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RESUMO

A comunicacao interna das empresas e 0 planejamento estratégico podem
ser considerados como os fatores determinantes para a estabilizacdo desta no
mercado competitivo. Para que as estratégias de implementacdo tenham acodes
eficazes, a capacitacdo de profissionais para participacdo nesses projetos, bem
como os estudos de viabilidade financeira sao indispensaveis, fazendo-se
necessaria a Gestdo de Relacionamento com Clientes e a Comunicagdo Interna
Institucional. A Gestédo de Relacionamento com Clientes consiste em um sistema
integrado de gestdo com foco no cliente, constituido por um conjunto de
procedimentos e processos organizados e integrados a um modelo de gestdo de
negdécios. Seu objetivo principal € auxiliar as organizacbes a angariar e fidelizar
clientes ou potenciais clientes (prospects), e as principais tecnologias utilizadas sao:
Call Center, Contact Center, CRM Analitico (obter visdo consistente do cliente) e
Data Mining, buscando potencialmente fidelizar a marca, que € 0 que agrega mais
valor a ela, e a manutencdo do valor da marca esta intimamente ligada ao bom
desenvolvimento do relacionamento com clientes. O estudo de caso, baseia-se em
uma destas tecnologias. Realizou-se uma pesquisa qualitativa com dez
colaboradores do Call Center do Banco do Brasil, buscando verificar se as metas e
estratégias tracadas pela equipe administrativa sdo atingidas, considerando-se 0s
topicos elencados neste estudo. E, através dos resultados obtidos, foi possivel
verificar que a comunicagdo interna administrativa aliada a gestdo de
relacionamento com clientes e a fidelizacdo da marca sdo premissas basicas
seguidas na totalidade de suas abrangéncias, tornando diferenciado os servicos de
tele atendimento do banco, em relagdo ao mercado competitivo.

Palavras-chave: Relacionamento, comunicacdao, fidelizacdo, call center.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo de forma &gil e correta da comunicacao interna das empresas e
organizacfes nacionais é um fator que contribui consideravelmente no processo de
estabilizacdo e fixacdo destas empresas no mercado competitivo, pelo fato de
estarem concatenadas com as necessidades e modificacdes impostas pela evolucao
de todas as areas de atividades, independentemente do seu porte de classificacao.

Esse mercado tdo competitivo traz as empresas uma alta demanda de
mudancas rapidas em suas estratégias, de modo que ndo ha tempo para estruturar
um planejamento contemplando valiosas informacfes da empresa. O plano dessas
organizacdes precisa ser tdo agil como a mudanca de escolha do consumidor por
um determinado produto, e, esse fator muitas vezes compromete os resultados, visto
gue se a empresa estivesse mais preparada para analisar e implementar as agdes
com um embasamento mais detalhado, as acdes seriam bem mais rentaveis.

O planejamento estratégico pode ser considerado como 0 processo mais
extenso dentre os demais que compde uma organiza¢ao. Mas, a partir do momento
gue os fluxos estejam todos bem mapeados, considerando-se todas as atenuantes e
vertentes que possam ocorrer, este planejamento torna-se o principal aliado, pois
garante o melhor rendimento das atividades.

Existe ainda um grande niumero de empresas que nao possui um processo de
comunicacao interna administrativa eficiente, o que traz ao quadro de profissionais o
comodismo, por aceitar trabalhar diante de um cenario excessivo de processos
caracterizados pela burocracia. JA& com profissionais capacitados para realizar
atividades analiticas, qualquer tipo de acdo é mais previsivel, sem grandes riscos e
com uma administragdo mais segura.

Atualmente a Comunicacdo Empresarial Integrada € primordial para que as
organizacdes sejam mais eficientes, produtivas e rentaveis, e muitas delas ja estao
implementando processos que caminham para esse tipo de integracéo.

As empresas véem passando por grandes alteracdes mercadolégicas,
podendo-se afirmar que essa transicdo esta caracterizada pelas exigéncias
competitivas ndo sé de produtos concorrentes de um mesmo mercado, mas também

pelo grau de qualificacdo que atualmente os profissionais apresentam.



A participacdo dos profissionais nos projetos e acBes das empresas é
fundamental, pois sdo eles os mais indicados a coordenar 0s processos de
viabilidade e de estudos, uma vez que totalmente incluidos neste contexto.

E possivel notar que nas empresas que possuem planos de incentivo a
qualificacdo profissional, existe um indice menor de rotatividade de funcionarios, e
gue estes também procuram crescimento técnico, tornando a empresa um ambiente
mais estével e produtivo.

A comunicacdo é fator primordial para capacitacdo dos profissionais e
envolvimento para comprometimento na busca das metas propostas pelas empresas
que representam.

A competitividade nas empresas esta cada vez mais consolidada, e qualquer
diferencial é instrumento para destaque entre os consumidores e principalmente
entre os profissionais que contribuem para a formacédo da imagem da organizacao
no mercado.

Justifica-se esta pesquisa devido ao grande desafio das empresas atualmente
é fixar-se solidamente no mercado competitivo em relacdo as demais do seu ramo
de atividade, e para que este patamar seja atingido, sdo necessarias etapas bem
elaboradas que vem desde sua organizacao interna, passando pelas estratégias de
marketing, qualificando profissionais e atingindo seu publico alvo de forma a gerar a
fidelizacdo aos produtos e aos servigos prestados.

O principal problema citado € a dificuldade para parte consideravel das
empresas, independentemente de seu porte, encontra-se em atingir o ponto de
equilibrio entre todas as areas organizacionais, estabelecendo processos otimizados
e rentaveis aliados a prestacdo de um servico de qualidade ou apresentacdo de
produtos com boa aceitabilidade pelos consumidores.

A Comunicacdo Interna Organizacional representa o ponto de partida de
todas as estratégias relacionadas com a Gestdo do Relacionamento com Clientes.

O objetivo geral deste trabalho é mostrar como a gestdo de relacionamento
com clientes e a comunicacdo empresarial interna (endomarketing) sao
indispensaveis um ao outro para a fixagcdo das empresas no mercado competitivo.

O objetivo especifico se refere ao apontamento da pratica das gestdes
empresariais nos servicos de call center do Banco do Brasil, demonstrado através

de questionario qualitativo aplicado a colaboradores.



A abordagem principal é a competitividade no ramo de atendimento de
servicos ao consumidor, que é crescente, pois se trata de um nicho de mercado
capaz de atingir uma parcela significante de consumidores pela versatilidade e
praticidade oferecidos. As empresas mais variadas investem recursos e apostam em
rentabilidade a curto, médio e longo prazo através de suas centrais de atendimento.
Com as Instituicbes bancarias ndo se faz diferente, pois é através destas centrais
que os contatos com clientes se otimizam e se ampliam, com os langamentos de
novas campanhas, que oferecem vantagens, facilidades e variedades de servi¢os. A
etapa a ser seguida pode classificar como satisfatéria ou deficitaria a prestacao de
servicos através de tele atendimento, que € o cumprimento na totalidade das normas
preconizadas na Lei dos Servigos de Atendimento ao Consumidor (SAC).

A Central de Atendimento do Banco do Brasil (CABB) necessita aprimorar e
manter seu nivel de exceléncia de atendimento e para isso deve se ater as regras de
uma boa Gestdo de Relacionamento com Clientes, priorizando a comunicacdo e a
capacitacdo da sua mao de obra responsavel por agregar valor a marca da
empresa, representada neste caso pelos funcionarios de atendimento direto ao
cliente, em especificos os de canais de contato direto, como é o call center.

Através do estudo de caso, podera se concluir se a interface entre gestao de
clientes e comunicagdo interna, que aliadas as exigéncias da Lei do SAC
apresentam funcionamento eficaz.

Para descrever esta relacdo, foi elaborado um questionario qualitativo
aplicado a dez funcionarios do call center do Banco do Brasil, todos do quadro
funcional proéprio, escolhidos de forma aleat6ria, porém que executam as mesmas
atividades. Todos aceitaram participar da pesquisa, recebendo-a em envelopes
numerados e devolve-os da mesma forma. As questfes tiveram embasamento na
qualidade dos servicos prestados, permitindo identificar a forma de contato com
clientes no que tange as campanhas de langamento de produtos e cumprimento das
normativas da Lei do SAC, além da satisfacdo quanto a capacitacdo e
acompanhamento profissional, que se da através de ferramentas institucionais
disponibilizadas aos colaboradores, tais como relatérios gerenciais e treinamentos
especificos.

O trabalho se apresenta dividido em capitulos que tratam de assuntos
inerentes ao objetivo deste, iniciando-se pelas definicbes de marketing e sua

aplicabilidade na gestdo de relacionamento com clientes e na comunciacao



empresarial, promovendo a fidelizacdo da marca. Em seguida apresentam-se 0s
métodos utilizados no estudo de caso, com resultados e analise de dados,

finalizando-se com a concluséao.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Para abordar a gestdo de relacionamento com clientes e a comunicagao
interna empresarial como fatores determinantes para o estabelecimento das
empresas no mercado competitivo, ndo se pode deixar de lado a area de marketing,
gue € a grande responsavel pela maneira pela qual os produtos e 0s servicos vao
ser apresentados aos consumidores, sendo a combinagcdo positiva entre estes
processos que permite a viabilidade de uma perfeita estruturacdo organizacional.

