melhoria e realizar melhor comercializacdo dos
produtos garantindo a satisfacdo para os clientes.

Este estudo é relevante para a comunidade académica porgue mostra como o
bom atendimento ao cliente € um destaque para as empresas prestadoras de
servicos e que os beneficios gerados para o cliente sdo destaques para referéncia
no mercado, assim demonstra a pratica sobre a aplicacdo do marketing nas
empresas e 0s processos de qualidade para manter-se ativo no mercado.

1.4. Metodologia

A pesquisa citada serd realizada a partir da pesquisa exploratéria e tem como
objetivo estudar e aprofundar no assunto pesquisado sobre os beneficios para o
consumidor.

Segundo Schlittler (2008, p.40)

A metodologia € o estudo cientifico dos métodos; seu propdsito é
indicar ao pesquisador o caminho para investigar a verdade. Nesta
fase, 0 monografista devera indicar ao leitor os métodos e técnicas
gue empregara para o desenvolvimento de seu raciocinio ldgico.

Para o desenvolvimento da pesquisa, a maior ferramenta utilizada sera a
referéncia bibliografica, livros sobre marketing, qualidade e relacionamento de
clientes, artigos ja estudados e normas do atendimento ao consumidor.

De acordo com Severino (2007, p.122)

A pesquisa bibliografica é aquela que realiza a partir do registro
disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses, etc. Utiliza-se de dados ou de
categorias teorias ja trabalhados por outros pesquisadores e
devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos temas a
serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir das
contribuicbes dos autores dos estudos analiticos constantes dos
textos.
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Ainda segundo Severino (2007), a pesquisa exploratéria € uma preparacao
para a pesquisa explicativa, que além de registrar e analisar os fatores estudados
procura detectar as causas, seja atraves da aplicacdo do método
experimental/matematico ou pelo método qualitativo.

Segundo Fachin (2006, p.45)

No método do estudo de caso, leva-se em consideracéo,
principalmente, a compreensdao, como um todo, do assunto
investigado. Todos os aspectos do caso séo investigados. Quando o
estudo é intensivo, podem até aparecer relacdes que, de outra forma,
nao seriam descobertas.

A coleta de dados para este estudo de caso serd através de 0Orgaos
regulamentadores destinados ao atendimento do consumidor, cujos dados serdo
extraidos de sites para acompanhamento das alteragfes apos a regulamentacdo do
SAC no Brasil.
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2. QUALIDADE E SATISFACAO DO CLIENTE

Neste capitulo serdo apresentados 0s conceitos sobre a qualidade no
atendimento ao consumidor, a qualidade em servicos, ferramentas da qualidade, as
normas para a prestacao de atendimento SAC e o gerenciamento do relacionamento

com o cliente.

2.1. Conceitos da qualidade

Segundo MIGUEL (2005, p.86) “A gestado da qualidade consiste no conjunto
de atividades coordenadas para dirigir € controlar uma organizacdo com relacédo a
qualidade, englobando o planejamento, o controle, a garantia e a melhoria da
qualidade”.

Ainda de acordo com MIGUEL (2005, p. 106-107) possui oito critérios de

exceléncia, sendo eles:

a. Lideranca: examina o envolvimento pessoal e a lideranca da organizacao
no desenvolvimento e na manutencdo de um sistema de lideranca que
promova a exceléncia do desempenho, estabelecendo, disseminando e
praticando os valores da organizagcdo, promovendo a cultura da
exceléncia. Também examina como o desempenho da organizacdo €
criticamente analisado.

b. Estratégia e Planos: examina o processo de formulacdo das estratégias da
organizagéo, de maneira a direcionar seu desempenho e determinar sua
posicdo competitiva. Inclui as estratégias, os planos de acdo; e como as
metas sdo estabelecidas e desdobradas por toda a organizagdo. Também
€ examinado como a organizacdo define e planeja seu sistema de
medi¢c&o do desempenho.

c. Clientes: examina como a organizagdo monitora e se antecipa as
necessidades dos clientes, dos mercados e das comunidades e estreita
seu relacionamento com os clientes. Também é examinado como ela
mede e intensifica a satisfacéo e fidelidade dos clientes em relacéo a seus
produtos e marcas e como os divulga.

d. Sociedade: examina como a organizagdo atua com responsabilidade

socioambiental, considerando as necessidades da sociedade. Também é
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examinado como a organizagao interage com a sociedade, estabelece e
divulga a ética e o desenvolvimento social.

e. Informacdo e Conhecimento: examina a gestdo e a utilizacdo das
informacgdes da organizacdo e de informacfes comparativas pertinentes
para apoiar 0s principais processos e a gestdo do desempenho da
organizagdo. Também considera as formas de identificagdo, criagdo e
protecdo do capital intelectual da organizacédo, bem como o desenvolve.

f. Pessoas: examina o sistema de trabalho da organizacdo e como sao
proporcionadas condicdes para a capacitagdo e o desenvolvimento e
utilizacdo plena do potencial das pessoas que compdem a forca do
trabalho. Também sédo examinados os esforcos para criar e manter um
ambiente de trabalho e um clima organizacional que conduzam a
exceléncia do desempenho, a plena participacéo e ao crescimento pessoal
da organizagéo.

g. Processos: examina 0s principais aspectos da gestdo dos processos da
organizacdo, incluindo o projeto do produto com foco no cliente, a
execucao e entrega do produto, os processos de apoio e aqueles relativos
aos fornecedores. A gestdo de processos deve ocorrer em todos o0s
setores e unidades. Examina também a gestdo de seus recursos
econdmico-financeiros, de modo a suportar sua estratégia, seus planos de
acao e a operacao eficaz de seus processos.

h. Resultados: examina o desempenho da organizacdo em relacdo aos
clientes e mercados, a situagcdo econdmico-financeira, as pessoas, aos
fornecedores, aos processos relativos ao produto, a sociedade, aos
processos de apoio e aos processos organizacionais. Sao também
examinados aos niveis de desempenho em relacdo aos referenciais e as

informagdes comparativas pertinentes.

Com base nos processos acima apresentados, € de extrema importancia
adaptacdo e o seguimento para cumprimento da exceléncia pela empresa, sendo
assim, a sua composicao deve estar sempre atualizada para uma melhoria na

gestao da qualidade.
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2.2. Qualidade em servicos

Para iniciar a qualidade no atendimento é necessario que as empresas
utilizem métodos assertivos e estipulem metas, pois a escolha do cliente sera feita
de acordo com os valores e beneficios gerados para a sua necessidade.

Conforme Juran (2009, p.7)

A satisfacdo do cliente é um resultado alcancado quando as
caracteristicas do produto correspondem as necessidades do cliente.
Ela é, em geral, sinbnima da satisfacdo com o produto. A satisfacdo
com o produto € um estimulo a sua felicidade de venda. O maior
impacto é sobre a participagcdo de mercado é, portanto, a receita de
vendas.

Os consumidores, ao realizarem a busca pelo produto que ir4 satisfazer a sua
necessidade, também analisam os beneficios e a vantagem do relacionamento que
terdo apds a aquisicdo com o fornecedor no setor de telecomunicacdes. Para isso se
faz necesséario que as empresas estejam aptas a prestar o servico de atendimento
ao consumidor ap0s a concretizacdo da venda.

De acordo Kotler e Armstron (2007, p.5) “Os clientes formam expectativas em
relacdo ao valor e a satisfacdo que varias ofertas proporcionardo e fazem suas
escolhas de acordo com essas expectativas”.

A qualidade no atendimento € um item primordial para a empresa manter e
atrair clientes e aumentar a sua participacdo no mercado. Atualmente existem varios
meios de comunicacdo que o cliente procura para garantir o seu atendimento e isso
pode ser usado a favor e contra a empresa prestadora do servico.

Conforme anexo A, no decreto do planalto estabelecido para o SAC, é
possivel observar no subcapitulo 2.5 as normas para a qualidade no atendimento ao
consumidor em que as empresas S0 responsaveis em seguir e cumprir as
exigéncias, visto que o consumidor tem acesso direto a seus direitos.

As empresas de telecomunicacdes sdo monitoradas através de indicadores
da qualidade especificos pela ANATEL o qual se faz necessario o cumprimento
dentro do prazo estipulado para garantia do atendimento ao consumidor.

Para Kotler e Armstrong (2007, p.4) “As empresas se destacam por sua
orientacdo de marketing procuram aprender e entender as necessidades, os desejos
e as demandas de seus clientes. Elas conduzem pesquisas com os clientes e

analisam montanhas de dados”.
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Os indicadores acompanhados pela ANATEL em empresas de
telecomunicacdes sdo o servico telefénico fixo comutado (STFC) utilizado para
monitorar o servico de telefonia fixa e o servico de Comunicacdo Multimidia (SCM)
utilizado para monitorar o servico de banda larga, esses indicadores séo
acompanhados pelas empresas e tém uma meta estipulada pela ANATEL, de
acordo com cada area geogréfica e o seu cumprimento devera ser mensal.

Com o uso do SAC, as empresas conseguem melhorar a sua comunicagao
com o consumidor e coletar dados relativos as suas opinides e assim garantir a
satisfacéo pelo servigo oferecido.

Para Fournies (2006, p.56):

Pode parecer l6gico que numa situacdo em que vocé vendeu um
bom produto, ndo explorou o cliente em relacéo a preco, quantidade
e outros termos, vocé considerar que seu trabalho terminou-se
alguma coisa der errado a partir dai, ndo é mais a sua
responsabilidade. Infelizmente, ndo é bem assim — a ndo ser que
vocé nao ligue a minima para a sua reputacdo e ndo queira vender
nunca mais para esse cliente. Isso mesmo. Um cliente insatisfeito € o
pior que pode acontecer a um vendedor. Eles comentam o fato entre
seus pares, fazem queixas, alegam terem sido traidos, enfim, podem
ser um perigo para 0s negocios.

Com isso as empresas devem utilizar o retorno do cliente através do SAC
para melhoria da prestacdo do seu servico, pois o retorno pode gerar mudancas de
processos que garantam a melhoria na qualidade do atendimento e o beneficio para
o consumidor que aguarda, ap0s a aquisicao do servi¢co contratado.

Segundo Betanho e Silva (2012, p.107)

Como ouvir os clientes gera impactos significativos sobre as
decisbes das organizacbes, 0 processo deve ser tratado com muito
cuidado. Assim, antes de tratar das ferramentas para ouvir 0s
clientes, o processo de ouvi-los sera alvo de breves consideragdes.

As empresas devem estar atualizadas em suas pesquisas com os clientes, de
modo que, todos o0s levantamentos e apontamentos a respeito deles sejam
aplicados como feedback para melhoria e continuidade de processos existentes.

De acordo com Las Casas (2007, p.92) “Todas as ferramentas normalmente
utilizadas para avaliar a qualidade podem servir para a avaliagao interna”.

Com isso faz-se importante entender as reagdes dos clientes, quando 0s

mesmos realizam uma avaliagéo sobre a prestagéo do servico.
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Na figura 1, encontram-se os fatores que os clientes consideram importantes

no momento da avaliagdo da prestacdo do servico contratado, segundo Las Casas

(2007, p.93):

Figura 1 — Fatores considerados pelos clientes para avaliacdo da

prestacado do servico

Fatores

Observacdes

Tangibilidade

Os clientes tendem a avaliar toda a
evidéncia possivel nos prestadores de
sernvigcos. Escritdrio, layout, equipamentos
€ maguinas utilizados, aspectos de higiene
e aparéncia dos funcionarios ajudam a
formar uma impresséao.

Confianca

Refere-se a capacidade de um prestador
de servicos de prestar servicos de forma
segura e correta.

Responsividade

A capacidade de prestar servicos com
boa vontade e prontiddo também é
avaliada pelos clientes. Nada mais
desagradavel do que alguém entrar num
estabelecimento e os funcionarios
permanecerem parados, sem dar-lhe a
devida atencdo ou, entdo, tratd-lo com
desprezo.

Autoconfianca

Os clientes observam a capacidade dos
prestadores de servicos de prestarem
servicos gque gerem confianga por meio de
conhecimento e cortesia.

Empatia

Refere-se ao cuidado, atencao
individualizada, aspecto de o funcionéario
da empresa colocar-se no lugar do
consumidor, a fim de prestar servicos
adaptados as reais necessidades de cada
um.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2007, p.93).

