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RESUMO

Diante do cenario evolutivo do setor de telecomagies e do mercado altamente
competitivo existente no Brasil, aliados a congtardcessidade de repensar a qualidade do
servico fornecido pelas empresas de telecomunisa¢ém-se observado a necessidade de
gerar experiéncias diferenciadas aos clientes domoa de satisfacdo e de fidelizagédo da
base de clientes. Desta forma, esta pesquisa bumtalisar as acdes estratégicas que
orientam a area de operacdes de uma empresa foonaate servico de telefonia moével. O
atendimento ao conceito dGustomer Experiencdoi adotado pela organizacdo como
estratégia para melhorar a avaliagdo de seus gsnk@ra se propor acdes alinhadas com o
conceito deCustomer Experiencgefoi realizada uma pesquisa com executivos daasare
estratégicas e operacionais da empresa utilizaadmmo suporte a Visdo Baseada em
Recurso (VBR) e &£ustomer Experiencé coleta de dados foi efetuada por intermédio de
entrevistas aprofundadas. Utilizou-se também psadpibliografica e documental de dados
publicos da empresa. Para a anéalise dos dadoslizada a técnica de analise do discurso. O
resultado da pesquisa oferece importantes acGeségitas, que, se implementadas, poderédo
melhorar a qualidade e a avaliacdo dos servicogndaresa pelos clientes da empresa
pesquisada.

Palavras-chave Telecomunica¢defustomer experiencQualidade de Servigos. Estratégia
operacional.

ABSTRACT

Faced with the evolutionary scenario of the telewamications sector and the highly
competitive market in Brazil and the constant némdethink the quality of the service
provided, there is a need to generate differemtiatestomer experience as a way of growth
and maintenance of the customer base. In this Way, research sought to analyze the
operational actions that guide the operations aka company that provides mobile
telephony service to meet the Customer Experiemeept, which was adopted by the
organization as a business strategy. For thatardhical study on operational strategy based
resource vision (VBR) and customer experience vaaserl out. The data collection was
performed through an open interview with managéth® operational area, as well as public
data of the company in question, maintaining thefidentiality necessary for the execution
of the research. Discourse analysis was used asthodology, in order to obtain the
interviewee's understanding not only of what wad bat also of the meaning of what he had
reported. The result allowed to identify great apmoity in relation to the use of
organizational, physical and human resources. Wit it is hoped to contribute to improve
the vision of the operation on the aspects of tigress in a large Corporation.

Keywords: Telecommunications. Customer Experience. QualityServices. Operational
Strategy.
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1 INTRODUCAO

O artigo oferece um plano de acles estratégica® qmaposta para viabilizar a
cultura do “foco no cliente” na area operacionalutlea empresa de telecomunicacdes no
Brasil.

A proposta teve como suporte ao conceito da Visése&da em Recursos (VBR) e da
Customer Experiencgexperiéncia do Consumidor). Este conceito serbhonaletalhado no
referencial teorico, porém trata-se de uma “abadage mercado” que determina atividades
de toda a organizacgao voltada para uma jornadéyaodo cliente, desde a escolha do servi¢o
até sua aquisicdo ou desligamento (SCHMITT, 2004).

Para tanto, a organizacdo tem adotado projetos pgumitem o suporte desta
estratégia, principalmente na area operacionah Baterminar como seria a estratégia da
organizacdo a partir de 2016, a direcdo da empecesa quatro pilares estratégicos
determinados: 1) Infraestrutura; 2) Plataformastermas; 3) Produtos/ofertas; eGl)stomer
Experiencesendo os trés primeiros implantados inicialmgatex oferecer suporte ao ultimo
citado.

A empresa onde foi realizada a pesquisa esta ppeesan mercado de
telecomunicacgfes desde o final da década de 188Mhdo sobre as regras estabelecidas pela
ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicac¢fes). Bpamante salientar que o servico de
telecomunicacdes no Brasil foi privatizado por imtédio de varias acbes do Governo
Federal para garantir a prestacdo de servicosdsasiatendimento da demanda reprimida nas
dltimas duas décadas (PIRES, 1999).