A origem do Marketing se deu no inicio do século XX, visando a implantacéo
de processos para promover a melhoria na qualidade dos servi¢os. De acordo com a
nova definicho da AMA — American Marketing Association do ano de 2005,
Marketing é uma funcao organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e
seu publico interessado.

A aplicabilidade do marketing esta4 diretamente estd diretamente ligada a
fatores analiticos indispensaveis para a obtencao de resultados positivos. Sao eles:

a) identificacdo do cliente;

b) gerenciamento das expectativas do cliente;

c) planejamento das formas de atendimento a estes clientes;

d) agregar valor a este cliente;

e) promover a capacitacao profissional das equipes integrantes da empresa; e

f) criar canais de comunicacdo com os clientes.

De um modo geral, as estratégias de marketing visam a satisfacédo do cliente,
fato este que gera a fidelizacdo da marca e consequente aumento de rentabilidade,
permitindo que as empresas atinjam maturidade e estabilidade econbémica.

Conforme Kotler (2006):

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades

humanas e sociais e para defini-lo de maneira bem simples, dizemos que
ele supre as necessidades lucrativamente. Podemos, portanto estabelecer
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definicdes diferentes de marketing de acordo com as perspectivas social,
econbmica, socio ambiental e gerencial de cada empresa.(KOTLER, 2006)

Entende-se através do conceito de Kotler a respeito do marketing, que o
bom desenvolvimento dos processos de divulgacdo de novos produtos e servigos
deve se distinguir conforme o publico que se deseja atingir, para que as campanhas
surtam resultados. Esta distincdo ocorre também dentro do call center do Banco do
Brasil, pois cada tipo de campanha € atribuido a clientes que atendem padrdes
previamente estudados. Observa-se que o desenvolvimento do marketing e de seus

processos tornou-se ferramenta indispensavel para o sucesso.

2.2. Marketing de Relacionamento com Clientes

Atualmente no mercado da concorréncia, a comunicacdo ocupa um dos
principais fatores para a sobrevivéncia das empresas, por exercer poder
consideravel sobre a sociedade.

A comunicagdo é um ciclo, em que o0 emissor transmite, por meio de canais,
informacdes ao receptor e este recebe a mensagem realimentando o0 processo por
meio de um feedback que confirma ter sido a informacdo recebida. Com a
bipolaridade, completa-se o ciclo de comunicacao (Torquato, 2002).

A sociedade é submetida a diversos tipos de comunicacdo, sendo que cada
receptor pode compreendé-la de maneiras distintas, atingindo-se ou nao o resultado
esperado, podendo-se considerar a comunicacdo como formadora de opinibes, e
formadora da imagem da organizagdao, justificando-se a afirmacao de Nassar (2003,
p.17), sobre o papel desse processo “a comunicacao é uma representante do poder
organizacional, emissor de indicios, sinais, ordens, verdades e mentiras”.

Para Kunsch (2003), as organizacdes em geral, como fontes emissoras de
informacdes para seus diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos os
seus atos comunicativos causam o0s efeitos positivos desejados ou sé&o
automaticamente respondidos e aceitos da forma como foram intencionados.

Fatores imprescindiveis para que a divulgacdo de uma mensagem ocorra Sao

a identificagbes das necessidades, atividades, estilo de vida e escolaridade do
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publico que se pretende atingir, pois para grupos distintos de telespectadores o
impacto da comunicacao pode ser diferente se tratado da mesma forma.

Para Kunsch (2003 p.149), “E a disciplina que estuda como se processa 0
fendmeno comunicacional dentro das organizacdes no ambito da sociedade global.
Ela analisa o sistema, o funcionamento e o0 processo de comunicacdo entre a
organizacao e seus diversos publicos”.

A comunicacdo empresarial € o “processo que integra todas as fungdes que
se relacionam com publicos ou que fazem algum tipo de comunica¢do”. (Bueno
2000, p. 32), nos permitindo concluir que é a soma de todos os processos de
comunicacao existentes em uma empresa, independentemente de seus fluxos.

Devem ser desenvolvidas pesquisas a respeito de todas as areas envolvidas
nas estratégias organizacionais, considerando-se todas as variantes que possam
existir ou impactar neste processo.

Para Kunsch (2003), as fases deste processo inicial, que apresenta
informagbes para que se trace um plano de comunicacdo eficaz para as
organizacodes, séo:

a) mapeamento da realidade situacional,

b) levantamento das informacdes e coleta de dados;

c) analise dos dados obtidos;

d) construcao de diagnosticos por meio de duas matrizes;

e) definicdo das estratégias gerais, bem como os publicos que precisam ser
envolvidos no plano de acao;

f) estar atento aos fatores externos;

g) verificacdo dos recursos necessarios (Materiais, humanos e financeiros);

h) controle (corrigir os desvios);

i) implantacéo; E

]) avaliagao.

Estas fases dos processos devem ser avaliadas e implementadas
constantemente com o intuito de se manter no mercado competitivo, considerando-
se que as exigéncias dos clientes e telespectadores sofrem alteracbes muito
rapidas, a medida que a concorréncia divulga novos produtos e/ou servigcos. Nestas
implementagfes o processo de acompanhamento a novas leis e decretos é

fundamental.
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A Abertura das portas da Rhodia, na metade da década de 80, para
demonstracdo de sua politica de comunicacéo social, foi uma grande referéncia da
atividade para os profissionais da area que ainda estavam conhecendo esse nicho
de mercado, sendo que na década de 90 as areas de comunica¢cdo das empresas
passaram a ser dirigidas por profissionais com visao especifica.

No Brasil, ha aproximadamente 15 anos, a comunicacao era tratada como
mais uma despesa, e ndo como um investimento que traria rentabilidade a curto,
médio e longo prazo.

Para Bueno (2003), a comunicacdo empresarial caminha para assumir, por
inteiro, a perspectiva da chamada comunicacao integrada, com uma articulacdo
estreita entre os varios departamentos/areas e profissionais que exercem atividades
de comunicacéo nas empresas ou entidades.

Atualmente, a comunicacao é uma atividade com grau elevado de relevancia,
pois as empresas ja disponibilizam fatias orcamentarias para execucdo destes
processos, que vem trazendo crescente credibilidade as organizagdes.

Para que uma organizacdo acompanhe as rapidas mudancas pelas quais o
mercado vem passando, como por exemplo, implementacdes e divulgacao de leis
pelos érgdos regulamentadores tornando o consumidor mais exigente, é necessaria
a valorizacdo do funcionério, e o0 processo gerencial que permite que esta se cumpra
€ 0 endomarketing.

Endomarketing por definicdo significa marketing interno, ou seja, € uma
ferramenta utilizada dentro das empresas, voltada para o publico interno, visando
interacdo entre os funcionarios através de capacitacdo e aproximagdo com a
realidade do publico alvo.

Treinamentos adequados, valorizagcdo, comprometimento e planos de carreira
sdo alguns pontos que fazem parte das acdes do endomarketing, proporcionando a
constante motivacdo da equipe, com respostas positivas as novidades do mercado
competitivo.

Fala-se tanto na gestdo de relacionamento com clientes como fator de
fidelizacdo da marca de uma empresa, aumentando sua rentabilidade, mas nédo se
deve esquecer que esta frente com o cliente é feita pelo funcionario que precisa de
todas as informagOes, condicdes e especialmente motivagcdo para exercer suas

atividades com motivacéao e éxito.
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De nada vale criar e divulgar qualquer tipo de canal de comunicacéo, se a
empresa nao esta preparada interna e funcionalmente para administra-lo, por isso &
importante um bom planejamento aliado ao marketing interno.

Kunsch (2003) defende que quando a funcdo de relagcdes publicas esta
subordinada a outras fungdes, ndo pode ser administrada estrategicamente nem
pode mover recursos comunicacionais de um publico estratégico para o outro, como
uma funcéo integrada de relagdes publicas poderia.

Para Nassar (2004, p.19), “a comunicagdo empresarial € a somatoria de todas
as atividades de comunicacdo da empresa”. Por isso envolve varios processos
dentro de uma organizacéao, e € operacionalizado com a comunicacao.

A comunicagdo empresarial brasileira encontra-se em evolugdo, e as
empresas valorizam a importancia que essa atividade tem para atingir seus publicos
de interesse e se estdo os utilizando de forma correta.

A &rea de comunicacdo deve ser estruturada por profissionais que tenham
capacitacdo para analisar os pontos relevantes do mercado, tais como &rea de
pesquisa, assessoria de imprensa, jornalistas, area de marketing e tecnologia de
informacé&o, para que tanto a comunicacao interna como a externa sejam atingidas
com éxito.

Para Bueno (2003, p.12), “ao comunicador empresarial, exige-se o0
conhecimento do mercado em que a organizacao atual, do perfil dos publicos com
que ela se relaciona e dos canais utilizados para promover este relacionamento”,
pois o intuito da comunicacdo ndo é apenas passar uma mensagem, mas ser
formadora de opinides e base para tomada de decisdes.