Como pode ser observado na figura 1 os clientes apresentam fatores

decisivos na hora da avaliacdo, em que verificam e analisam a viabilidade de

ocorréncia sobre a falta da prestagéo do servico ao mesmo, observam 0S processos

realizados pelos funcionarios, entre outros, sendo assim, € necessario que as

empresas se adaptem a todos os fatores de avaliacdo, para que nao gere falta de
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informacdes ou falha no atendimento e processos por parte dos funcionarios, pois
para existir a qualidade na avaliacdo do consumidor, a empresa deve ter ligagao
direta com o cliente, sendo as suas informacdes claras e objetivas para que a
comunicacao néo falhe e a exceléncia no servico seja transparente.

A gestao do relacionamento dos clientes da empresa deve ser praticada por
todos desde os clientes internos até o externo, com isso parte-se do principio para
alcancar a qualidade no atendimento e fidelizacdo dos seus servigcos prestados.

Segundo Silva e Azevedo (2012, p.7)

Os clientes externos, como a propria classificacdo sugere, sdo 0s
destinatarios dos produtos (mercadorias ou servi¢cos) das unidades
produtoras que, no geral, estdo fora delas. De maneira genérica, 0s
clientes externos sdo aqueles que simplesmente chamados de
“clientes”, ou seja, sdo os clientes da empresa (aqueles que vao até
a loja ou acessam o seu site, fazem pedidos, compram produtos para
si ou para 0s outros etc.).

Os clientes internos sao, nas unidades produtoras, 0s destinatarios
internos dos produtos de seus processos ou subprocessos internos.
Porém quando se trata do assunto “clientes” nas unidades
produtoras, a referéncia normalmente envolve os clientes externos;
sendo assim, praticamente tudo do que tratam os estudos de
marketing diz respeito aos clientes externos. Por outro lado, quando
se fala, por exemplo, em processos de manutencao de equipamentos
dentro de uma organizagao, os clientes de tal processo séo clientes
internos.

Os clientes externos tém grande influéncia no crescimento da empresa, pois
eles sdo os responsaveis pela geracao de lucros e continuidade no mercado, porém
os clientes internos, que s&80 0S responsaveis por muitos dos processos
organizacionais dentro da empresa e suporte de seus sistemas, devem também ter
0 seu espaco priorizado. Todos devem ser ouvidos para melhoria na qualidade no
atendimento e prestacao do servico.

Segundo Las Casas (2007, p.90)

Para desenvolver servicos com qualidade é necessario que 0s
administradores tenham uma sequéncia de procedimentos, como
pesquisar, estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar
um clima organizacional com o marketing interno, comunicar o plano
e estabelecer mecanismos de controle. Todas essas atividades
devem seguir o0 mercado e suas tendéncias. Por isso a importancia
de desenvolver o programa de qualidade em paralelo com o
marketing estratégico de servicos que esteja sintonizado com o seu
ambiente.

As empresas prestadoras de servicos devem ter entendimento no papel do

cliente, forma de atracdo para aquisicdo do produto, necessidades, desejos,
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inovacdo, segmentacdo do mercado e saber ouvir 0 cliente, pois a qualidade esta
ligada a satisfagédo do cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.3) “Os dois principais objetivos do
marketing séo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e
cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfagéo”.

Para que seja possivel a qualidade no atendimento sobre a prestagdo do
servico, as empresas de telecomunicacbes devem sempre garantir o seu
atendimento com qualidade para todos os clientes novos ou da sua base, com isso,
deve sempre manter setores comprometidos e interligados para a sua obtencéo de
resultados.

Deve haver em todos os setores metas estipuladas referentes a qualidade no
atendimento, pois € um fator decisivo para a sua base de clientes e a sua
comercializacdo de produtos no mercado de atuacédo, visto que os clientes procuram
além do preco acessivel a qualidade no servi¢o contratado.

Conforme Las Casas (2007, p.35) “O primeiro fator a desencadear um
processo de compra € a necessidade de um servi¢o. Sentindo esta necessidade, o
consumidor ira procurar informacdes a respeito de varias ofertas no mercado”.

Além das suas necessidades, o cliente que procura por uma empresa de
telecomunicacao, avalia todos os beneficios para aquisi¢cdo do servico como: forma
de pagamento, precos, vantagens do plano a ser contratado comparado aos demais
oferecidos no mercado, pesquisas sobre o relacionamento com os clientes atraves
de informacgdes disponibilizadas em sites ou de outros clientes que ja tém o servico
contratado.

De acordo Juran (1992, p.89) “A melhor maneira de descobrir necessidades
dos clientes é ser um deles”.

Com isso é necessario entender as necessidades e os desejos do consumidor
apos a aquisicdo do produto com a empresa, prestar um bom atendimento e gerar
melhorias continuas para manter uma relagdo de autoconfianca com o servigo

contratado e instalado na residéncia do cliente.

2.3. Ferramentas da qualidade

Ferramentas da qualidade s&o técnicas utilizadas para medir, acompanhar,

avaliar, identificar problemas e propor solugcdes que eventualmente sao encontrados
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na empresa e que interferem no bom desempenho e entrega dos resultados
planejados.

Segundo Carpinetti (2012) as ferramentas da qualidade tém o principal
objetivo auxiliar no processo de melhoria continua, as quais serdo utilizadas para
identificagdo do problema, identificagdo das causas fundamentais desse problema,

andlise da situagdo, implementacgéo e verificagdo dos resultados.

Figura 2 — Etapas em controle de processos

~ |dentificar o problema

|dentificar as causas

Meta de

Melhoria Agir para eliminar as causas

7

Verificar o resultado

Padronizar

Estabelecer controle

Fonte: Adaptado de Carpinetti (2012, p.75).

Conforme pode ser observado na figura 2 as etapas para identificar a
necessidade da aplicacdo da ferramenta da qualidade na empresa sao de extrema
importancia. Assim é possivel definir a ferramenta necesséria para o problema e sua
solucéo.

Nesse capitulo serdo apresentadas as seguintes ferramentas da qualidade:

1. Fluxograma,

2. Causa e Efeito;
3. Histograma;
4

MASP (Método para analise de solucéo de problemas).
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2.3.1. Fluxograma

Segundo Juran (2009) para descobrir os impactos causados por um aumento

do processo aos clientes, ndo basta colocar uma pergunta em pauta € necessario

bY

providenciar as ferramentas para responder a pergunta, sendo uma importante

ferramenta para essa finalidade o diagrama de fluxograma.

Ainda de acordo com Juran (2009, p. 47) “O fluxograma € um meio grafico

para a representacao das etapas de um processo”.

Figura 3 — Simbolos basicos do fluxograma

O simbolo de atividade é um retangulo que designa uma atividade. Dentro dele esta
uma breve descricdo daquela atividade.

O simbolo de decisdo é um losango que designa um ponto de decisao, a partir do
qual o processo se divide em dois ou mais caminhos. O caminho tomado depende da
resposta a pergunta que aparece dentro do losango. Cada caminho é rotulado, para
corresponder a uma resposta a pergunta.

O simbolo terminal € um retangulo arredondado que identifica, de forma inequivoca, o
inicio ou o término de um processo, de acordo com a palavra que esta dentro do
retangulo. "Inicio" é usado para designar o ponto de partida do fluxo de um processo;
"parar” ou "fim" sdo usados para designar o final do fluxo de um processo.

O
-
-

O simbolo de documento representa um documento pertencente ao processo.

—>

1|

Alinha de fluxo representa um caminho de processo que liga elementos do mesmo,
por exemplo, atividades ou decisdes; a seta sobre um fluxo indica a dire¢ao do fluxo.

O conector é um circulo que € usado para indicar uma continuagdo do fluxograma.

Fonte: Adaptado de Juran (2009, p.47).
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Como pode ser observado na figura 3 cada simbolo possui sua
representatividade, sendo relevante que todos os funcionarios tenham conhecimento
disso, pois todos os processos da atividade/segmento estdo agrupados para a
finalidade e compreenséo de todos para o desempenho da funcéo.

Ainda conforme Juran (2009) a criacédo do fluxograma esta baseada em dois
métodos usados atualmente por empresas, que preferem representar seus fluxos de
processos em um unico local, sendo o método investigador e equipe:

O primeiro método utilizado € o investigador, em que um especialista recolhe
as informagdes dos processos e as confere com os funciondrios envolvidos em suas
diversas etapa. ApOs a extracdo dessas informacdes, o especialista desenvolve o
fluxograma e a partir da criacdo, esta € discutida com os funcionarios envolvidos,
sendo individualmente ou em grupo. A partir desse ponto, sdo feitas as revisdes e a
disponibilizacdo da versao final para os canais capacitados para a sua aprovacgao.

No segundo método, que € conhecido como equipe, uma equipe do
departamento é nomeada para executar o planejamento da qualidade, sendo
geralmente as pessoas responsaveis pelas varias etapas do processo ja existente. A
partir dos dados coletados a equipe elabora o fluxograma.

Segundo Juran (2009, p.51)

Ambos esses métodos tém sido amplamente testados. Aqueles que
usaram a abordagem da equipe sentem, em geral, que a participacéo
resultante é a chave para o bom planejamento da qualidade. Os
membros das equipes recebem bem a participacdo em projetos de
planejamento que afetam suas responsabilidades. Muitos desses
membros de equipes relatam experiéncias anteriores nas quais sua
participacdo foi demasiado tardia — as decisbes importantes ja
haviam sido tomadas e tornadas irreversiveis. Para elas era um alivio
serem incluidas logo no inicio, para que suas contribui¢cdes tivessem
influéncia sobre o projeto.

De acordo com Rotondaro (2005, p.227)

O fluxograma possibilita criar um entendimento comum, tornar claro
0S passos em um processo, identificar oportunidades de melhoria
(complexidade, desperdicio, atrasos, ineficiéncias e gargalos),
revelar problemas no processo e revelar como este opera.

Conforme Juran (2009, p.50-51), os beneficios dos fluxogramas séo:

a. Prové a compreensao do todo. Cada membro da equipe esta inteiramente

informando a respeito do seu segmento do processo, mas hao
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inteiramente a respeito do processo completo. O fluxograma proporciona
0s conhecimentos que faltam em um grau sem precedentes.

Identifica clientes anteriormente negligenciados. Uma constatacao
surpreendente de algumas equipes €é que, no passado, muito
planejamento foi feito sem a prévia identificacdo de todos os clientes
importantes. Suponha-se que “todo mundo soubesse” quem eram o0s
clientes. Mas acontecia que, sem a disciplina da preparacdo do
fluxograma, alguns clientes essenciais eram negligenciados ou passavam
despercebidos. As areas de maior negligéncia eram aquelas dos clientes
internos. Porém, quando as equipes cuidam especificamente da pergunta
“‘Quem sao os clientes?” elas identificam mais claramente também os
clientes externos.

Identifica oportunidades para melhoramento. A maior parte dos
fluxogramas mostra subprocessos ou “al¢as”, que sdo uma forma de se
refazer aquilo que havia sido feito anteriormente. A figura 4 € um exemplo
de fluxograma com alca. Cada uma dessas alcas pode ser vista como uma
oportunidade de aperfeicoamento — por exemplo, uma deficiéncia crénica
gue nao deve ser incluida no plano novo ou revisado.

Facilita a fixacdo de limites. Todo processo interage com alguns dos
outros processos, dentro e fora da empresa. Esses outros interagem com
ainda outros e, em Ultima instancia, todos os processos da empresa sao
afetados. E fora de proposito verificar todas interagbes até o fim —
acabariamos replanejando o trabalho da empresa inteira. Assim,
estabelecemos um limite baseado em nosso critério. O fluxograma prové

um auxilio grafico para o estabelecimento desse limite.



Figura 4 — Modelo de fluxograma al¢ca oportunidade de aperfeicoamento

=D
l

Preencher
> formulario de
pedido

!

Enviar
pedido

!

Receber
pedido;
inspeciona-lo

Informacéao

Devolver ¢
completa?

pedido ao
cliente

l, Sim

Fonte: Adaptado de Juran (2009, p.50).
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De acordo com Aguiar (2006, p.104) “O diagrama de causa e efeito é utilizado

para fornecer o relacionamento entre o problema a ser tratado e suas causas”.