A comunicacéo se torna eficiente desde que por parte significativa do publico
gue se espera atingir, pois existe uma seérie de fatores externos que contribuem para
a distorcdo da comunicacao.

Para Nassar (2004 p. 30), “é uma questdo vital que as empresas sejam
decifradas e entendidas por seus trabalhadores de todos os niveis.”, provando a
importancia de profissionais capacitados para o0 mapeamento das estratégias de
comunicacao.

A comunicacgéo precisa ser clara, para que os stakeholders a recebam com
credibilidade. Esta é a principal meta a ser atingida pelas organiza¢des no que tange

a area de comunicacdo, buscando as certificacdes de qualidade, como o mais
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conhecido, ISO 9001 (International Organization for Standardization) que é padrao
mundial de qualidade.

Neves (2000), elenca varios itens a serem seguidos para que se obtenha uma
comunicacao empresarial integrada. Sao eles:

a) Processo Unico de Comunicacdo Empresarial (PUC): integracéo de todas
as areas de comunicacdo da organizacdao: marketing, vendas, recursos humanos,
relacdes publicas, advogados, ombudsman, servigco de atendimento ao consumidor,
tele marketing, lobistas, agéncia de publicidade, relacdes com a imprensa, relacoes
com a comunidade, entre outros.

b) Planejamento Estratégico da Imagem (PEI): Estruturar um plano com
embasamento em pesquisas, diagnéstico organizacional, identificar os elementos
que precisam estar harmonizados e sincronizados.

c) Geréncia da Comunicacdo Programada (GCP): Compreender as
linguagens e necessidades dos diversos publicos de relacionamento da organizagao
para otimizar recursos e segmentar a comunicagao.

d) Geréncia da Comunicacdo Simbdlica (GCS): Proteger os valores da
imagem organizacional, evitando conflitos, o discurso institucional.

e) Issue Management: S8o as acdes externas que podem impactar nos
negécios da organizacdo, por exemplo, uma intervengdo publica, acbes e reacdes
de opinido publica, polémicas, boatos, etc, € a geréncia de questdes, que na maioria
das vezes atinge de forma negativa.

E comum as organizagbes ndo compreenderem que O processo de
comunicacao é formado por etapas que dependem umas das outras, e que se uma
delas néo for seguida pode prejudicar os resultados esperados.

Bueno evidencia que:

A forca da marca, a imagem ou reputacdo, a inovacdo, o chamado capital
humano ou intelectual, a cultura organizacional, os relacionamentos com os
stakeholders, a responsabilidade social, etc, sdo hoje, atributos
constituintes do valor de uma organizacdo. (BUENO, Revista Organicom,
2005 p.15).

Muitas empresas prospectam sua comunicagdo conforme as necessidades
impostas pela concorréncia, estando constantemente ligadas aos langcamentos,
promocdes e acdes de comunicacédo lacadas por estas.

“Com alguma freqiiéncia também, as organizacdes interessadas em auditar

sua presenca e imagem na imprensa limitam-se a examinar a sua propria
insercdo, descartando a avaliacdo de seus concorrentes. Sem esta
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referéncia, que serve de parametro para a comparagdo, € impossivel uma
visdo estratégica de visibilidade de uma organizagdo na midia” (BUENO,
Revista Organicom, 2005 p. 25).

Grunig (Revista Organicom, 2005, p.50) concorda que as préticas aplicadas
pelas organizacbes sobre analise e implantacdo de programas de comunicacgao:
“Organizacfes eficazes escolnem e realizam objetivos adequados porque
desenvolvem relacionamentos com sua clientela, que em Rela¢cdes Publicas
chamamos de publicos. Organiza¢cfes ineficazes ndo atingem seus objetivos, ao
menos em parte, porque seus publicos ndo apdiam e, costumeiramente, opdem-se
aos esforcos da administracdo para alcancar o que os publicos consideram objetivos
ilegitimos.”, considerando-se importante a analise de diversos publicos nas decisdes
estratégicas, justificando-se que:

As Relacdes Publicas tornam uma organizacdo mais eficaz quando
identificam os publicos mais estratégicos como parte de processos de
gerenciamento estratégico e realizam programas de comunicacdo para
desenvolver relacionamentos eficazes de longo prazo com esses publicos.
Devemos ser capazes de estabelecer o valor das RelagGes Publicas
medindo-se a qualidade dos relacionamentos com os publicos estratégicos.
Devemos também ser capazes de avaliar programas individuais de

comunicacdo medindo-se seus efeitos sobre os indicadores de um bom
relacionamento. (GRUNIG, Revista Organicom, 2005, p. 50).

Grunig (2005) classifica quatro niveis que contribuem para a eficacia da
comunicacao nas organizacoes:

a) o nivel do programa: programas individuais de comunicacao, relacbes com
a midia ou com os empregados que sdo componentes da funcdo geral das Relacbes
Plblicas de uma organizacéo;

b) o nivel funcional: avaliacdo da fungéo geral de Rela¢des Publicas que inclui
varios programas de comunicacao para diferentes publicos;

c) o nivel organizacional: Relacbes Publicas participam do alinhamento dos
objetivos e o comportamento da organizacdo com as expectativas e necessidades
de seus publicos estratégicos;

d) o nivel da sociedade: avaliagcbes da contribuicAo que as organizacdes
trazem para o bem-estar da sociedade. Organizacdes tém impactos que se
estendem além de suas préprias sedes.

Identificamos que os niveis citados fazem mencdo ao envolvimento de todos
os stakeholders de uma organizagdo, tornando necessdria a compreensao do

publico em geral para obter uma maior taxa de sucesso. Este processo é
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constumeiramente identificado em algumas organizacfes que se utilizam de meios
para avaliar e analisar os indices de suas acoes, considerando-se fundamental a
performance dos profissionais atuantes nos fluxos dos processos.

Algumas organizagbes entendem como uma forma muito mais prética a
contratacdo de servicos terceirizados para execucao das acdes delineadas, porém o
processo de comunicacdo precisa ser executado por um grupo especifico de
profissionais da éarea, que utilizem a comunicacdo como ferramenta estratégica
visando aporte de resultados.

Em linhas gerais a comunicacdo empresarial e suas vertentes sdo fatores em
constante crescimento, independentemente da forma como sdo seguidas e
estruturadas, sendo com profissionais préprios ou terceirizados, este aumento de
sua utilizacdo torna o mercado cada vez mais competitivo, possibilitando ao cliente
e/ou consumidor final uma gama variada de produtos e servicos que atingem todas

as classes da populacéo.

2.2.1 Gestao de Relacionamento com Clientes

A partir da década de 90, a Gestdo de Relacionamento com Clientes,
doravante designada CRM (Customer Relationship Management), tornou-se
conhecida no mercado brasileiro, que segundo Bretzke (2000), originou-se pela
necessidade das empresas possuirem acesso a informacdes que tornasse possivel
o conhecimento e relacionamento com os clientes.

O CRM consiste em um sistema de gestdo focado no cliente, formado por
procedimentos e processos organizados e integrados a um modelo de gestdo de
negécios, cuja premissa basica € auxiliar as organizacbes a angariar e fidelizar
clientes ou potenciais clientes (prospects), fidelizando clientes atuais atingindo sua
satisfacao total, através do entendimento de suas necessidades e expectativas.

Conforme as literaturas existentes pode-se considerar a abaixo citada como
uma das mais completas com relagcédo a definicdo de CRM:

Customer Relationship Management (CRM) € um processo de negécios
gue visa selecionar e gerenciar as mais valiosas relacdes com os clientes.

Esta estratégia requer uma filosofia de negécios centrada no cliente e uma
cultura empresarial que dé suporte aos processos de marketing, vendas e
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servicos. As aplicacbes de CRM permitem um relacionamento bem
sucedido com o cliente, desde que as empresas possuam lideranca,
estratégia e cultura” (THOMPSON, 2000, p.4).

O CRM abrange essencialmente as seguintes areas que possuem relevancia
estratégica:

a) automatizacédo da Gestao de Marketing;

b) automatizacédo da Gestdao Empresarial,

c) Gestao de Servicos ao Cliente.

Desde o ano 2000, a gestdao de relacionamento com clientes assumiu a
posicdo de produto, passando a ser tratada com atengcdo especial dentro das
empresas, por possuir canais de comunicacdo como a internet, englobando
softwares que propiciam a reducdo de custos operacionais e a automatizacédo de
processos.

Para a operacionalizacdo do CRM, seguem algumas etapas que uma vez
seguidas apresentam resultados satisfatorios:

a) a automacao da forca de vendas € um dos principais aspectos que
propulsionam o estudo de CRM. A automacdo € baseada na identificacdo de
contatos por parte dos gerentes de relacionamento que acompanham seus durante
todo o processo, visualizando novas possibilidades de negdcios, visando aumentar a
produtividade da atividade fim;

b) o rastreamento de tele marketing e televendas é uma categoria
fundamentada no Call Center (Centro de Chamadas) que oferece servigos bastante
estruturados, permitindo que as informacdes sejam compartilhadas entre sistemas
de telefonia e aplicativos gerenciais, por disponibilizar acesso a uma variedade de
telas, como o histérico do cliente;

c) a configuragdo de produtos € um fator diferenciado, pois permite aos
usuérios do tele atendimento trabalhar com produtos de acordo com o perfil do
cliente;

d) a automacao de marketing, que € ligada diretamente ao gerenciamento das
campanhas, promove o gerenciamento de acdes e a divulgacao do produto;

€) o rastreamento de suporte também é um item indispensavel na Gestédo de
Relacionamento com Clientes, pois permite que os historicos dos processos fiquem

armazenados, gerando relatérios e indices de sucesso;
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f) o reservatério de conhecimento é Util para todas as areas direcionadas ao
atendimento a clientes, pois funciona como uma fonte de referéncias sobre um
determinado assunto, otimizando o tempo de atendimento, e trazendo resultados
positivos;

g) o portal do cliente € um canal de comunicac&o obrigatério no cenario atual,
pois os clientes tém acesso a toda a funcionalidade das campanhas ativas,
funcionando como um canal facilitador entre a empresa e o cliente;

h) e, a analise gerencial cabe a interpretacdo dos dados e resultados obtidos,
mensurando-se 0 aproveitamento e taxas de sucesso, indispensavel para a tomada
de decisdes.

O estudo de caso, objeto deste enfatiza os servigcos de tele atendimento do
Banco do Brasil, estabelecendo uma relacdo entre o corpo funcional responséavel
pela Gestdo de Relacionamento com Clientes e a capacitacao profissional atribuida
a estes, embasando-se na estruturacdo de um tele marketing ativo para a execucao

destas atividades.

2.2.2 Gestao de Relacionamento com Clientes baseando-se na fidelizacdo da Marca

A marca da empresa € 0 que agrega mais valor a ela, e a manutencao do
valor da marca esté intimamente ligada ao bom desenvolvimento do relacionamento
com clientes.

O conceito de marca conforme a American Marketing Association (AMA) é:
“Uma marca é definida como nome, termo, simbolo — ou uma combinacédo desses
elementos —, cujo objetivo é identificar os produtos e servicos de uma empresa e,
principalmente diferencia-los dos produtos da concorréncia”.

Verificamos que o mercado ganha novas marcas diariamente e que as
empresas cada vez mais investem em propaganda, comunicacdo visual e tele

marketing ativo, com intuito de fixar sua marca. Segundo Kotler e Keller:

Conseguir construir uma marca forte, requer um cuidadoso planejamento e
gigantescos investimentos ao longo prazo. Na esséncia de uma marca bem
sucedida existe um excelente produto ou servico, sustentado por um
marketing desenvolvido e executado com muita criatividade.(KOTLER,
KELLER, 2006, p.268)
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Nas empresas cujo foco principal € o tele marketing ativo, € pelo canal do
SAC que a empresa fideliza seus clientes. E através desse canal que o cliente é
orientado, resolve suas duvidas e tem oportunidade de fazer reclamacdes ou
sugestdes de melhoria de produtos e servigos das organizacgoes.

Mas apesar da importancia desse canal, verifica-se ainda pouca importancia
aos servicos de atendimento ao consumidor. Os investimentos em capacitacdo dos
atendentes e em tecnologia de ponta ainda s&o operacionalizados por poucas
empresas. A maioria esquece que os profissionais de call center e em especial 0os
atendentes séo responsaveis pelo contato direto entre o cliente e a organizacao, e
por essa razao sao os principais agentes de fidelizacdo dos clientes e da marca da
empresa e conseqientemente pela manutencao dessa propria marca.

Recentemente foi promulgada a nova lei do SAC. Essa lei se fez necesséria
justamente pelo descaso das empresas em priorizar um atendimento de qualidade
aos seus clientes. Atendimento este em que se consideram pontos fundamentais
para satisfagcdo do cliente tais como: cordialidade e atengdo no atendimento,
prontidao e rapidez na resolucédo da demanda do cliente, qualidade na gravacao da
conversa, assim como atendimento sem burocratizacdo dos processos, com
protocolo de atendimento de disponibilidade imediata e para o controle do cliente.

Temos entdo um momento Unico para o pleno desenvolvimento da Gestéao de
relacionamento, e € o momento de investir em novas tecnologias tanto em hardware
como em programas de software inteligentes que facilitem a vida do cliente. E o
momento de investir na gestdo do conhecimento, na capacitacdo e treinamento
constante do atendente, assim como no controle desse atendimento, através de um
pleno desenvolvimento do monitoramento das ligagoes.

As organizacfes, independente das empresas especificas devem se
conscientizar da importancia da exceléncia do atendimento, como ponto de partida
para manutencdo da marca e agregar valor a esta, seja pela ampliacdo da
satisfacdo do cliente, ou seja, inclusive pela reversdo de um mau atendimento que
porventura o cliente tenha obtido anteriormente. Um cliente defensor da marca é
preferivel ao cliente com visdo negativa dessa propria marca.

A gestéo de relacionamento que engloba nédo apenas o relacionamento com o
cliente, e sim todos stakerholders (entre os quais seus funcionarios) da empresa é

fundamental para a exceléncia do atendimento e, por conseguinte na manutencao e
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valorizacdo da marca da empresa e conseguinte agregacdo do valor aos ativos da

organizacao.
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3 METODO DE ANALISE

3.1 Call Center do Banco do Brasil

Os tépicos de Gestdo de Relacionamento com Clientes, Fidelizagdo do
Cliente através das Marca e Comunicacdo Organizacional na Gestdo de
Relacionamento com Clientes servem como embasamento para o estudo de caso
objeto deste, que consiste numa andlise da qualificacdo profissional dos operadores
do call center do Banco do Brasil, que sdo os grandes responsaveis pela captacao
de novos clientes e negdcios, e que consequentemente fidelizam a Marca Banco do
Brasil S/A.

Sera analisada a metodologia aplicada pelas organizacdes no que tange a
comunicacdo empresarial integrada, enfatizando a comunicacdo interna
administrativa, que tem um grande valor para o dimensionamento das agdes
praticadas pela organizacado quanto ao cumprimento do plano empresarial ativo.

Os instrumentos disponibilizados permitem a analise, no que tange o
processo de comunicagdo integrada para administracdo das informacdes
estratégicas de campanhas e ac¢des implementadas para lideranca de mercado.

A Central de Atendimento BB recebeu conformidade do Instituto de
Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial - Inmetro pelos servicos prestados
nos modulos Informacdes Bancérias e Cartées Ourocard.

A pesquisa do Inmentro, de abrangéncia nacional, visou avaliar os servigos do
Servigco de Atendimento ao Consumidor (SAC) de bancos e empresas de cartdo de
crédito, dentre outras. A metodologia desenvolvida pelo Instituto avaliou itens como
acessibilidade ao canal, tempos de espera e de retorno das demandas, bem como
em aspectos relacionados aos atendentes como cortesia, tom de voz, conhecimento
e dominio do assunto, solucdo de problemas e relacionamento durante o
atendimento.

O servico de call center do Banco do Brasil intitula-se Central de atendimento
Banco do Brasil (CABB), e encontra-se dividido em 3 sites oficiais: Salvador (BA),
Sao José dos Pinhais (PR) e Sdo Paulo (SP). Seu quadro funcional se constitui em

préprio e terceirizado nos trés sites, sendo que em Salvador (BA), séo
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aproximadamente 200 funcionarios de quadro préprio e aproximadamente 1.000
colaboradores terceirizados da empresa GRENIT. A divisdo administrativa compde-
se de um gerente da central e seis gerentes de area. No ambito dos colaboradores
terceirizados a divisdo € similar, com supervisores. As campanhas s&o
disponibilizadas para variados setores do banco e para tais, os atendentes sao
treinados, com duracdo de treinamento de acordo com a complexidade da
campanha. Geralmente o quadro proprio faz atendimento receptivo que requer
acesso da conta corrente por causa do sigilo bancario, a excecdo € o servico de
cartdo de crédito que praticamente € de responsabilidade dos colaboradores
terceirizados. O setor de planejamento é responsavel por gerar relatérios de taxa de
sucesso e quantidade de ligacdes. Os ativos sdo criados de acordo com a estratégia
do banco, atualmente a énfase € cartdo de credito para ndo correntista e Créditos

Diversos Diretos aos Consumidores.

3.1.1 Coleta de Dados

A realizacdo da pesquisa qualitativa tem o foco de avaliar a satisfacdo dos
entrevistados perante as ferramentas adotadas pela empresa para o gerenciamento
das informacgdes estratégicas, referentes as acdes implementadas pelas diversas
areas da organizacao.

Para tanto, aplicou-se o questionario abaixo para 10 colaboradores do quadro
proprio.