Conforme Carpinetti (2012) o diagrama de causa e efeito é representado para

exemplificar de forma clara as possiveis causas que levaram a um problema, o seu

nome se da por este ser relembrado a um esqueleto de peixe, por este motivo

também é conhecido como espinha de peixe. Outro titulo para esse diagrama € o

Ishikawa, que foi definido apdés uma homenagem realizada ao professor Kaoru

Ishikawa que criou o diagrama de causa e efeito para esclarecer a alguns

engenheiros de uma industria japonesa, como o0s diversos componentes de um

processo estavam relacionados.

De acordo com Carpinetti (2012, p.83)

O diagrama de causa e efeito foi desenvolvido para representar as
relacbes existentes entre um problema ou efeito indesejavel do
resultado de um processo e todas as possiveis causas desse
problema, atuando como um guia para a identificacdo da causa
fundamental deste problema e para a determinacdo das medidas

corretivas que deverao ser adotadas.

Ainda segundo o autor existe uma estrutura basica para a criagcdo de um

diagrama de causa e efeito, em que as causas estabelecidas de um efeito sdo de

modo geral classificadas em quatro categorias bésicas, sendo elas: maquina;

material; operador; método.

Figura 5 — Estrutura basica de um diagrama de causa e efeito

Operador Maquina
Método Material

Fonte: Adaptado de Carpinetti (2012, p.83).

Efeito
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Como pode ser observado na figura 5 a construgcdo do diagrama devera
seguir os conceitos basicos de preenchimento e levantamento das informagdes,
para que assim, seja possivel identificar as causas e solucdes para as mesmas.

Segundo Carpinetti (2012), o diagrama de causa e efeito deve ser elaborado
por um grupo de pessoas envolvidas no processo, o qual € realizado a partir do
levantamento das informagfes, sem omissdo de causas importantes, sendo o ideal
para essa finalidade o uso da técnica de brainstorming?®.

Apoés a definicdo do problema relatado, a equipe devera concentrar-se na
identificacdo de todas as possiveis causas, fazer o uso de perguntas objetivas para
cada problema e associa-las as categorias basicas mencionadas na figura 5 para

gue seja finalizada a construcéo do diagrama causa e efeito.

2.3.3. Histograma

O histograma € uma representacédo grafica que exibe a variacdo sobre uma
faixa especifica, permitindo assim uma visao geral.
De acordo com Carpinetti (2012, p.85)

s

O histograma é um gréafico de barras no qual o eixo horizontal,
subdividido em varios pequenos intervalos, apresenta os valores
assumidos por uma variavel de interesse. Para cada um destes
intervalos, € construida uma barra vertical, cuja area deve ser
proporcional ao nimero de observagbes na amostra cujos valores
pertencem ao intervalo correspondente.

Ainda segundo o autor (2012) o histograma distribui as informacdes de modo
que, seja possivel visualizar todo o conjunto de dados e a compreensdo da
localizac&o do valor central e da distribuicdo dos dados em torno deste.

Através da comparacao dos resultados de um processo é possivel responder
algumas perguntas relevantes para o desempenho do mesmo, sendo elas:

O processo € capaz de atender as especificacdes?

A média da distribuicdo das medidas da caracteristica da qualidade esta
proxima do centro da faixa de especificacdo (valor nominal)?

E necessario adotar alguma medida para reduzir a variabilidade do processo?

4 Segundo Carpinetti (2012) brainstorming tem por objetivo reunir um grupo de pessoas, em um curto
periodo de tempo, tendem a produzir o maximo de ideias possiveis sem restrigfes, para assim serem
discutidas entre o grupo.
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Conforme Carpinetti (2012) para iniciar a construcdo do histograma €

necessario seguir basicamente os passos abaixo:

a. Coletar os dados para o tamanho da amostra(n) que sera analisada. E
recomendado que o valor seja superior a 50, assim se obtém um padrdo
representativo na distribuicao

b. Escolher um nimero de intervalos ou classes(k), em que ndo existe uma
regra para a definicdo do mesmo.

c. Calcular a amplitude total dos dados, em que € representada por R= MAX
— MIN, em que MAX e MIN representam nessa ordem o maior e 0 menor
valor da amostra.

d. Calcular o comprimento de cada intervalo, dado por: h=R/k, em que o valor
de h devera ser arredondado para que seja um multiplo da unidade de
medida dos dados da amostra.

e. Calcular os limites de cada intervalo, sendo eles o limite inferior do
primeiro intervalo que corresponde ao menor valor da amostra e o limite
inferior do segundo intervalo que corresponde ao menor valor (MIN) mais
a largura do intervalo h, sendo assim calculados gradativamente até que
seja obtido um intervalo que tenha o maior valor da amostra (MAX) entre
0s seus limites.

f. Construir uma tabela de distribui¢cdo de frequéncias, composta por colunas
gue apresentam o numero de ordem de cada intervalo; limites de cada
intervalo; ponto médio de cada intervalo.

g. Construir uma escala no eixo horizontal para representar os limites dos
intervalos e uma escala no eixo vertical para corresponder as frequéncias
de ocorréncias dentro de cada intervalo. Para isso é necessario desenhar
um retangulo em cada intervalo, com a base igual ao comprimento (h) e a

altura igual a frequéncia (f) do intervalo.

A partir dos dados coletados pode-se construir um histograma, o qual permite
a visualizacao da distribuicdo dos dados e também a assimilacdo da localizagdo do
valor central e da dispersdo dos dados em torno deste valor central, como pode-se

observar na tabela 1 e figura 6.



Tabela 1 — Exemplo de frequéncia de distribuicdo de dados.

Intervalo Limites Frequéncia
1 9<X<9,2 1
2 9,2<X<9,4 6
3 9,4<X<9,6 6
4 9,6<X<9,8 13
5 9,8<X<10 15
6 10<X<10,2 11
7 10,2<X<10,4 6
8 10,4<X<10,6 3
9 10,6 <X < 10,8 2
Total =63

Fraquéncia

Fonte: Adaptado de Carpinetti (2012, p.88).

Figura 6 — Modelo de um Histograma
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35
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15
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Histograma

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Intervalos

Fonte: Trivellato (2010, p.39).
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2.3.4. MASP — Método para analise de solucédo de problemas

Para identificar os problemas na causa raiz, correcéo de falhas e execucao de
acOes preventivas, é utilizado o sistema de qualidade método para analise de
solucdo de problemas (MASP),por meio do qual é possivel a tomada de decisdo e
medidas preventivas para que ndo ocorra reincidéncia do problema trabalhado.

Atualmente ha uma escassez na metodologia, ndo havendo muita
preocupacao com a fundamentacéao teorica.

Segundo Alvarez (1996) apud Oribe (2008, p.25) ja havia constatado que a
literatura é deficiente em muitos casos e que, apesar de existirem varios textos,
poucos apresentam de forma analitica e estruturada.

De acordo com Campos (2004) e Scholtes (2002) apud Oribe (2008, p.25)
reconhecem que o tema vem sendo tratado de maneira superficial, 0 que coloca a
necessidade de se desenvolver uma solugdo para o problema, mais consistente no
qgue diz respeito a andlise dos beneficios e resultados alcancados quando de sua
implantacéo.

Conforme Bazerman (2004) apud Oribe (2008, p. 25) o MASP € um método
de solucdo de problemas concebido de forma ordenada, composto por passos e
subpassos predefinidos destinado a escolha de um problema, analise de suas
causas, determinacéo e planejamento de um conjunto de a¢des que constituem uma
solucéo, verificacdo do resultado da solucéo e, finalmente, geracdo e disseminacao
de aprendizado decorrido de sua aplicacdo. O MASP prescreve como um problema
deve ser resolvido e, ndo, como ele é resolvido. Nesse sentido, segue o modelo
prescritivo também definido como racional.

O MASP correlaciona com o ciclo PDCA nas suas etapas, de acordo com
Campos (2004) apud Oribe (2008, p. 37) o método € formado por um conjunto de
etapas, cada qual consistindo de um conjunto de passos. As etapas do PDCA em si

seriam metaetapas com contornos mais amplos.
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Figura 7 — Fases do MASP objetivos e correlacdo com o ciclo PDCA

Ciclo Fases do MASP Objetivo
Definir claramente o problema e reconhecer sua
Identificagdo do problema importancia
Investigar as caracteristicas especificas do problema
P Observacao com uma visdo ampla e sob varios pontos de vista
Analise Descobrir as causas fundamentais
Conceber um plano para bloquear as causas
Plano de acéo fundamentais
D Acao Bloquear as causas fundamentais
C Verificagcao Verificar se o bloqueio foi efetivo
Padronizagéo Prevenir contra o reaparecimento do problema
A Recapitular todo o processo de solugéo do problema
Concluséo para trabalho futuro

Fonte: Adaptado de Oribe (2008, p.38).

Como pode ser observado na figura 7 o ciclo PDCA (Planejar, executar,
verificar e agir) € composto por quatro etapas destinadas a entrega de resultados da
empresa.

Segundo Falconi (2014, p.59-61) os termos no ciclo PDCA tém o seguinte
significado:

12 Planejamento (P) - Consiste em:

a. Estabelecer metas sobre os itens de controle;

b. Estabelecer a maneira (0 caminho, o método) para atingir as metas

propostas.

22 Execucao (D) - Execugdo das tarefas exatamente como prevista no plano e

coleta de dados para verificagdo do processo. Nesta etapa € essencial o

treinamento no trabalho decorrente da fase de planejamento.

32 Verificacdo (C) - A partir dos dados coletados na execucéo, compara-se o

resultado alcangado com a meta planejada.

42 Atuacado corretiva (A) - Esta etapa em que o usuario detectou desvios e

atuard no sentido de fazer corre¢bes definitivas, de modo que o problema

nunca volte a ocorrer.

Para que haja a manutencao dos resultados da empresa é necessario 0 giro
do PDCA voltado para a qualidade do processo.

De acordo com Aguiar (2006, p. 27)

A empresa, no seu dia-a-dia, tem como uma das preocupacgdes a
producdo de bens e servigos de acordo com as caracteristicas da
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gualidade acertadas com seus clientes. Procurara obter, com 0s seus
processos, produtos tdo semelhantes quanto possivel e com as
caracteristicas de qualidade desejadas. Ela devera empenhar-se
para obter previsibilidade em seus processos. A previsibilidade
desejada em seus processos sera obtida se estes forem gerenciados
pelo PDCA de manutenc¢do da qualidade.

Dessa forma é necessario que a empresa realize constantemente a analise
do seu ciclo PDCA para resolucdo de problemas constatados na qualidade do

servigo e resultados, assim tera o seu melhor desempenho.

2.4. Gestao do relacionamento com os clientes

Para se manter no mercado de atuacao, apds a regulamentacédo do SAC, as
empresas de telecomunicacdes precisaram passar por adaptacbes tanto
tecnolégicas como também no desenvolvimento dos funcionarios para seguir um
novo conceito de qualidade.

Com a busca em atrair novos clientes e manter os clientes da base, gerando
um relacionamento entre o cliente e a empresa, foi criado o Customer Relationship
Management (CRM) que em portugués significa gerenciamento do relacionamento
com o cliente.

Segundo Zambon (2012, p.200)

Nasceu o CRM nas organizacbes, como ferramenta que utiliza
processos preestabelecidos para gerenciar as relagdes, de tal forma
gue seja possivel desenvolver conhecimentos sobre o mercado,
dando as unidades produtoras a capacidade de “fazer a coisa certa
para o cliente na hora certa”.

Com o CRM, as empresas passaram a conhecer o cliente, suas preferéncias,
suas necessidades e ter o controle da quantidade da sua base de clientes, sendo
assim, o crescimento das empresas nao afeta a qualidade do atendimento, pois
mesmo a empresa sendo grande ela ndo perde o contato com cliente e mantem o
relacionamento.

Ainda segundo Zambon (2012, p.210-211) Existem varios tipos de CRM,

porém os mais utilizados sdo: operacional, analitico e colaborativo.
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Figura 8 — Tipos de CRM e suas caracteristicas

Tipos de CRM Caracteristicas

Tem como objetivo a criagdo de canais de
relacionamento com os clientes e sistemas
para atendimento. Sua utilizacdo em empresas
Operacional de telecomunicagcdes, por exemplo, é a
automatizacao do atendimento com a URA
para a realizagdao do filtro da solicitacdo no
primeiro contato do cliente com a empresa.