Estes colaboradores possuem uma carga horaria diaria de seis horas,
obedecendo-se a Lei do SAC, possuindo intervalos para lanches e ginastica laboral.
Possuem acompanhamento diario de suas atividades, através dos servicos de
monitoria, que identificam as dificuldades de cada operador, propondo treinamentos
e capacitacOes especificas para estes na area de necessidade. Identificam também,
dentre os colaboradores, agueles que mais se destacam, e os premiam como forma
de incentivo. A monitoria funciona como uma espécie de auditoria interna, que faz o
acompanhamento das atividades e rotinas dos operadores, salvaguardando a
imagem da Instituicho e garantindo condicbes adequadas de trabalho aos

funcionarios.
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Sao ministrados treinamentos de capacitacdo especifico acerca de cada nova
campanha de produtos lancada. Nestes treinamentos enfatiza-se a Gestdo do
Relacionamento com Cliente, as formas corretas de abordagem, de respostas aos
questionamentos e a identificacdo do publico alvo para a respectiva campanha,
tornando maior o leque de servigos prestados aos clientes eleitos.

Esta € uma das principais formas da comunicacao interna, que proporciona
condicdes aptas as execucdes das atividades dos operadores. Os treinamentos sao
assertivos, pois se baseiam em uma andlise e estratégia criteriosas por parte da
administracao interna.

Ministrou-se aos colaboradores o0 questionario abaixo citado,
solicitando-se respostas completas e concisas. A aplicacdo do questionario aos dez
colaboradores foi efetuada isoladamente, sendo que todos eles compdem quadros
funcionais de equipes distintas, com supervisdo e monitoria isoladas. Estes
colaboradores da éarea de servicos de call center do Banco do Brasil sdo
responsaveis pela operacionalizagdo de processos de vendas e fidelizacdo de

clientes.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos
do banco destinados a sua area?

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas é
satisfatoria?

Apos o lancamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servicos de
Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Vocé considera que recebe apoio

adequado com relacéo a Lei do SAC, o
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possibilitando usa-la adequadamente?

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma proé-ativa das

atividades e servicos da area?

Vocé possui acesso quantitativo ao
nimero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

Como vocé classifica o call center do
Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicdes concorrentes?

3.1.2 Resultados da Pesquisa Aplicada

Do questionario qualitativo aplicado aos 10 colaboradores, obtiveram-se
respostas em sua totalidade, sendo que o tempo médio citado pelos colaboradores
para a conclusédo dos questionamentos foi de aproximadamente vinte minutos.

Os questionarios foram entregues aos colaboradores em envelopes
numerados, sendo que as respostas foram devolvidas da mesma forma. Na ocasiao
da entrega, anexou-se a devolutiva a documentacdo utilizada como apoio que
contém as informagcbes funcionais e qualificacbes de cada colaborador,
correspondendo a numeracédo do envelope.

Inicialmente serdo apresentadas as respostas obtidas aos questionamentos, e

em seguida apresentaremos o resultado individual da pesquisa qualitativa.
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Colaborador 1 : Sexo feminino, 23 anos, trabalha na Instituicdo ha 1 ano e 6 meses,

com graduacao em Administracdo de Empresas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Considero-me capacitada, para fazer
os atendimentos, normalmente sigo os

padrdes pré-estabelecidos”

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Os

acordo com a campanha, sendo de um

treinamentos sempre sao de

modo geral bastante produtivos”

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Algumas dificuldades existem, e s&o
relativas aos produtos e ndo a forma de

atendimento”

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Posso dizer que enfrentamos algumas
dificuldades, especialmente quanto ao

tempo dos atendimentos”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o
possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebemos todas as informacdes
inerentes a Lei e as suas alteracoes,
com treinamentos quando a mudanca é

significativa”.

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma proé-ativa das

atividades e servicos da area?

‘O

costumeiramente”

acompanhamento acontece

Vocé possui acesso quantitativo ao
nimero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Temos acesso sim, ao numero de

atendimentos e aos retornos destes”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicdes concorrentes?

“‘“De um modo geral, o retorno dos

atendimentos sao satisfatorios,
concluindo-se que prestamos um bom

servico”.
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Colaborador 2: Sexo feminino, 26 anos, trabalha na Instituicdo ha 1 ano e 3 meses,

estudante de Administracao de Empresas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Acredito que sim, pois os treinamentos

gue recebemos sao muito bons”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Sao bastante complexos. Todas as

variantes sao abordadas”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“No inicio da campanha, € um pouco
complicado, pois passamos por uma

pequena fase de adaptacdo ao

produto”.

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Sim. As vezes cai 0 sistema e da um
pouco de medo de ndo conseguirmos

cumprir o tempo estipulado”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o
possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebemos apoio na forma de

orientacao”.

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

“Existe um acompanhamento bastante
eficaz, que permite que as duvidas

sejam sanadas”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Possuo acesso aos numeros de

contatos e resultados”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“As vezes ouco falarem mal dos outros
bancos, dizendo que ninguém merece
ligar para este ou aquele banco, e com
relacdo ao nosso call center nunca ouvi

nada assim”.
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Colaborador 3 :Sexo masculino, 28 anos, trabalha na Instituicdo ha 2 anos, com

graduacdo em Administracdo de Empresas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Sim, banco

treinamentos

pois o proporciona

especificos bem

ministrados”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“E. Se baseiam na apresentacdo do

produto e na forma de atendimento”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Algumas, mas ndo de carater prejudicial

ao atendimento”.

Vocé considera dificil cumprir as “Nao tenho dificuldades, mas me
exigéncias da nova Lei dos Servicos de | preocupo em segui-las a risca”.
Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Vocé considera que recebe apoio “Recebo sim”.

adequado com relacdo a Lei do SAC, o

possibilitando usa-la adequadamente?

A geréncia do setor exerce “Acompanha diariamente as equipes,

acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

instruindo e orientando”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Sim.”

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Acredito que seja um bom servico de

atendimento”.
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Colaborador 4: Sexo feminino, 30 anos, trabalha na Instituicdo ha 2 anos e 1 més,

com graduacao em Administracdo de Empresas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Me

treinamentos adequados para exercer o

considero, pois recebemos

tele atendimento”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Sdo0 treinamentos bastante dinamicos

com didaticos”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Dificilmente”.

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Néao vejo dificuldades”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o
possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebemos apoio e também bastante

cobranca quanto ao seu seguimento”.

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

“Existe 0 acompanhamento e considero

eficaz”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Possuimos acesso aos registros e

indices de sucesso”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Classifico como um excelente servico e

que a cada dia cresce mais”.
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Colaborador 5: Sexo masculino, 25 anos, trabalha na Instituicdo ha 1 ano, com

graduacdo em Ciéncias Econémicas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Me considero capacitado, pois recebo os

treinamentos adequados”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“S30 bons os treinamentos ministrados”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Algumas dificuldades sempre surgem,
mas ndo necessariamente no inicio das

campanhas”.

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Nao tenho dificuldades, mas é uma

preocupacgao constante”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o
possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebemos sempre informativos e
orientacdes de como devemos agir para

cumprir as normas”.

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

“O acompanhamento existe e bastante

incisivo”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Possuimos relatérios que mensuram 0S
atendimentos, e eles sédo levados muito a

sério”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Um bom servico, com profissionais

capacitados”.
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Colaborador 6: Sexo masculino, 27 anos, trabalha na Instituicdo ha 2 anos e trés

meses, com graduacao em Ciéncias Contabeis.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Sim, recebemos diversos

treinamentos”.

pois

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Sao didaticos, e nao deixam muitas

davidas”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Néao. Os atendimentos sempre seguem

um mesmo padrao”.

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Né&o vejo problemas”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o
possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebemos bastante cobranca”.

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

“Diariamente”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Sim. E dai que parte os nossos indices

de desempenho”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Classifico como um atendimento

satisfatorio”.
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Colaborador 7: Sexo feminino, 32 anos, trabalha na Instituicdo ha 1 ano e sete

meses, com graduacao em Administracdo de Empresas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Considero-me bastante capacitada, pois
os treinamentos ministrados pelas areas
competentes sdo bastante complexos e

produtivos”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatéria?

“E satisfatoria sim, s&o treinamentos
amplos que nos permitem conhecer 0s

servigos oferecidos na sua totalidade”.

Apos o lancamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Algumas duavidas surgem, mas sao

sanadas pela equipe de apoio”.

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servicos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“E uma preocupacido constante, que da
uma certa inseguranca na hora de ver 0s

resultados”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o

possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebo informacéo que permite estar ao

par de todas as mudancas”.

A geréncia do setor exerce

“Sim. Recebemos acompanhamento e

acompanhamento de forma pré-ativa das | feedback com relacdo aos nossos
atividades e servicos da area? atendimentos”.
Vocé possui acesso quantitativo ao “Recebemos relatorios que indicam

numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

nosso desempenho”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicdes concorrentes?

“Classifico com um excelente servigo,
gue capacita seus profissionais a altura

de seus clientes e nicho de mercado”.
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Colaborador 8: Sexo feminino, 30 anos, trabalha na Instituicdo ha 2 anos, com

graduacdo em Ciéncias Atuariais.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Sim, pois temos acompanhamento diario
de nossas atividades, sanando duavidas e

resolvendo problemas”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Sao treinamentos que possuem um forte
fator orientativo, nos permitindo conhecer

a campanha”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Algumas, mas normalmente recebemos

orientacao para corrigir estas falhas”.