Realiza melhorias em sistemas para geracao
de ofertas de produtos e melhorias na
condicdao do atendimento ao cliente, apds os
dados recolhidos no CRM operacional. Sua
utilizacdo em empresas de telecomunicacoes,
por exemplo, é a separagao de setores
Analitico especificos de atendimento ao cliente para
melhor capacitacdo dos funcionarios e uso
adequado de tecnologias e outra utilizacao, é a
criacao de novos pacotes de canais para venda
de TV por assinatura para que se adeque ao
perfil do cliente.

A partir de todas as interagdes do cliente com|
0s canais de comunicagao da empresa, utiliza
os dados recolhidos para a geracao de valor
com o cliente, onde se classifica como a
colaboragcao inteligente dos clientes. Sua
utilizacdo em empresas de telecomunicacoes,
por exemplo, é a classificacdo do atendimento
apos a sua finalizacdao, onde o cliente informa
se estd satisfeito ou ndo e se sua solicitacao
foi atendida, através de uma nota de 0 a 5.

Colaborativo

Fonte: Adaptado de Zambon (2012, pp.210-211).

Na figura 8 pode-se observar as caracteristicas de cada perfil do CRM e a sua
funcdo em uma empresa de telecomunicacéo, € importante o uso dos trés perfis na

empresa para que assim se obtenha a satisfacdo sobre o relacionamento com o
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cliente e gere credibilidade para a contratacdo de novos produtos e indicacao para
outros possiveis novos clientes.

Para medir a qualidade no atendimento prestado, além dos indicadores
acompanhados pela ANATEL e o cumprimento das normas do SAC, as empresas
precisam ter um controle de qualidade interno, em que sdo acompanhados os
funcionarios e a partir desse acompanhamento, sejam gerados metas de indicadores
para compartilhar e garantir a entrega do indicador principal conforme a
regulamentacao.

A gestao do relacionamento com o cliente se tornou algo importante, pois um
SAC bem estruturado permite a fidelizacdo do cliente, gerando assim um
relacionamento de longo prazo. E importante que todas as atualizacbes e
modificacdes que forem necessarias realizar na empresa para melhor atendimento
ao cliente, sejam claras para os funcionarios e consumidores, assim 0 espaco para
possiveis reclamacdes e desvios torna-se pequeno, priorizando a garantia de
entrega da satisfacdo ao servi¢o oferecido para o consumidor.

As empresas devem inserir em seu monitoramento o uso de ferramentas da
qualidade para que seja possivel a melhoria continua nos processos internos.

De acordo com Las Casas (2007, p.92)

Todas as ferramentas normalmente utilizadas para avaliar a
gualidade podem servir para a avaliagdo interna. Os grupos podem
conduzir pesquisas internas, como também usar diagramas de causa
e efeito, gréfico de Pareto, além de outros recursos disponiveis para
tal fim.

Para a utilizacdo do método de pesquisas internas, as empresas devem
gerenciar reunides, conversa com a equipe, abertura de questionarios via intranet®,
entre outros meios de comunicagao.

O diagrama de causa e efeito é utilizado para levantamento e identificacao
dos problemas, o que pode ser util para relacionar através das reclamacdes e
avaliacdes dos clientes em que a empresa esta falhando e o que precisa ser feito
para corrigir.

A partir disso as empresas de telecomunicacbes devem utilizar os
levantamentos realizados como agéo, para um plano de melhoria nos processos

internos e externos, em que o beneficiado sera o consumidor.

> Intranet é a rede local da empresa, que possui limites internos, sendo utilizados dentro da
organizacéo.
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Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.10) “A gestado do relacionamento com o
cliente € o processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos com o
cliente entregando-lhe valor superior e satisfacao”.

Ainda segundo os autores os elementos procurados pelos clientes para
manter um relacionamento séo, o valor e a satisfagdo, sendo que o valor remete ao
produto oferecido, seus beneficios e a concorréncia, ndo sendo tdo visto o custo
para aquisicao do produto, desde que o mesmo atenda o valor solicitado para a sua
necessidade. Para atingir a satisfacdo é necessario que o produto supere as suas
expectativas, para os casos de ndo superagdo, o cliente se tornara insatisfeito,
sendo necessario todo o preparo para reversdo da situacdo e manter o cliente ativo
em sua base, caso a satisfacdo seja maior do que o esperado o cliente ficara
totalmente satisfeito e assim a empresa ganharé a sua fidelidade.

Sendo assim se torna necessario que as empresas realizem o gerenciamento
do relacionamento com o cliente e utilizem de técnicas de qualidade para garantir a
satisfacdo do atendimento e técnicas de marketing para que sejam atraidos novos

clientes e fidelizados os atuais.

2.5. Cddigo de defesa do consumidor

Com base na lei extraido do site PLANALTQO® n° 8.078, de 11 de setembro de
1990, foi fixado as normas para o servico de atendimento ao consumidor que teve o
seu decreto n°® 6.523, de 31 de julho de 2008, com o objetivo de regulamentar em
todo o territério brasileiro a relacdo do consumidor com o fornecedor para que
obtenha de forma clara as informacfes necessarias sobre o servico contratado.

O decreto do cbédigo de atendimento ao consumidor, art. 1, site PLANALTO
(2016), afirma que este Decreto regulamenta a Lei n°.8.078, de 11 de setembro de
1990, e fixa normas gerais sobre o servico de atendimento ao consumidor (SAC) por
telefone, no ambito dos fornecedores de servicos regulados pelo poder publico
federal, com vistas a observancia dos direitos basicos do consumidor de obter
informacdo adequada e clara sobre os servicos que contratar e de manter-se
protegido contra praticas abusivas ou ilegais impostas no fornecimento desses

servigos.

6 Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L6404compilada.htm
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Com o intuito de cumprir todas as normas da regulamentacdo as empresas
passaram por adaptacfes tecnoldgicas para atender a demanda dos clientes e
cumprir com as exigéncias do decreto.

Uma das opcdes exigidas apdés o0 decreto para as empresas de
telecomunicagbes é o atendimento ao cliente até 1 minuto ap0s o seu contato e a
disponibilizagédo do atendimento 24 horas por dia, todos os dias da semana, sem
excecdo de feriados.

Para a opcédo da URA, ou seja o atendimento eletrénico, a exigéncia € que em
cada subdivisdo de atendimento eletronico tenha como primeira op¢do o contato
com o atendente, o funcionario devera ter a capacidade técnica para executar os
procedimentos essenciais para o atendimento ao cliente e a sua fala devera ser
clara e acessivel a todos os publicos sem a utilizacdo de termos internos e técnicos
com o consumidor.

Para a transferéncia a outro atendente, somente é permitido para 0os casos
gue nao forem de cancelamento ou reclamacdes, e 0 consumidor somente podera
ser transferido uma vez na ligacdo com o tempo maximo de espera de até 60
segundos. Com isso, 0 novo atendente ndo podera exigir que o problema/solicitacao
seja explicado novamente, somente poderda ser encerrada a ligacdo apés a
conclusédo do atendimento.

Sobre o histérico de atendimento, caso o consumidor solicite, as empresas
sdo obrigadas a fornecer em até 72 horas o histérico de todos os contatos com o
SAC e as gravacfes devem ser mantidas por no minimo noventa dias e o registro
eletrénico por dois anos.

Os dados do consumidor deverao ter o total sigilo e serdo utilizados apenas
no momento do atendimento, sendo necessario que a empresa prestadora do
servico ter ha responsabilidade sobre a preservacéo dos dados.

Todas as ligacBes deverdo ter um registro numérico Unico que devera ser
informado ao consumidor pelo atendente no inicio da ligagdo, sendo esse registro
utilizado para que possa obter todas as informacOes sobre o atendimento, caso
necessario em um momento futuro. Caso o consumidor solicite o envio desse
registro, a empresa deverd enviar no prazo de 72 horas por meio de
correspondéncia ou meio eletrbnico, respeitando a solicitacdo e critério do

consumidor. Esse registro devera ser mantido no sistema da empresa prestadora
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por um periodo minimo de 2 anos, o qual ficar4 a disposicdo do consumidor, 6rgéo
ou empresa fiscalizadora, conforme a sua demanda de solicitagdo.

Para as solicitacbes de reclamacbes, as empresas de telecomunicacdes
possuem o prazo de cinco dias para responder ao consumidor. Se nao for possivel
corrigir o problema apresentado, a empresa deve retornar ao consumidor com a
causa e as medidas que ja foram tomadas para solucado do problema apresentado,
sendo necessaria uma comunicacdo clara e objetiva com o consumidor. Para as
solicitacdes de reclamacfes de cobranca indevida ou ndo solicitacdo do servigo, a
cobranca devera ser analisada pela empresa e contestada imediatamente, caso a
empresa fornecedora ndo tenha a comprovacdo de que a cobranga ou contratacéo é
devida, essa comprovacdo deverd ser indicada ao consumidor pelo instrumento
fornecido para a sua consulta, comprovando assim a devida cobranca pela empresa
prestadora do servigo.

Para as solicitacbes de cancelamento, a empresa devera imediatamente
prosseguir com a solicitacdo do consumidor, mesmo que necessite de um prazo
técnico a cobranca desse servico podera ser realizada até o momento da solicitacédo
realizada através do SAC, o comprovante da solicitacdo de cancelamento devera ser
encaminhado ao consumidor por correspondéncia ou meio eletrénico, conforme sua
conveniéncia e solicitagcao.

As ligacdes para o SAC devem ser gratuitas, tanto para reclamacédo ou
informacé&o, e o seu niumero deve constar de forma clara em todos os documentos e
materiais entregue ao consumidor na contratacdo do servico, como também o
contato através do site.

As empresas que realizam a comercializacdo de combos, mais de um servico
oferecido pela mesma empresa, devem ter um Unico canal de atendimento e esse
canal deverd ter toda a qualificacdo para atender a solicitacdo do consumidor
através do SAC.

Dever4d haver um sistema adequado para atendimento com qualidade,
agilidade, seguranca das informagdes ao consumidor e uma equipe treinada para a
comunicacdo adequada, sendo assim em caso de espera no atendimento, em que a
prestadora de servigo possui uma demanda de ligacdes maior que o planejado para
os atendentes disponiveis, ndo é permitido a inclusdo de mensagens de propaganda
engquanto o cliente aguarda o atendimento, apenas podera ocorrer a mensagem se

houver um conhecimento e aceitacao prévia do consumidor.
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Todas as normas sobre o SAC devem ser seguidas pelas empresas de
telecomunicacdes, as quais devem ser claras para todos os funcionarios da

organizacdo. Para seguir € importante ter o controle de qualidade em todos os

setores ativos, para que nao haja davidas sobre o seguimento da regulamentacéao.
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3. ESTUDO DE CASO - EMPRESAS DE TELECOMUNICACOES

O presente capitulo trara informacdes sobre empresas de telecomunicacoes,
com uma apresentacdo prévia contendo dados sobre sua distribuicdo no pais,
principais grupos existentes no mercado, fusdo entre empresas, entre outros. Em
seguida apresentam-se os fatores que complementam a regulamentacdo do SAC
com as implantacdes dos indicadores para acompanhamento do servico de acordo

com a norma solicitada.

3.1. As Empresas

De acordo com site TELEBRASIL (2016)

Constituem Servigos de Telecomunicagdes a transmisséo, emisséo
ou recepcao de simbolos, caracteres, sinais, escritos, imagens, sons
ou informagbes de qualquer natureza, por fio, radio, eletricidade,
meios O6pticos ou qualquer outro processo eletromagnético. A
prestacéo dos Servigos de Telecomunicacgdes é feita por agentes que
detenham concesséo, permissdo ou autoriza¢do para a prestagéo do
servico.

Sendo assim, ainda de acordo com o TELEBRASIL, pode-se definir que as
empresas de telecomunicacdes sao prestadoras de servicos, as quais conferem
valor ao produto utilizado para a prestacao do servico.