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Considero dificil cumprir em relacdo ao

tempo de atendimento”.

Vocé considera que recebe apoio
adequado com relacdo a Lei do SAC, o
possibilitando usa-la adequadamente?

“Recebemos treinamentos”.

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

“Exerce acompanhamento de forma

assidua”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Temos acesso aos nossos indices de

atendimento e taxas de sucesso”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Um setor do banco bastante promissor e
indispensavel para as caracteristicas e

cenario do mercado atual”.
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Colaborador 9: Sexo masculino, 34 anos, trabalha na Instituicdo ha 6 anos, com

graduacdo em Matematica.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“Considero-me altamente capacitado”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Sao treinamentos muito amplos e
ministrados de forma compreensivel, nos

dando o apoio necessario”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Nao. Procuro estudar as campanhas,

para evitar falhas com os clientes.”

Vocé considera dificil cumprir as
exigéncias da nova Lei dos Servigcos de

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

“Nao considero dificil”.

Vocé considera que recebe apoio “Recebo orientacao e cobranca
adequado com relacdo a Lei do SAC, o | constantes”.

possibilitando usa-la adequadamente?

A geréncia do setor exerce “A equipe possui acompanhamento
acompanhamento de forma pré-ativa das | diario”.

atividades e servicos da area?

Vocé possui acesso quantitativo ao “Recebemos  registros de  nossos

numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

atendimentos e de nossas falhas”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as

atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Acredito que € um dos melhores do

pais”.
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Colaborador 10: Sexo masculino, 22 anos, trabalha na Instituicdo h4d 6 meses,

estudante de Ciéncias Econdmicas.

Vocé se considera capacitado para
proceder aos atendimentos dos servigos

do banco destinados a sua area?

“A medida que recebemos treinamentos,

vamos nos capacitando”.

A forma de abordagem dos treinamentos
oferecidos pelo Banco a respeito de
novas “campanhas” lancadas &

satisfatoria?

“Considero satisfatéria, pois existem
outros atendimentos que nao ministram

tantos treinamentos”.

Apos o langcamento de uma nova
campanha e seu respectivo treinamento,
vocé enfrenta dificuldades na

abordagem aos clientes?

“Algumas vezes, mas apenas no inicio,

depois a gente adquire pratica”.

Vocé considera dificil cumprir as

“As vezes é um pouco dificil cumprir na

exigéncias da nova Lei dos Servigcos de | totalidade”.

Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Vocé considera que recebe apoio ‘Recebo treinamento sempre que
adequado com relacdo a Lei do SAC, 0 | necessério”.

possibilitando usa-la adequadamente?

A geréncia do setor exerce
acompanhamento de forma pro-ativa das

atividades e servicos da area?

“Acompanha diariamente”.

Vocé possui acesso quantitativo ao
numero de atendimentos diarios
realizados e a taxa de sucesso dos

mesmos?

“Possuimos espelhos que mostram os

Nnossos resultados e nossas metas”.

Como vocé classifica o call center do

Banco do Brasil com relacdo as
atividades exercidas pelas mesmas

areas das Instituicbes concorrentes?

“Como um servico muito bom e eficaz”.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados sdo analisados sob fatores metodolégicos, que facilitam a
exposicao dos pontos conclusivos.

Dentre os dez participantes analisados, cinco sdo do sexo feminino e cinco do
sexo masculino, com idades de 22 a 34 anos, com tempo de casa variado de seis
meses a seis anos, sendo que a grande maioria ja possui graduacao superior € 0s
demais nao incluidos nesta, estdo cursando uma universidade. Todos, em excecao
fazem parte do quadro funcional préprio da empresa, e executam basicamente a
mesma atividade, com apenas algumas variagées quanto ao tipo de cliente alvo,
sendo submetidos aos mesmos treinamentos e mesma forma de acompanhamento.

Um ponto importante para essa analise, € a coleta dos dados por meio da
opinido do operador, que facilita a construcdo dos diagnosticos, pois esta
intimamente ligado ao processo, como segue:

A Participante entrevistada sob n°1, do sexo feminino, com 23 anos de idade,
funcionaria da Instituicdo ha 1 ano e 6 meses, graduada em Administracdo de
Empresas, sente-se qualificada para executar suas atividades, considerando
produtivos os treinamentos recebidos, citando que existem algumas dificuldades
quanto aos produtos, porém que recebe acompanhamento para estas dificuldades
além de acesso aos indices alcancados, concluindo que presta um bom servico.
Enfrenta algumas dificuldades no cumprimento da Lei do SAC, porém afirma que
recebe orientacdo a este respeito.

A Participante sob n° 2, do sexo feminino, com 26 anos de idade, funcionaria
da Instituicdo ha 1 ano e 3 meses, estudante de Administracdo de Empresas,
considera-se capacitada, pois recebe treinamentos adequados e bastante
complexos, exigindo-se uma fase de adaptacédo para cada nova campanha, sendo
que esta fase de adaptacdo tem acompanhamento eficaz, sanando duavidas. Cita
que enfrenta algumas dificuldades para cumprir a Lei do SAC, especialmente
guando ocorrem quedas de sistema, mas que recebe orientacdo especifica. Possui
acesso aos resultados e nao recebe reclamacdes a respeito dos servi¢cos prestados
pelo banco.

O Participante sob n° 3, do sexo masculino, com 28 anos de idade,

funcionério da Instituicdo ha 2 anos, graduado em Administracdo de Empresas,
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sente-se capacitado, pois o0 banco propicia treinamentos especificos, enfrentando
algumas dificuldades que nao prejudicam os atendimentos. Afirma que segue a rigor
a Lei do SAC e que recebe instrugdes. Cita que possui orientacdes adequadas e
acesso aos resultados, classificando satisfatorios os servigos de atendimento.

A Participante sob n° 4, do sexo feminino, com 30 anos de idade, funcionaria
da Instituicdo ha 2 anos e 1 més, graduada em Administracdo de Empresas,
considera-se capacitada por receber treinamentos dindmicos e adequados para
exercer o tele atendimento, dificilmente encontrando dificuldades. Expressa que nao
possui dificuldades em cumprir as exigéncias impostas pela Lei do SAC, e que a
cobranca para este cumprimento é incisiva. Cita que 0 acompanhamento
dispensado € eficaz, possuindo acesso aos indices de sucesso e intitulando de
excelente a qualidade dos servigos prestados.

O Participante sob n° 5, do sexo masculino, com 25 anos de idade,
funcionario da Instituicdo ha 1 ano, graduado em Ciéncias Econbémicas, descreve-se
como capacitado por receber bons treinamentos, passando por algumas
dificuldades, com acompanhamento bastante incisivo. Cita que n&o possui
dificuldades quanto a Lei do SAC, mas que as orientacbes para segui-las sao
constantes. Responde ainda que recebe relatérios que mensuram a qualidade do
atendimento, considerando em linhas gerais como um bom servigo, executado por
profissionais capacitados.

O Participante sob n° 6, do sexo masculino, com 27 anos de idade,
funcionario da Instituicdo ha 2 anos e trés meses, graduado em Ciéncias Contabeis,
considera-se apto por receber treinamentos didaticos, ndo enfrentando dificuldades
nem mesmo quanto a Lei do SAC, recebendo orientacdes e acompanhamento diario
e acesso aos resultados, classificando satisfatério o servico de atendimento.

A Participante sob n° 7, do sexo feminino, com 32 anos de idade, funcionaria
da Instituicdo hd 1 ano e sete meses, graduada em Administracdo de Empresas,
considera-se bastante capacitada, por receber treinamentos complexos ministrados
por areas competentes e abordados de forma satisfatoria, possuindo algumas
davidas que sdo sanadas pela equipe de apoio, e sente certa inseguranca nos
resultados quanto ao cumprimento da Lei do SAC, mas que recebe informacgdes que
permitem ter pleno conhecimento de suas variantes. Recebe relatorios de
acompanhamento indicando o desempenho, classificando o servico como excelente

por ser formado por profissionais capacitados.
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A Participante sob n° 8, do sexo feminino, com 30 anos de idade, funcionario
da Instituicdo ha 2 anos, graduada em Ciéncias Atuariais, considera-se capacitada
por receber treinamentos que permitem conhecer as campanhas. Enfrenta algumas
dificuldades em cumprir a Lei do SAC com relacdo ao tempo de atendimento,
afirmando que recebe treinamentos. Cita que enfrenta algumas dificuldades na
abordagem aos clientes, porém recebe acompanhamento e orientacdo assidua,
possuindo acesso aos resultados, classificando sua éarea de servigos como
promissora.

O Participante sob n° 9, do sexo masculino, com 34 anos de idade,
funcionario da Instituicdo ha 6 anos, graduado em Matematica, sente-se altamente
capacitado por receber treinamentos ministrados de forma compreensivel, nao
enfrentando davidas inclusive quanto ao cumprimento da Lei do SAC, e recebendo
acompanhamento e cobranca constante dos registros, e intitulando os servicos de
atendimento do Banco do Brasil como um dos melhores do pais.