Segue abaixo uma breve apresentacao das principais empresas existentes de
telecomunicagdes no Brasil e seu mercado de atuagdo, de acordo com o site
TELECO (2016):

Figura 9 — Principais grupos de Telecom no Brasil

Fixo Celular Banda Larga TV por Assinatura
Vivo Telesp/GVT Vivo Telesp TVAIGVT
Oi Oi Oi Oi Oi
Claro Embratel Claro NET e Embratel NET e Embratel
Tim * Tim Tim Fiber Nao atua
Nextel Nao atua ** Nao atua Nao atua
SKY Nao atua N&ao atua SKY SKY

* A TIM atua em longa distancia na telefonia fixa e possui uma participacao pequena na telefonia local.
** Nextel € uma operadora de SME (Trunking) e adquiriu uma licenga de 3G em 2010.

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2016 do site Teleco (inteligéncia em

telecomunicacdes).
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Como pode ser observado na figura 9, atualmente existem trés empresas
que existem atuacdo em todos os segmentos da area de telecomunicacdes, sendo
disponibilizado ao consumidor os servicos de telefonia fixa e mével, banda larga e
TV por assinatura, isso se da pelo fato da fusdo, que segundo lei do site PLANALTO
n°® 6.404, de 15 de Dezembro de 1976, artigo 228. “A fusdo é a operacao pela qual
se unem duas ou mais sociedades para formar sociedade nova, que lhes sucedera
em todos os direitos e obrigacdes.”.

A sequir, de acordo com informacdes do mesmo site, na figura 10, pode-se
observar informagbes sobre as fusfes e aquisicdes dos principais grupos
apresentados na figura 9, por meio de um melhor detalhamento e informacdes sobre
as empresas que pertencem ao mesmo grupo, porém com fornecimento de servigos

de acordo com o segmento.

Figura 10 — Principais fusfes e aquisicdes realizadas pelos principais
grupos de Telecom no Brasil

Aquisicao Anuncio [ Aprovacao Anatel

Concluida no final de 2014 a fusdo da Embratel,
Net e Claro em uma uUnica empresa (Claro - 2014
S.A.), controlada pela Claro Telecom.
Contrato de aquisicao da GVT pela Telefbnica set/14 dez/14
Anunciada fusao da Oi e Portugal Telecom out/13 mar/14
Embratel assume controle da Net jan/12
Sky compra Acom Comunicagcoes (MMDS) jan/12 -
TIM adquiriu a AES Atimus 2011
Telesp S. A. incorpora a Vivo mar/1l1l mar/l11l
Portugal Telecom entra na Oi jul/10 out/10
Telef_onica compra parte da Portugal Telecom ju/1o set/10
na Vivo
Tim compra a Intelig mar/09 mai/l10
Vivendi compra a GVT nov/09 nov/09
Net compra a ESC 90 set/08 jun/09
Oi compra Brasil Telecom ( mais detalhes ) abr/0O8 dez/08
Vivo compra a Telemig Celular ago/07 out/07
Oi compra Amazonia celular dez/07 mar/08
Net compra a BIGTV dez/07 dez/08
Net compra a Vivax out/06 mai/O7
Oi compra Way TV jul/O6 out/07
Telefonica compra TVA out/06 out/07
Fusdo da Sky com a DirecTv out/04 nov/05
Telmex adquiriu participacao na Net -
incorporadcgsl em get/OSpna(l; Embratel Jun/o4 mar/06
Telmex compra Embratel mar/04 jun/04
Embratel compra a Vesper ago/03 Nnov/03
Portugal Telecom e Telefonica unificam suas

~ - . 2002 -
operacdes de celular no Brasil formando a Vivo
Claro foi formada pela aquisicao de varias
operadoras de celular entre 2000 e 2005. } -

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2016 do site Teleco (inteligéncia em

telecomunicacdes).
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De acordo com o site TELECO (2016), € possivel observar na tabela 2 a

participacdo no mercado dos grupos citados, através da receita e dos acessos

servicos gerados pelos consumidores.

Tabela 2 — Participagdo dos grupos em 2016

Receita .
pot6 (R$ MilhGes) Acessos (Milhares)
Bruta |Liquida|Tel. Fixos|Celulares B Larga|TV por assinatura

Vivo 65.007 | 42.508 | 14.413 73.778 7.478 1.714
América Mévil | 50.467 | 35.982 | 11.122 60.171 8.513 9.905
Oi 39.521 | 25.164 | 14.333 42.138 6.413 1.304
Tim 23.924 | 15.617 524 63.418 325 -
Sky 11.018 | 8.840 - - - 5.249
Nextel 4.948 | 3.424 - 2.588 - -
Qutros 3.569 | 2.624 1.455 1.974 3.898 623
Total Brasil 198.453|134.160| 41.847 | 244.067 | 26.627 18.796

aos

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2016 do site Teleco (inteligéncia
telecomunicacdes).

em

E importante que as empresas realizem o acompanhamento dos seus
servicos através do consumidor final, assim é possivel evitar que tenham impactos
diretos financeiros, por este motivo € de extrema importancia o acompanhamento da
receita junto ao consumidor.

De acordo com Statdlober (2006, p. 62) “Algo como a receita total dividida
pelo nimero de clientes ativos, da uma ideia de quanto cada cliente compra. Muitos
usam a denominagao para isso de “tiquete médio” por cliente.”.

A partir desse acompanhamento as empresas poderdo se adequar as
necessidades e desejos dos clientes para uma melhor garantia dos servigos
prestados junto aos seus concorrentes.

Segundo Statdlober (2006, p. 60)

Um certo nimero de clientes, quando ndo estiver com algum
problema e principalmente com o tratamento ou retorno recebido
sobre problemas ocorridos, deixa de comprar daquele fornecedor. O
mercado esta extremamente competitivo em todas as areas, ha uma
verdadeira guerra pela conquista dos clientes, o que sem duvida
nenhuma custa muito. H4 correntes de pensamento inclusive que
defendem a tese de que um cliente reclamando deve se visto como
alguém que esta dando “uma chance em querer continuar sendo
cliente”. Uma mudanca de paradigma é requerida, a de ndo ver o
reclamante como alguém exigente demais que nos aborrece, mas
sim como alguém que esta pedindo para continuar a ser cliente.
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A partir desse conhecimento as empresas devem realizar constantes

acompanhamentos dos clientes através dos 6rgaos regulamentadores.

3.2. Acompanhamento dos indicadores ANATEL

Segundo Statdlober (2006, p.18) “Definidos os objetivos, os indicadores
representam o “termémetro”, ou a maneira formal de medir.”.
Ainda segundo o autor (2006, p.19)

Os indicadores definem, de qualquer forma, 0 sucesso ou n&o no
cumprimento dos objetivos da qualidade, bem como demonstram o
desempenho do processo, por representarem a medicdo do quanto
se caminha em direcdo aos resultados esperados.

Temos com os indicadores uma espécie de regra de ouro ha gestao
pela qualidade, de que tudo o que for possivel deve ser medido,
avaliado e preferencialmente melhorado.

De acordo com o site da Agéncia Nacional de Telecomunicacfes (ANATEL,
2017) a ANATEL monitora a qualidade e o desempenho dos servicos de banda
larga, telefonia fixa e TV por assinatura. Todos os indicadores tém uma meta
estabelecida para serem cumpridas e alcancadas pelas prestadoras de servicos,
sendo eles definidos como servigco de atendimento multimidia (SCM), servico mével
pessoal (SMP) e o servico telefénico fixo comultado (STFC). Ha também o indicador
plano geral de metas de qualidade para os servicos de televisdo por assinatura
(PGMQ - televisédo por assinatura) o qual estabelece as normas de qualidade para
cumprimento das prestadoras de servicos e 0 acompanhamento através do
indicador de servico de TV por assinatura (STVA).

Sobre o cumprimento das metas, segundo o site TELECO (2017), as
empresas prestadoras de servicos vém evoluindo no ranking da entrega dessas
metas, o que favorece as expectativas para a qualidade no atendimento ao

consumidor.
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Tabela 3 — Cumprimento das metas x servi¢co

Servigo 2013 2014 2015 2016
TV por Assinatura 76,50% 84,30% 81,80% 85,90%
Telefonia Fixa 75,50% 73,20% 72,80% 77,30%
Celular 68,80% 68,80% 68,50% 69,60%
Banda Larga 70,60% 67,40% 59,40% 63,20%

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2016 do site Teleco (inteligéncia em

telecomunicacfes).

Como pode ser observado na tabela 3, os percentuais sobre a taxa de
atendimento versus o servico avaliado estdo em evolugdo em todos os segmentos.
Ainda de acordo com o site TELECO, as empresas passam por uma medicado da
qualidade do atendimento ao usuério, sendo classificada de acordo com cada

segmento.

3.2.1. Indicador de servigo telefénico fixo comutado

O indicador de servico telefonico fixo comutado (STFC) mede o cumprimento
das metas mensal sobre o servico de telefonia fixa, sendo representado e definido
pela resolugcdo n° 605, de 26/12/2012, que contempla quinze indicadores, como
pode ser observado na figura 11, que comprova o desempenho das prestadoras de
servicos com mais de 50 mil acessos, considerando trés aspectos: rede, reacdo do

usuario e atendimento.
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Figura 11 - Regulamentacé&o de gestédo da qualidade (STFC)

INDICADORES | ACRGNIMO DESCRIGAO Meta
REL Taxa de reclamagtes na modalidade local (recebidas pela base de usuérios) Maéximo de 2%, no més, & partir de jan/15
RED Taxa de reclamagtes na modalidade longa distancia (recebidas de LD por doc. emitido) Maximo de 2%, no més, a partir de jan/15
REA(,':\O Do RAI Numero de Solicitagdes de Reparo de Acessos Individuais Maximo de 2 por grupos de 100 acessos, no més
USUARIO TEP  !Numero de Solicitagdes de Reparo de TUP/TAP Méximo de 5 por grupos de 100 TUP/TAP, no més
DCE Numero de Documentos de Cobranga com Reclamacdo de Erro Maximo de 2,5 por 1.000 documentos emitidos no més
REA Taxa de Reclamages Anatel (recebidas na Anatel sobre o reclamagtes na Prestadora) Maximo de 2%, no més, 3 partir de jan/15
OKC Taxa de completamento de chamadas para o Centro de Atendimento Telefénico Completamento minimo de 95%, no Periodo de Maior Movimento
INDICADORES DE OKL Taxa de completamento de chamadas locais Completamento minimo de 93%, no Periodo de Maior Movimento
REDE OKN Taxa de completamento de chamadas LDN Completamento minimo de 92%, no Periodo de Maior Movimento
OKl Taxa de completamento de chamadas LDI Completamente minime de 92%, no Periodo de Maior Movimento
N ini h - _ Peri
o T s i o minimo 90% das amad‘as em ?te 20 segundos, no Periodo de
Maior Movimento
No minimo 98% té 24h inant dividuais, 8h né
ARI Taxa de atendimento as solicitagBes de reparo de acessos individuais 2 mlmmu_ em are -para assinantes in ,WI uais nae
residenciais, 2h para Servigos de Utilidade Piblica, no més
I::IECNAI::I‘ENTDDE ART Taxa de atendimento de reparo de TUP/TAP, excluidos os casos previstos abaixo No minimo 98% em até 8h paraTUP, exluidos os casos abaixo, no més
Mo minimo 52% em até 5 dias para TUPs instalados em localidades
ARD Taxa de atendimento de reparo de TUP/TAP em localidades atendidos por acesso coletivo n ) ) 1as P! : N N !
atendidos exclusivamente por acesso coletivo, no més
- N ini 98% té 3 dias dtei i tes individuais, 24h
END  iTaxa de Atendimento as solicitages de Mudanca de Endereco o minime 587 em e

ndo residenciais, 6h para Servicos de Utilidade Publica, no més

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (regulamentag&o de gestdo da qualidade).

Cada indicador tem uma meta definida de acordo com o desempenho minimo

estabelecido para cada regido e regulamentacdo, as prestadoras partem de uma

nota de 100 e perdem pontos pelos desvios sobre as metas de desempenhos néao

alcancadas.

Segundo dados da ANATEL, o indicador de todas as prestadoras de servigos

referente ao STFC no ano de 2016, teve seu fechamento em 77,3%, sendo abaixo

do ano de 2013 em que o fechamento foi de 81,6%, porém maior que os dois anos

anteriores para os quais em 2014 foi de 73,1% e 2015 de 72,6%. Na figura abaixo

pode-se observar o fechamento do cumprimento das metas no segmento de

telefonia fixa no consolidado de todas as empresas.

Figura 12 — Cumprimento de metas telefonia fixa STFC

0%

Telefonia Fixa (STFC)

Percentual de Indicadores com Cumprimento de Metas

em 2016

50%
70%

77,3%
90%

100%

Fonte: Dados de 2016 do site ANATEL (qualidade — telefonia fixa).
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Segundo site TELECO, com base nos dados fornecidos pela ANATEL em
2015, o fechamento dos indicadores por prestadora de servicos chegam até 86,9%,

em uma visao individual por operadora.
Na tabela 4 € possivel analisar os resultados individuais por prestadora de

servigco comparado com os ultimos anos.

Tabela 4 - Percentual de indicadores com cumprimento de metas por
operadora (STFC)

Grupo 2013* 2014 2015
América Movil 82,00% 80,20% 86,90%
TIM 70,00% 75,50% 78,10%
Oi 67,70% 66,50% 64,30%
Vivo 60,50% 56,20% 61,20%
GVT 72,60% 68,80% 55,20%
Algar 87,90% 86,80% 82,60%
Sercomtel 98,10% 96,70% 89,30%
Brasil 74,70% 73,30% 72,60%

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2015 do site TELECO (inteligéncia em

telecomunicacdes).

Conforme dados da tabela 4 somente duas prestadoras de servigos tiveram
evolucdo no cumprimento das metas no segmento de telefonia fixa comparado ao
ano anterior, a empresa GVT teve uma queda significativa no seu indicador o que
faz com que a empresa fique alerta ao seu cumprimento, sobretudo apos a fusdo em

2014 com a empresa telefénica que ja € atuante nesse segmento.
3.2.2. Indicador de servico de comunicagao multimidia

O indicador de servico de comunicacao multimidia (SCM) mede a qualidade
do servico de banda larga, sendo representado na resolucdo n® 574/2011 e definido
por quatorze indicadores da qualidade, como pode ser observado na figura 13.

Cada indicador possui uma meta estabelecida, a qual deve ser alcancada
pela prestadora de servico mensalmente, considerando a sua base geografica de

atuacao.
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Figura 13 — Regulamentacao de gestédo da qualidade (SCM)

INDICADORES | ACRGNIMO | DESCRIGAO | META
. SCM1  Taxa de Reclamacdes (na operadora pela base de assinantes) No maximo, 1%, no més
USUARIO SCM2  iTaxa de Reclamagfies na Anatel (na Anatel sobre o total na operadora) No méximo, 2%, no més
SCM3 éTaxa de Reclamagtes Reabertas na Prestadora No méximo 10%, no més
SCM4 EGaramia de Velocidade Instantinea Contratada No minime 40% da taxa contratada em 95% dos testes
SCMS de Velocidade Média Contratada No minime 80% da taxa contratada
e o { No maximo BO milisegundos (terrestre) e 900 (satélite) em 95% dos
INDICADORES DE SCM6 aténcia Bidirecional ! casos |
SCM aclo de Laténcia
SCM8  Taxa de Perda de Pacote No méximo 2% em 95% dos casos
SCM9  iTaxa de Disponibilidade No minima 99% em 95% dos casos
No minime 85% das chamadas em até 20 segundos, no Perfodo de
SCM10 Taxa de Atendimento pelo Atendente em Sistemas de Autoatendimento i )
f Maior Mavimento
INDICADORES DE | SCM11 ETaxa de Instalagdo do Servico Em ate 10 dias Gteis, em 98% dos casos
ATENDIMENTO SCM12 ETa:(a de Solicitates de Reparo No maximo 5% |
SCM13 ;Taxa de Tempo de Reparo ! Em até 24h em 95% dos casos i
SCM14  (Taxa de Resposta ao Assinante Em até 5 dias dteis, em 95% dos casos

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (regulamentag&o de gestdo da qualidade).

Conforme dados do site ANATEL, o indicador de banda larga teve seu

fechamento em 2016 com 62,3% do cumprimento das metas de qualidade, como

pode ser observado na figura 14. Esse resultado ficou abaixo dos indicadores

durante os ultimos anos, em 2012 teve o fechamento em 70,9%, 2013 70,6% e em

2014 67,9%, somente apresentou melhora comparado com o ano de 2015 que teve

seu fechamento em 59,8%.

Figura 14 — Cumprimento das metas banda larga SCM

Banda Larga Fixa (SCM)

Percentual de Indicadores com Cumprimento de Metas

0%

em 2016
50%
632% 0%
90%
100%

Fonte: Dados de 2016 do site ANATEL (qualidade — banda larga fixa).

De acordo com o TELECO, com base nos dados fornecidos pela ANATEL em

2015, é possivel analisar na tabela 5 o fechamento dos ultimos anos por prestadora

de servico, sendo representado individualmente.
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Tabela 5 - Percentual de indicadores com cumprimento de metas por
operadora (SCM)

Grupo 2013 2014 2015
Algar 89,20% 87,90% 90,60%
Cabo 95,80% 94,90% 89,70%
Sky - 58,50% 80,20%
Claro 83,20% 79,10% 75,80%
Sercomtel 94,20% 89,10% 74,60%
GVT 84,50% 83,60% 69,30%
TIM 67,90% 65,50% 67,10%
Vivo 40,00% 37,70% 43,60%
Oi 45,30% 46,20% 27,70%
Brasil 70,50% 68,10% 59,80%

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2015 do site TELECO (inteligéncia em

telecomunicacdes).

Como pode ser observado o percentual de indicadores no ano de 2015 em
grande parte das prestadoras de servico teve uma queda, 0 que gera um ponto de
atencdo nesse indicador para todas as prestadoras, visto que a meta do indicador é
de 100%.

3.2.3. Indicador de servico de TV por assinatura
O indicador de servico de TV por assinatura (STVA) mede a qualidade dos
servicos oferecidos em TV por assinatura, possui em seu plano de metas a

composicao de 10 indicadores da qualidade, sendo representado na figura 15.

Figura 15 - Regulamentacéo de gestédo da qualidade (STVA)

Indicadores de Qualidade Meta Més
IRS indice de Reclamacdes do Servico <2% jun/15
s indice de Instalac&o do Servico >95% | jun/15
ICO indice de Cessacéo de Cobranca >95% | jun/15
ICR indice de Correspondéncias Respondidas >95% | jun/15
IAP indice de Atendimento Pessoal >95% | jun/15
ICC-M [indice de Chamadas Completadas - Matutino >90% | jun/15
ICC-N [indice de Chamdas Completadas - Noturno >90% | jun/15
ILA-M [indice de Ligac®es Atendidas - Matutino >85% | jun/15
ILA-N |indice de Ligactes Atendidas - Noturno >85% | jun/l5
IREDC [indice de Reclamac&o por Erro em Documento de Cobranca <2% jun/15
TS indice de Interrupcdes Solucionadas >95% | jun/15
ISRA [indice de Solicitacdes de Reparos Atendidas >95% | jun/15

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2015 do site TELECO (inteligncia em

telecomunicacfes).
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De acordo com a andlise dos indicadores solicitados para seu cumprimento, e
0os dados dos principais grupos de empresas desse segmento, segundo dados do
site ANATEL, o percentual de cumprimento da meta teve seu fechamento de 2016
em 85,9% como pode ser observado na figura 16, sendo acima do fechamento de

2015 em que foi de 81,8%.

Figura 16 — Cumprimento das metas TV por assinatura (STVA)

Percentual de Indicadores com Cumprimento de
Metas - 9 Maiores Grupos do Setor - Ano 2016

0,5
0,7

85,9% 00

N

Fonte: Dados de 2016 do site ANATEL (qualidade — TV por assinatura).

Os indicadores individuais por prestadora de servicos foram relevantes ao ano
anterior, quando se destacaram as empresas do grupo Nossa TV e Blue, as quais
tiveram o maior crescimento do indicador no ano de 2015, como se pode verificar na

tabela 6.

Tabela 6 - Percentual de indicadores com cumprimento de metas por
operadora (STVA)

Operadora 2014 2015
Algar 85,40% 78,80%
Blue 90,00% 97,30%
Cabo 99,20% 99,20%
GVT 51,70% 52,80%
Multiplay 97,10% 95,80%
Net e Claro TV 81,30% 77,20%
Nossa TV 85,20% 92,30%
Oi 63,20% 57,60%
Sky 87,70% 72,40%
Vivo 61,10% 41,70%
Brasil 84,30% 81,80%

Fonte: Elaborado pela autora, dados de 2015 do site TELECO (inteligéncia em

telecomunicacdes).
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3.3. Analise das reclamagdes dos clientes

Sobre a medicdo da qualidade do atendimento, existe o indice de
desempenho no atendimento (IDA) que € o servico de atendimento aos
consumidores a partir das solicitagbes geradas a central de atendimento da
ANATEL. O IDA considera a capacidade da prestadora de servicos em atender as
demandas no prazo de cinco dias, de reduzir a quantidade de reclamacoes,
minimizar as pendéncias e evitar reincidéncias. Sendo assim, quanto maior for o
cumprimento das metas estabelecidas pela ANATEL, maior serd o seu indice de
qualidade.

As informacdes para realizacdo da distribuicdo de reclamacfes bem como o
acompanhamento pelas prestadoras de servicos séo registradas pela ANATEL,
como pode ser observado na figura 17 em que € representado 0 processo através

do uso de um fluxograma.
Figura 17 - Fluxograma de atendimento ANATEL

] Anatel usa reclamagfies para
desenvolver diversas atividades
e 4
+
A{'fﬂl ES DE FIS{'AIJEAE;ED @
MELHOR1AS MA REG LFLAC.E.E]

Cidadio envia solicitagdo & Anatel
[é necessario ter o niumero de protocolo de
atendimento com a prestadora em midos)

-' __________________ ]

cidadao
¥
i
1 T CRIACAD DE RANKINGS @
! i £ iNDICLS DL QUALIDADL
1
! ! Anatel encaminha e e
I ! L ACOES DE EDUCACAD -
[] )
: : reclamagdo a prestadora PARA O CONSLIMD
i i
| :
i i
1 +
]
i
I
1
1
1
1
]
i
: Prestadors responde ao cidadio
1 no prazo de 5 dias dteis
e ]

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (registrar reclamacao).
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Sendo assim a ANATEL informa aos consumidores 0S processos para
registro da reclamacao.

a. Primeiramente realize o contato com a sua operadora, anote e guarde o
numero do protocolo.

b. Caso a operadora nédo responder ou a resposta ndo for adequada, realize
o contato com a ANATEL.

c. ApoOs o contato € necessario aguardar o prazo para tratativa de até 5 dias
Uteis pela prestadora de servico.

d. Se apos esse prazo a operadora nao respondeu, ou a resposta nao foi
adequada é necessério a realizacao de um novo contato com ANATEL.

ApOs o registro dessas reclamacgdes a ANATEL realiza a comunicacdo com a
operadora, o que facilita a interacdo do consumidor com a empresa prestadora de
servico.

De acordo com a ANATEL (2017), sdo monitorados a quantidade e o motivo
das reclamacfes contra cada operadora, o tempo que elas levam para responder e
a qualidade das respostas. Isso possibilita a cobranca das operadoras sobre um
nivel de atendimento cada vez melhor. Dessa forma, todas as reclamacgfes séo
agrupadas permitindo assim:

1. Calcular e divulgar o Ranking das Operadoras (indice de Desempenho no
Atendimento), que possibilita & sociedade conhecer e comparar as empresas que
melhor atendem as demandas do consumidor;

2. ldentificar os principais problemas das operadoras e atuar de forma
preventiva ou mesmo aprimorar as regras existentes;

3. Assim gue recebe a reclamacéo, a ANATEL encaminha para a operadora
de servigcos, que tera cinco dias Uteis para dar uma resposta ou solucdo. Sera a
prestadora, e ndo a ANATEL, quem ira tratar sua solicitacdo e lhe responder em até

5 dias uteis.

3.3.1. Indicador do indice de desempenho do atendimento

De acordo com a ANATEL (2017)

O indice de desempenho do atendimento (IDA) pontua as
prestadoras utilizando as metas previstas para 0 setor de
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telecomunicacdes. A melhor prestadora é aquela que obtiver melhor
nota final, que é inicialmente 100 pontos e sdo subtraidos fatores de
deducdo (Fator de Reclamacdo, Fator de Reabertas, Fator de
Respondidas em até 5 dias e Fator de Respondidas no Periodo).