E, por fim o Participante sob n° 10, do sexo masculino, com 22 anos,
funcionario da Instituicdo ha 6 meses, estudante de Ciéncias Econdmicas, considera
que a capacitacdo cresce a medida que recebe treinamentos que classifica como
satisfatorios, enfrentado algumas dificuldades enquanto ndo possui a pratica
necesséria. Afirma que por vezes é dificil cumprir a Lei do SAC e que recebe
treinamento sempre que necessario. Cita que possui acompanhamento diario e
acesso aos resultados e metas estabelecidas, intitulando como bom o servigos de
call center do Banco do Brasil.

As questdes indagadas aos colaboradores, objetivam analisar pontos
especificos em relacdo a Gestdo de Relacionamento com Clientes e a comunicacao
interna empresarial, como podemos observar nas aberturas destes questionamentos
conforme se seguem:

A Questao 1, “Vocé se considera capacitado para proceder aos atendimentos
dos servicos do banco destinados a sua area?”, nos permite analisar o entendimento
dos proprios colaboradores quanto a sua capacitacdo para exercer as tarefas, e as
respostas fazem concluir que os entrevistados na sua totalidade, consideram-se
aptos, como podemos observar na resposta fornecida pela entrevistada n° 7:
“Considero-me bastante capacitada, pois os treinamentos ministrados pelas areas

competentes sao bastante complexos e produtivos”.
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A Questao 2, “A forma de abordagem dos treinamentos oferecidos pelo Banco
a respeito de novas “campanhas” lancadas é satisfatoria?”, trata da relacdo entre a
comunicacdo empresarial interna e como ela sera utilizada na Gestdo de
Relacionamento com os Clientes. Os entrevistados consideraram que as
abordagens sdo de forma adequada, sendo satisfatorias e permite assim que a
premissa basica de bom atendimento ao cliente seja cumprida, conforme observado
em resposta fornecida pelo entrevistado n° 8: “S&o treinamentos que possuem um
forte fator orientativo, nos permitindo conhecer a campanha”.

A Questdo 3, “Apés o lancamento de uma nova campanha e seu respectivo
treinamento, vocé enfrenta dificuldades na abordagem aos clientes?”, também serve
para que seja feita a analise da qualidade do relacionamento com cliente,
mensurando-se através dos atendimentos, 0s resultados dos treinamentos
ministrados. As respostas dos entrevistados mostram que as duvidas de
atendimento acontecem de forma corriqueira, conforme observado nas respostas
obtidas pelas entrevistadas 1: “Algumas dificuldades existem, e séo relativas aos
produtos e ndo a forma de atendimento”, e 2: “No inicio da campanha, é um pouco
complicado, pois passamos por uma pequena fase de adaptacdo ao produto”.

Questdo 4, “Vocé considera dificil cumprir as exigéncias da nova Lei dos
Servigos de Atendimento ao Consumidor (SAC)?” foi deita aos colaboradores para
que se possa mensurar as dificuldades de atendimento dentro dos padrbes
estabelecidos pela Lei do Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) que é um
fator determinante para todas as empresas que trabalham com servicos de tele
atendimento. Nas respostas de todos os colaboradores encontra-se algum senéao
com relacdo a esta questdo, conforme se observa: 1: “Posso dizer que enfrentamos
algumas dificuldades, especialmente quanto ao tempo dos atendimentos”; 2: “Sim.
As vezes cai o sistema e da um pouco de medo de nio conseguirmos cumprir o
tempo estipulado”.; 6: “N&o tenho dificuldades, mas é uma preocupacao constante”.;
7: “E uma preocupacao constante, que da uma certa inseguranca na hora de ver os
resultados”.; 8: “Considero dificil cumprir em relacéo ao tempo de atendimento”.

A Questédo 5, “Vocé considera que recebe apoio adequado com relacéo a Lei
do SAC, o possibilitando uséa-la adequadamente?” tem o intuito de analisar através
das respostas se o Banco do Brasil preocupa-se com a capacitacao profissional de
seus funcionarios dentro das normas e Leis estabelecidas pelos Orgaos

regulamentadores, dispensando a estes a real importancia exigida. Pode-se verificar
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que a Instituicdo trata deste fator com bastante seriedade, pois todas as respostas
mostram que existem treinamentos e orientacdes sobre as leis e regulamentacdes
do mercado, conforme se segue: 4: “Recebemos apoio e também bastante cobranca
guanto ao seu seguimento”.; 5: “Recebemos sempre informativos e orientacdes de
como devemos agir para cumprir as normas”.; 7: “Recebo informacdo que permite
estar ao par de todas as mudancgas”.

A Questado 6, “A geréncia do setor exerce acompanhamento de forma pré-
ativa das atividades e servicos da area?”, permite dimensionar a qualidade da
comunicacdo interna, entre as areas de supervisdo, monitoria e equipe. As
respostas dos entrevistados nos permitem concluir que o acompanhamento é pro-
ativo e que esta comunicacdo interna é bastante relevante para a execugdo das
atividades da Instituicdo, conforme respostas dos entrevistados 4: “Existe o
acompanhamento e considero eficaz” e 3: “Acompanha diariamente as equipes,
instruindo e orientando”.

A Questéo 7, “Vocé possui acesso quantitativo ao niumero de atendimentos
diarios realizados e a taxa de sucesso dos mesmos?”, também esta focada na
comunicacdo administrativa interna, que analisa e apresenta resultados, visando
melhoria continua. As respostas dos entrevistados também nos permitem concluir
que esta comunicacao existe e é eficaz, de acordo com as respostas apresentadas
pelos entrevistados 5: “Possuimos relatdrios que mensuram os atendimentos, e eles
sao levados muito a sério” e 9: “Recebemos registros de nossos atendimentos e de
nossas falhas”.

E, a Questao 8, “Como vocé classifica o call center do Banco do Brasil com
relacdo as atividades exercidas pelas mesmas &reas das Instituicdes
concorrentes?”, foi formulada com o intuito de obter um parecer dos entrevistados
quanto a fidelizacao de seus clientes, classificando o atendimento de seus servicos.
As respostas de todos os colaboradores foram positivas, sendo de um modo geral
classificado o servico como potencialmente satisfatério. Identificamos este fato nas
respostas dos entrevistados 2: “As vezes ouco falarem mal dos outros bancos,
dizendo que ninguém merece ligar para este ou aquele banco, e com relacdo ao
nosso call center nunca ouvi nada assim”; 4: “Classifico como um excelente servico
e que a cada dia cresce mais”; 5: “Um bom servi¢o, com profissionais capacitados”;
7: “Classifico com um excelente servi¢o, que capacita seus profissionais a altura de

seus clientes e nicho de mercado” e 9: “Acredito que € um dos melhores do pais”.
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Estes resultados obtidos através das respostas dos questionarios mostram a
eficacia do trabalho desempenhado pela area administrativa interna, que possui um
pool de estrategistas para cada diretoria, direcionados as novas campanhas
competitivas.

O objetivo desse acompanhamento é o de facilitar e contribuir para a
implantacdo das acdes corretivas e medir se a agao foi eficaz na pesquisa posterior
a implantacéo e tem apresentado bons resultados. As agfes corretivas sdo aquelas
qgue contribuem com ajustes nos processos, tais como conceder a um ou a um grupo
de colaboradores, treinamentos mais especificos como na area de oratéria, ou
ministrar novamente o treinamento acerca de uma ou outra campanha, na qual foi
identificada divergéncias na qualidade da execucéo das tarefas.

Em posse dos resultados obtidos com a analise dos relatérios das taxas de
sucesso, a area administrativa responsavel pela comunicacéo interna parte para a
implementacdo de novas campanhas, atendo-se sempre as modificacbes e ao
cumprimento da Lei de Servigcos de Atendimento ao Consumidor, que funciona como
um fator limitador do crescimento, pois suas a¢cfes impactam nos resultados das
empresas.

O Banco do Brasil vem apresentando constante crescimento relativo a
concorréncia, quanto a qualidade e quantidade dos servi¢os prestados na area do
tele atendimento, e este crescimento constante reflete e impacta positivamente nos
resultados anuais da Instituicdo, que lanca novos produtos, tornando crescente o

numero de clientes satisfeitos e fiéis a marca.
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5 CONCLUSAO

A abordagem deste trabalho focou-se nas estratégias que devem ser
utilizadas pelas empresas para que seja alcancada a estabilizacdo junto ao mercado
competitivo.

O processo de gestdo de relacionamento com clientes € um dos fatores
primordiais para que as metas sejam atingidas, pois auxilia as organizacdes a
angariar e fidelizar clientes. Este processo engloba as etapas de automatizacao da
gestdo de marketing, a automatizacao da gestdo empresarial e a gestado de servicos
ao cliente, e se utilizados de maneira correta, integrada e bem elaborada, tornam-se
facilitadores capazes de promover a aceitagdo do publico quanto a prestacdo de
servigos e divulgacéo de produtos.

Uma das tecnologias aplicadas no relacionamento com clientes € o call
center, que pode ser denominado também como tele marketing, cujas variedades se
expandem constantemente por ser um canal de acesso rapido, pratico e que através
de suas técnicas obtém resultados bastante satisfatorios, atingindo clientes e futuros
clientes ao oferecer facilidade e comodidade.

Pode-se considerar que a marca de uma empresa é 0 que mais agrega valor
a esta e, que se uma empresa possui gestao eficaz de relacionamento com clientes,
atinge a fidelizagdo dos mesmos sacramentando sua marca. Este processo é
atribuido a utilizacdo correta das estratégias de marketing, capazes de promover a
fidelizacdo da marca, atingindo seu publico alvo através do conhecimento das
necessidades e expectativas destes.

A comunicacao é um fator tdo importante quanto a gestao de relacionamento,
possuindo também parcela significativa para a estabilizacéo e fixacdo no mercado
da concorréncia, pois comunicar exige conhecimento deste mercado fazendo com
que a comunicacao seja clara de modo a atingir o publico desejado.

A comunicacdo integrada se faz presente nas estratégias organizacionais,
através dos métodos de marketing interno utilizados, capacitando, valorizando e
motivando os profissionais que irdo representar a marca.

Para entender a importancia da ligacdo destes fatores, foi realizado um
estudo de caso com colaboradores do call center do Banco do Brasil.

A metodologia utilizada foi a aplicacdo de questionario a estes colaboradores,

elaborado com perguntas relativas as dificuldades enfrentadas quanto aos tipos de
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atendimento prestados e opinido quanto a qualidade deste servico, tornando
possivel considerar se a gestdo de relacionamento com clientes € eficaz. Também
foram apresentadas perguntas pertinentes a qualificacdo que estes profissionais
recebem para que possam executar suas atividades com propriedade e com relacao
ao tipo de acompanhamento que recebem das areas administrativas competentes,
permitindo visualizar se a comunicacdo empresarial interna esta aliada a gestdo de
relacionamento com clientes. Este questionario também contemplou perguntas
quanto ao conhecimento e cumprimento das exigéncias da Lei de Servicos de
Atendimento ao Consumidor por parte dos colaboradores, pois este é um desafio
para todas as empresas que possuem servicos de tele atendimento, permitindo que
as respostas definam se os padrdes seguidos pelo Banco do Brasil estdo em
concordancia com as determinagdes legais.

Dos questionarios qualitativos entregues, todos foram respondidos na sua
totalidade e devolvidos para a andlise dos dados.

Das respostas obtidas, chegou-se as seguintes conclusdes: o Banco do Brasil
investe na qualificacdo de seus funcionarios através de treinamentos especificos
que estes recebem a cada lancamento de campanha, participando assiduamente
das rotinas diarias promovendo avaliacdes, premiando os destaques, orientando e
corrigindo deficiéncias. Através desta andlise pode-se afirmar que a comunicacao
organizacional interna cumpre seu papel, contribuindo ainda com o engajamento de
seus colaboradores que se sentem motivados. Conclui-se ainda, que a gestdo de
relacionamento com clientes é eficaz, pois ndo aparece incidéncia de reclamacdes,
uma vez que as respostas qualificam em linhas gerais como excelentes o0s servigos
do call center, por receberem treinamentos adequados e nao enfrentarem
dificuldades para a execucao de suas tarefas.

Sendo assim, todos os tépicos organizacionais sdo atingidos, buscando a
melhoria das atividades institucionais e atingindo um patamar diferenciado junto ao

mercado competitivo.
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ANEXO |

Lei n° 8.078 — Servigco de Atendimento ao Consumidor

DECRETO N°6.523, DE 31 DE JULHO DE 2008.

Regulamenta a Lei n® 8.078, de 11 de
setembro de 1990, para fixar normas gerais
sobre o0 Servico de Atendimento ao
Consumidor - SAC.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuicdo que Ihe confere o art. 84, inciso 1V, da
Constituicdo, e tendo em vista o disposto na Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990,

DECRETA:

Art. 1° 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.

CAPITULO |
DO AMBITO DA APLICACAO

Art. 2° Para os fins deste Decreto, compreende-se por SAC o servico de atendimento
telefénico das prestadoras de servicos regulados que tenham como finalidade resolver as demandas
dos consumidores sobre informacéo, divida, reclamagao, suspensdo ou cancelamento de contratos e
de servicos.

Paréagrafo Unico. Excluem-se do ambito de aplicagdo deste Decreto a oferta e a contratacédo de
produtos e servicos realizadas por telefone.

CAPITULO I
DA ACESSIBILIDADE DO SERVICO

Art. 3% As ligacGes para o SAC serdo gratuitas e o atendimento das solicitagdes e demandas
previsto neste Decreto ndo devera resultar em qualquer 6nus para o consumidor.

Art. 42 O SAC garantirda ao consumidor, no primeiro menu eletronico, as opc¢des de contato
com o atendente, de reclamacéo e de cancelamento de contratos e servicos.

§ 1° A opcdo de contatar o atendimento pessoal constara de todas as subdivisdes do menu
eletrdnico.

§ 2° O consumidor n&o tera a sua ligacado finalizada pelo fornecedor antes da conclusdo do
atendimento.

§ 3% O acesso inicial ao atendente nio sera condicionado ao prévio fornecimento de dados
pelo consumidor.

§ 4° Regulamentacdo especifica tratard do tempo maximo necessario para o contato direto
com o atendente, quando essa op¢éo for selecionada.

Art. 52 O SAC estaréa 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 namero do SAC constara de forma clara e objetiva em todos os documentos e
materiais impressos entregues ao consumidor no momento da contratacéo do servigo e durante o seu
fornecimento, bem como na pagina eletrénica da empresa na INTERNET.

Paragrafo Unico. No caso de empresa ou grupo empresarial que oferte servicos
conjuntamente, sera garantido ao consumidor 0 acesso, ainda que por meio de diversos nimeros de
telefone, a canal tnico que possibilite 0 atendimento de demanda relativa a qualquer um dos servi¢os
oferecidos.

CAPITULO IlI
DA QUALIDADE DO ATENDIMENTO
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Art. 82 O SAC obedecerd aos principios da dignidade, boa-fé, transparéncia, eficiéncia,
eficacia, celeridade e cordialidade.

Art. 9° O atendente, para exercer suas funcdes no SAC, deve ser capacitado com as
habilidades técnicas e procedimentais necesséarias para realizar o adequado atendimento ao
consumidor, em linguagem clara.

Art. 10. Ressalvados os casos de reclamacao e de cancelamento de servigcos, o SAC garantira
a transferéncia imediata ao setor competente para atendimento definitivo da demanda, caso o
primeiro atendente ndo tenha essa atribuigao.

§ 1° A transferéncia dessa ligacdo sera efetivada em até sessenta segundos.

§ 2° Nos casos de reclamacéo e cancelamento de servico, ndo sera admitida a transferéncia
da ligacao, devendo todos os atendentes possuir atribuicées para executar essas fungdes.

§ 3% 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 apds 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 veiculacdo de mensagens publicitarias durante o tempo de espera para o
atendimento, salvo se houver prévio consentimento do consumidor.

CAPITULO IV
DO ACOMPANHAMENTO DE DEMANDAS
Art. 15. Seréa permitido o acompanhamento pelo consumidor de todas as suas demandas por

meio de registro numérico, que lhe sera informado no inicio do atendimento.

§ 1° Para fins do disposto no caput, sera utilizada sequiéncia numérica Gnica 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.

§ 3° E obrigatéria a manutencéo da gravacéo das chamadas efetuadas para o SAC, pelo prazo
minimo de noventa dias, durante o qual o consumidor podera requerer acesso ao seu contetido.

§ 4° O registro eletronico do atendimento sera mantido a disposi¢do do consumidor e do 6rgio
ou entidade fiscalizadora por um periodo minimo de dois anos apés a solugdo da demanda.

Art. 16. O consumidor tera direito de acesso ao conteudo do histérico de suas demandas, que
Ihe 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.

§ 1° O consumidor seréa informado sobre a resolucédo de sua demanda e, sempre que solicitar,
ser-lhe-4 enviada a comprovag¢do pertinente por correspondéncia ou por meio eletrdnico, a seu
critério.

§ 2° A resposta do fornecedor sera clara e objetiva e devera abordar todos os pontos da
demanda do consumidor.

§ 3% Quando a demanda versar sobre servico nédo solicitado ou cobranca 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 recebera e processara imediatamente o pedido de cancelamento de servico

feito pelo consumidor.
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§ 1° O pedido de cancelamento serd permitido e assegurado ao consumidor por todos os
meios disponiveis para a contratacdo do servico.

§ 2% Os efeitos do cancelamento ser&o imediatos a solicitagdo do consumidor, ainda que o seu
processamento técnico necessite de prazo, e independe de seu adimplemento contratual.

§ 3% O comprovante do pedido de cancelamento sera expedido por correspondéncia ou por
meio eletrénico, a critério do consumidor.

CAPITULO VII
DAS DISPOSICOES FINAIS

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

Art. 20. Os 6rgaos competentes, quando necessdrio, 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 6rgéos 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; 187° da Independéncia e 120° da Republica.

LUIZ INACIO LULA DA SILVA
Tarso Genro