Diante dessa andlise pode-se concluir que para determinar os indicadores, o
IDA leva em conta a quantidade de reclamacfes comparada com o tamanho da
empresa de telecomunicacdo, realiza o acompanhamento das reclamacdes
respondidas em até cinco dias Uteis, 0 acompanhamento da taxa de reaberturas de
reclamac0es, apos ja terem sido tratadas anteriormente pela prestadora de servigo e
a porcentagem de reclamacgbes que foram registradas e respondidas pelas

empresas nos trés ultimos meses.

Ainda de acordo com a ANATEL (2017)

Toda vez que um consumidor registra uma reclamacéo nos canais de
atendimento da ANATEL, ela encaminha a reclamacdo para a
operadora reclamada e passa a acompanhar como — e em quanto
tempo — esta reclamacdo serd respondida. Os dados que sé&o
gerados neste processo permitem & agéncia calcular o indice de
Desempenho no Atendimento — IDA, que considera tanto a
guantidade de reclamacdes registradas contra as operadoras quanto
a agilidade e a eficiéencia delas em responder e permite o
estabelecimento de rankings de atendimento, por operadora, para 0s
seguintes servicos: Telefonia Celular, Telefonia Fixa Local, Telefonia
Fixa de Longa Distancia e TV por Assinatura.

Sendo assim o indicador é dividido de acordo com as categorias para a
prestacdo de servico ao consumidor, e tem-se como meta inicial 100 pontos dos
quais sdo subtraidos os fatores de deducdo (Fator de reclamacdo, fator de
reabertas, fator de respondidas em até 5 dias Uteis e fator de respondidas no
periodo). Nas figuras 18 a 21 € possivel observar as metas de cada fator de

deducéo, bem como o seu detalhamento referente a contribuicdo neste indicador.
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Figura 18 — Fator de reclamacgdes

indice de reclamacées

O que
mostra

Como &
medido

Formula

Peso

Meta

Mostra quais s3o as prestadoras mais reclamadas, em relacdo ao tamanho de sua base de
censumidores ou assinantes

E o nimero de reclamacées registradas contra a operadora no més de referéncia dividide pela sua
base de assinantes no mesmo periodo (no caso da telefonia de longa distancia, utiliza-se a
quantidade de documentos de cobranga emitidos no periodo)

1000 x (MOmero de reclamacdes registradas no més de referéncia)/(Nimero total de assinantes no
més de referéncia)

10

Telefonia Celular: até 0,20 reclamacdes / mil acessos em servigo

Telefonia Fixa Local: até 0,36 reclamacdes / mil acessos em servigo

Telefonia Fixa de Longa Distandia: até 0,03 reclamacdes / mil documentos de cobranga emitidos
TV por Assinatura: até 0,65 reclamacdes / mil assinantes

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Entenda o IDA).

Figura 19 — Fator de respondidas em até cinco dias uteis

Taxa de respondidas em 5 dias lteis

0 gque
mostra

Como é
medido

Farmula

Peso

Meta

Mostra em que porcentagem as operadoras conseguiram cumprir o prazo de cinco dias dteis para
respondarem as reclamacdes que o consumidor registrou na Anatel

E o nimero total de reclamacdes respondidas em cinco dias tteis dividido pelo nimero total de
reclamactes registradas no més de referéncia

100 x (NUmero de reclamacgdes respondidas em até 5 dias)/(Mdmero de reclamagtes registradas
no més de referéncia)

5

Pelo menos B5% das reclamacdes registradas no més de referéncia devem ser respondidas em até
5 dias Gteis

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Entenda o IDA).

Figura 20 — Fator de reabertas

Taxa de reabertas

0O que
mostra

Como é
medido

Farmula

Peso

Meta

Mostra em que porcentagem os consumidores ou a propria Anatel reabrem reclamacdes que as
operadoras comunicaram ter resolvido

E o nimero total de reclamagfies reabertas dividido pelo numero total de reclamacéies
registradas no més de referéncia

100 x (MUmero de reclamacgdes reabertas)/(MOmero de reclamacdes resolvidas no més de
referéncia)

5

Mo maximo, 8% das reclamacdes registradas no més de referéncia podem ser reabertas

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Entenda o IDA).
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Figura 21 — Fator de respondidas no periodo

Taxa de respondidas no periodo

O gue Mostra em que porcentagem as operadoras respondem as reclamacdes registradas na Anatel,
mostra mesmo que fora do prazo de cinco dias Uteis

Como é E o niimero de reclamacées respondidas nos trés meses anteriores ao més de referéncia dividido
medido  pelo nimero de reclamactes registradas nos trés meses anteriores 2o més de referéncia

Formula 100 x (Saolicitacdes respondidas no periodo)/(Total de solicitacdes registradas no periocdo)
Peso 2

Meta Pelo menos 99% das reclamacdes registradas nos trés meses anteriores 2o més de referéncia
devem ser resclvidas

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Entenda o IDA).

A partir desses fatores € realizado o acompanhamento do indicador IDA,
sendo assim, nas figuras 22 a 24, serd possivel verificar o seu cumprimento de
acordo com a empresa e o tipo de servigo prestado, todos os dados apresentados

foram determinados no més de fevereiro de 2017.

Figura 22 — Acompanhamento do IDA - Banda Larga
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Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Relatério IDA).
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Tabela 7 — Acompanhamento do IDA — Banda Larga

Taxas IDA

Reclamactes por mil Reabertas Respondidasem5 Respondidas no

acessos (%9) (%&) dias Gteis (%) periodo (%)
Metas até 0.4 até 8 85 99
Algar 0,599* 4,083 90,365 100 95,01
Telecom
Sercomtel 0,220 12,121% 72873 100 83,42
MNET 0717* 9,342% B82,643% 99,616 80,44
Vivo 1,661% 6,297 86,704 96,924 68,48
SKY 2,951* 7.343 85,437 100 36,21
o 3,008* 12,508*% 85,358 949,799 26,98
TIM 4429% 7,071 87,618 100 0

* Fora da meta estabelecida.

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Relatério IDA).

Apos andlise da figura 22, € possivel observar que o acompanhamento do
indicador de reclamac0fes referente ao servico de banda larga, assim como a sua
devolutiva ao cliente, em algumas empresas, ainda estdo em baixo cumprimento das
metas estabelecidas, devido a quantidade de reclamacdes recebidas. Sendo assim,
€ necessario que as empresas realizem um acompanhamento detalhado de cada
fator que compde essa meta, para assim alavancar o indicador para o mais préximo
de 100 pontos, em que sera avaliado com um melhor desempenho no tratamento

destas reclamacoes.



Figura 23 — Acompanhamento do IDA - Telefonia Fixa
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Tabela 8 — Acompanhamento do IDA — Telefonia Fixa

Taxas

Reclamacoes por mil

acessos (%)

Metas até 0.36
Algar 0,281
Telecom

Embratel 0,666%
Wivo 1.364*
Sercomtel 0,088

TiMm 1.976%
Oi 2.451%

* Fora da meta estabelecida.

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Relatério IDA).

ate 8

4,301

7,132
6,339
23.810*
13,830
11.449%

Reabertas
(%)

Respondidas em 5 Respondidas no
dias ateis (%) periodo (%)
85 99
82115 100
84,743% 99,848
86,641 99,960
56,522% 100
80,870* 99,972
84,533% 95,783
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IDA

100

86,41
7212
70,63
40,08
259,60

Como pode ser observado na figura 23, o indicador de telefonia fixa esta em

melhor acompanhamento das reclamacdes recebidas, porém somente uma empresa

esta dentro dos 100 pontos estabelecidos, sendo esta a empresa Algar, as demais

estdo com o maior indice de reclamacdes recebidas, sendo necessario o

acompanhamento deste para a entrega final da meta.
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Figura 24 — Acompanhamento do IDA - TV por assinatura

100
90 <
80
70 1
60
50
40
30
20
10
o 4
86,74 86,72 86,41 80,11 74,22 50,07
Algar: N=T  vive @ Sk, Q
Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Relatério IDA).
Tabela 9 — Acompanhamento do IDA — TV por assinatura
Taxas IDA
Reclamacoes por mil Reabertas Respondidasem5 Respondidas no
acessos (6) (%) dias ateis (%) periodo (%)
Metas até 0,65 até 8 85 a9
Algar 0,671* 12,500% B84,615*% 99,462 86,74
Telecom
MET 1,513* 5463 87,342 98,765 86,72
Vivo 1,533* 5657 58,664 99,950 86,41
Claro 1,843% 7,705 85,297 99,995 80,11
SKY 2.326% 71.847 85,921 99,992 74,22
Qi 2,880% 14,192% 79,761% 99,324 50,07

* Fora da meta estabelecida.

Fonte: Dados de 2017 do site ANATEL (Relatério IDA).

Como pode ser analisado na figura 24, as empresas estdo abaixo dos 100
pontos no segmento de TV por assinatura, devido ao fator de reclamacdes recebidas
estar fora da meta estabelecida de 0,65 reclamacdes/mil assinantes, todas as
empresas neste segmento estdo com um alto indice de reclamacbes recebidas.

Sendo assim, é necesséario 0 acompanhamento do servi¢o oferecido ao cliente.
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Segundo Statdlober (2006, p.10) um processo de atendimento,
independentemente do nivel de detalhamento que tenha, apresenta sempre,
obrigatoriamente, os seguintes elementos:

a. Solicitacdo ou necessidade inicial do cliente ou usuario;

b. Tratamento ou processamento da solicitagédo ou necessidade;

c. Retorno, solucao, resposta ou feedback;

d. Acdo complementar (opcional: envio de mercadoria, assisténcia técnica,

etc.);

e. Elementos de controle do processo, como regras e requisitos formalmente

definidos.

Com a regulamentacdo do SAC as empresas de telecomunicacdes precisam
acompanhar a sua reputacdo no mercado e para isso existe 0 acompanhamento de
reclamacdes no PROCON, que de acordo com o site PROCON SP (2017), no ano
de 2016 o grupo América Movil teve um total de 4704 de registros no Estado de Séo
Paulo, sendo 3473 atendidas e 1231 nao atendidas. Seguido pela empresa do
mesmo ramo, grupo Vivo e Telefénica, que tiveram o registro no mesmo periodo de

4022 reclamacgdes, sendo distribuidas em 2710 atendidas e 1312 ndo atendidas

Figura 25 - TOP 10 Empresas com mais reclamagdes — SP
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Fonte: Dados de 2016 do site PROCON SP (Reclamac¢des Fundamentadas).

7

De acordo com a figura 25 pode-se observar o quanto € importante o
acompanhamento do atendimento ao cliente desde o primeiro contato, para isso a
empresa precisa ser composta por varios departamentos, separados de acordo com

cada segmento, para que todas as solicitacdes sejam atendidas de forma clara e
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objetiva, a fim de evitar novas chamadas com a central de atendimento e
insatisfacdo com registro de reclamacdes.

Segundo Statdlober (2006, p. 117) “O Objetivo maior dos indicadores de
controle é permitir o acompanhamento periodico de toda a gestdo, devendo
preferencialmente cobrir todas as areas.”.

Por esse motivo faz se importante 0 acompanhamento das reclamacgdes dos
usuarios para assim, gerar melhorias e mudancas dentro da empresa para cumprir

as necessidades dos clientes.

Figura 26 - Distribuicdo das reclamacfes registradas na ANATEL por
servico

Distribuicdo das reclamacgoes por servico
(Jan-Mar/17)

Outros

0,5%
|

Banda Larga
15,6%

Fonte: Dados de 2017 do site TELECO (qualidade).’

Como se pode observar na figura 26, o numero de reclamacbes pelos
consumidores esta liderado pelo servico de telefonia mével, seguido pelo servico de
telefonia fixa e apds os outros dois segmentos sendo eles banda larga e TV por
assinatura.

E realizada também a classificacdo por motivos de acordo com cada
segmento, sendo registrados apos a realizagdo do contato do consumidor através da

central de atendimento ao cliente.

7 Disponivel em http://www.teleco.com.br/qualidade.asp
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Figura 27 - Principais motivos das reclamag¢des — Banda Larga
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Fonte: Dados de 2015 do site TELECO (reclamacdes).

E possivel analisar na figura 27 que no segmento de banda larga o nimero
maior de reclamacfes é referente a qualidade e funcionamento do servico ou

equipamento.

Figura 28 - Principais motivos das reclamacgdes — Telefonia Fixa
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Fonte: Dados de 2015 do site TELECO (reclamagdes).

E possivel identificar na figura 28 que na parte de telefonia fixa o seu maior
indice de reclamac0bes é através da qualidade e funcionamento do servico.
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Figura 29 - Principais motivos das reclamagdes — TV por assinatura
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Fonte: Dados de 2015 do site TELECO (reclamacdes).

Para o segmento de TV por assinatura, € possivel verificar na figura 29, que o
maior volume de reclamac6tes se da pelo fato da cobranca, o qual também se pode
concentrar os valores de pacotes adicionais que as empresas oferecem para

completar as necessidades dos consumidores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tem como principal objetivo a analise do cumprimento dos
indicadores e a medicdo da qualidade do servico prestado pelas empresas de
telecomunicacdes.

Com o intuito de atender as solicitacbes da ANATEL e a regulamentacdo do
SAC para o atendimento ao cliente, as empresas sdo acompanhadas por
indicadores da qualidade do servico prestado, em que é realizado o levantamento
dos dados através do registro de contato com os 6rgaos regulamentadores. Dentro
dessa analise, a partir do que foi exposto neste trabalho, é possivel verificar que as
empresas estdo em evolucdo quanto ao cumprimento das metas determinadas pela
ANATEL para cada segmento estabelecido, o qual é possivel avaliar nos diferentes
aspectos de telefonia fixa, banda larga e TV por assinatura um aumento comparativo
entre um ano e outro, isto se da pelo fato da existéncia do monitoramento dos
indicadores por parte das empresas.

Sobre o acompanhamento dos indicadores de reclamacfes aos o6rgaos
regulamentadores, € possivel avaliar que as empresas realizam a devolutiva aos
consumidores, mesmo que este retorno ja tenha ultrapassado o prazo estipulado de
cinco dias Uteis, porém consta como um ponto de atencdo a quantidade de
reclamacdes recebidas nos canais de atendimento ao consumidor.

Através dos atendimentos prestados pelas empresas aos consumidores com
0 uso do atendimento eletrbnico, é possivel criar canais de relacionamentos para
gerenciar e controlar as solicitacdes e necessidades dos clientes, tendo em vista que
as maiores reclamacgdes se ocorrem pela qualidade do servico. Assim, as empresas
com um bom planejamento para solucdo dos problemas identificados e com o
acompanhamento dos indicadores de reclamacdes, conseguirdo atender todos os
registros nos orgaos regulamentadores dentro do prazo, pois poderédo realizar acées
preventivas para reduzir o numero de registro de reclamacoes.

Com base nos dados pesquisados, foi possivel concluir que as empresas
demostram preocupacao com o cumprimento dos indicadores da qualidade, para os
quais houve melhorias na obtencdo dos seus resultados, em relacdo aos anos

anteriories.
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As empresas devem buscar sempre o acompanhamento desses indicadores,
uma vez que representam um fator chave de crescimento no mercado de atuagéo, e
de posse da informacdo, por meio da regulamentacdo do SAC, podem realizar
cobrancas assertivas.

Com a finalizacdo deste trabalho, pode-se definir que as empresas devem
buscar sempre o aperfeicoamento do atendimento prestado ao consumidor e o
acompanhamento dos indicadores da qualidade, tanto para a prestacdo do servico
na residéncia do consumidor, bem como as reclamacdes realizadas por ele, para
gue assim seja um destaque no quesito de qualidade ao fornecimento do servi¢co ao

consumidor final.
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ANEXOS
ANEXO A — Decreto n° 6.523 - Servigo de atendimento ao consumidor
DECRETO N° 6.523, DE 31 DE JULHO DE 2008.
Regulamenta a Lei n28.078, de 11
Vigéncia de setembro de 1990, para fixar normas
gerais sobre o Servigo de Atendimento ao
Consumidor - SAC.
O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuicdo que lhe confere o art.
84, inciso 1V, da Constituicéo, e tendo em vista o disposto na Lei n2 8.078, de 11 de
setembro de 1990,
DECRETA:
Art. 12 Este Decreto regulamenta a Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
e fixa normas gerais sobre o Servico de Atendimento ao Consumidor - SAC por
telefone, no ambito dos fornecedores de servigos regulados pelo Poder Publico
federal, com vistas a observancia dos direitos basicos do consumidor de obter
informacdo adequada e clara sobre os servicos que contratar e de manter-se
protegido contra préaticas abusivas ou ilegais impostas no fornecimento desses
Servigos.
CAPITULO |
DO AMBITO DA APLICACAO

Art. 22 Para os fins deste Decreto, compreende-se por SAC o0 servico de
atendimento telefénico das prestadoras de servicos regulados que tenham como
finalidade resolver as demandas dos consumidores sobre informacédo, duvida,
reclamacao, suspensao ou cancelamento de contratos e de servicos.

Paragrafo unico. Excluem-se do ambito de aplicacdo deste Decreto a oferta e
a contratacao de produtos e servicos realizadas por telefone.

CAPITULO Il
DA ACESSIBILIDADE DO SERVICO

Art. 32 As ligacdes para o SAC serdao gratuitas e o atendimento das
solicitagbes e demandas previsto neste Decreto ndo devera resultar em qualquer

onus para o consumidor.
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Art. 42 O SAC garantira ao consumidor, no primeiro menu eletrénico, as
opc¢Oes de contato com o atendente, de reclamacéo e de cancelamento de contratos
e Sservicos.

§ 12 A opcdo de contatar o atendimento pessoal constard de todas as
subdivisdes do menu eletrdnico.

§ 22 O consumidor ndo terd a sua ligagéo finalizada pelo fornecedor antes da
concluséo do atendimento.

8§32 O acesso inicial ao atendente ndo sera condicionado ao prévio
fornecimento de dados pelo consumidor.

8§ 4° Regulamentacao especifica tratard do tempo maximo necessario para o
contato direto com o atendente, quando essa opcéo for selecionada.

Art. 52 O SAC estara disponivel, ininterruptamente, durante vinte e quatro
horas por dia e sete dias por semana, ressalvado o disposto em normas
especificas.

Art. 62 O acesso das pessoas com deficiéncia auditiva ou de fala sera
garantido pelo SAC, em carater preferencial, facultado a empresa atribuir nimero
telefénico especifico para este fim.

Art. 72 O numero do SAC constar4 de forma clara e objetiva em todos os
documentos e materiais impressos entregues ao consumidor no momento da
contratacdo do servico e durante o seu fornecimento, bem como na pagina
eletrbnica da empresa na INTERNET.

Paragrafo Unico. No caso de empresa ou grupo empresarial que oferte
servigos conjuntamente, sera garantido ao consumidor o acesso, ainda que por meio
de diversos numeros de telefone, a canal Unico que possibilite o atendimento de

demanda relativa a qualquer um dos servicos oferecidos.

CAPITULO Il
DA QUALIDADE DO ATENDIMENTO

Art. 82 O SAC obedecera aos principios da dignidade, boa-fé, transparéncia,
eficiéncia, eficacia, celeridade e cordialidade.

Art. 92 O atendente, para exercer suas funcdes no SAC, deve ser capacitado
com as habilidades técnicas e procedimentais necessarias para realizar o adequado

atendimento ao consumidor, em linguagem clara.
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Art. 10. Ressalvados os casos de reclamacédo e de cancelamento de
servicos, o SAC garantirh a transferéncia imediata ao setor competente para
atendimento definitivo da demanda, caso o primeiro atendente ndo tenha essa
atribuicao.

§ 12 A transferéncia dessa ligacdo sera efetivada em até sessenta segundos.

§ 22 Nos casos de reclamacao e cancelamento de servi¢go, ndo sera admitida
a transferéncia da ligacdo, devendo todos os atendentes possuir atribuicdes para
executar essas fungoes.

8 32 O sistema informatizado garantird ao atendente o acesso ao histérico de
demandas do consumidor.

Art. 11. Os dados pessoais do consumidor serdo preservados, mantidos em
sigilo e utilizados exclusivamente para os fins do atendimento.

Art. 12. E vedado solicitar a repeticdo da demanda do consumidor apés seu
registro pelo primeiro atendente.

Art. 13. O sistema informatizado deve ser programado tecnicamente de modo
a garantir a agilidade, a seguranca das informacdes e o respeito ao consumidor.

Art. 14. E vedada a veiculagcdo de mensagens publicitarias durante o tempo
de espera para o0 atendimento, salvo se houver prévio consentimento do

consumidor.

CAPITULO IV
DO ACOMPANHAMENTO DE DEMANDAS

Art. 15. Serd permitido o acompanhamento pelo consumidor de todas as
suas demandas por meio de registro numérico, que Ihe sera informado no inicio do
atendimento.

§ 12 Para fins do disposto no caput, sera utilizada seqiiéncia numérica Unica
para identificar todos os atendimentos.

§ 2% O registro numérico, com data, hora e objeto da demanda, sera
informado ao consumidor e, se por este solicitado, enviado por correspondéncia ou
por meio eletrénico, a critério do consumidor.

§ 32 E obrigatéria a manutencdo da gravacdo das chamadas efetuadas para
0 SAC, pelo prazo minimo de noventa dias, durante o qual o consumidor podera

requerer acesso ao seu conteudo.
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8§ 42 O registro eletrdnico do atendimento serd mantido a disposicdo do
consumidor e do 6rgdo ou entidade fiscalizadora por um periodo minimo de dois
anos apos a solucao da demanda.

Art. 16. O consumidor tera direito de acesso ao contetdo do histérico de suas
demandas, que lhe sera enviado, quando solicitado, no prazo maximo de setenta e

duas horas, por correspondéncia ou por meio eletrdnico, a seu critério.

CAPITULO V
DO PROCEDIMENTO PARA A RESOLUCAO DE DEMANDAS

Art. 17. As informacdes solicitadas pelo consumidor serdo prestadas
imediatamente e suas reclamacdes, resolvidas no prazo maximo de cinco dias Uteis
a contar do registro.

§ 12 O consumidor sera informado sobre a resolugdo de sua demanda e,
sempre que solicitar, ser-lhe-4 enviada a comprovacdo pertinente por
correspondéncia ou por meio eletrénico, a seu critério.

8 22 A resposta do fornecedor sera clara e objetiva e devera abordar todos os
pontos da demanda do consumidor.

§ 32 Quando a demanda versar sobre servico ndo solicitado ou cobranga
indevida, a cobranca sera suspensa imediatamente, salvo se o fornecedor indicar o
instrumento por meio do qual o servico foi contratado e comprovar que o valor é

efetivamente devido.

CAPITULO VI
DO PEDIDO DE CANCELAMENTO DO SERVICO

Art. 18. O SAC receberd e processara imediatamente o pedido de
cancelamento de servico feito pelo consumidor.

§ 12 O pedido de cancelamento sera permitido e assegurado ao consumidor
por todos os meios disponiveis para a contratacdo do servico.

8§22 Os efeitos do cancelamento serdo imediatos a solicitacdo do
consumidor, ainda que 0 seu processamento técnico necessite de prazo, e

independe de seu adimplemento contratual.
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§32 O comprovante do pedido de cancelamento sera expedido por

correspondéncia ou por meio eletrénico, a critério do consumidor.

CAPITULO VI
DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 19. A inobservancia das condutas descritas neste Decreto ensejara
aplicacdo das sancfes previstas no art. 56 da Lei n°8.078, de 1990, sem prejuizo
das constantes dos regulamentos especificos dos 6rgaos e entidades reguladoras.

Art. 20. Os o6rgdos competentes, quando necessario, expedirdo normas
complementares e especificas para execucao do disposto neste Decreto.

Art. 21. Os direitos previstos neste Decreto ndo excluem outros, decorrentes
de regulamentacdes expedidas pelos 6rgdos e entidades reguladores, desde que
mais benéficos para o consumidor.

Art. 22. Este Decreto entra em vigor em 1° de dezembro de 2008.

Brasilia, 31 de julho de 2008; 1872 da Independéncia e 1202 da Republica.

Fonte: Site do planalto www.planalto.gov.br