O objetivo desta pesquisa pautou-se em resporsiEguante perguntaComo a area
operacional de uma empresa de telecomunicacbes podse reestruturar para
implementar estratégias voltadas para atender ao ogeito deCustomer Experience?

Neste aspecto, é possivel afirmar que os esfog®emipresas de telefonia celular no
Brasil nem sempre resultam em um nivel de satisfac& agrade o cliente. Tal fato esta
relacionado com a expectativa desse cliente emgaelao funcionamento do servico e nao

sobre o0 que ele deveria ser ou deixar de ser (ZEMH et al, 2014).
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 A Telefonia mével no Brasil

A telefonia mdével no Brasil teve inicio em 1990 sidade do Rio de Janeiro, por
intermédio da operadora estatal presente na regpéiouma capacidade de dez mil terminais.

Em 1997, foi criada a nova Lei Geral das Telecogagies (LGT), ja apontando um
novo futuro para o setor no Brasil (QUINTELLA; CO&T2009). Entre 1997 e 1998, devido
a privatizacédo do Sistema Telebras, ocorreu ooleis frequéncias A e B para fornecimento
do servico de telefonia movel.

Entre 2001 e 2002, realizou-se o leildao de massfai&as de frequéncia, denominadas
C, D e E, sendo somente as faixas D e E adquipdasovas empresas. Este momento foi
muito importante para a telecomunicacdo do Brpsis marcou o fim do monopdlio estatal
do setor, abrindo-o para o investimento internadi@@QUINTELLA; COSTA, 2009).

Conforme Pires (1999), o processo de reestruturdg&etor de telecomunicacdes no

Brasil ocorreu em seis etapas que sao destacadpsgdm 01, a seguir.

Quadro 01 —Etapas da reestruturacdo do setor de sdomunicacbes

Etapa Descricao
Criagdo da Emenda Constitucion&l8) de 15 de agosto de 1995, que permitiu a coficess
Etapa 1 exploracdo de servicos publicos estatais e estahelem conjunto de medidas para garantir a

concorréncia na prestacao de servicos

Promulgacdo emergencial da Lei 9.295, de 19 deojutéh 1996, que determinou os critéfios

para concessao de servicos ndo explorados pelasesaape que apresentavam eleyada
atratividade econdmica, tais como o “servico m@edlilar’, os “servi¢os limitados'trunking),
Etapa 2 0s “servicos via satélite” e os “servigos de vadicionado” paginge outros que possibilitam| a
constituicdo de redes corporativas); essa leiddiqularmente importante porque estabeleceu as
condi¢cBes juridicas para licitagdo das concessaes exploracdo da Banda B de telefgnia

celular.

Aprovacédo da Lei Geral das Telecomunicacbes (LG&) 9.472, de 16 de julho de 1997), que
determinou o novo modelo do setor. Criou e defasuesponsabilidades da ANATEL, o ngvo
Etapa 3 modelo de tarifas, nova classificacdo de servigogektcom (considerando interesse e regime de
exploracdo); determinou ainda a questdo da exdliagle das concessbes e, por fim,| as
diretrizes para venda das estatais.

A aprovagdo do PGO, determinando parametros pagatabelecimento de concorréncia|no
Etapa 4 setor, definindo a area de atuagdo das operaderdslefonia fixa, estipulando regras para
abertura de mercado e exploracdes para autorizfgfieas que permitiriam a exploracéo ¢os
Servigos.

A criacao de trésoldingsapoés a reestruturacdo da Telebras (a Telesp,eaNiaate-Leste e
Etapa 5 Tele Centro-Sul); porém, mantendo a EMBRATEL e rai@ concessionarias de telefohia
celular para a Banda A.

Etapa 6 :c_ii((iiltsagéo da autorizacd@o para operacdo de empesgrsdho nas mesmas areas das operadoras
Fonte: Pires (1999).
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Conforme Quintella e Costa (2009), a possibilidddentegracdo vertical (PORTER,
2008) dos servigos para as operadoras adquireagefakas de frequéncia identificou uma
“‘quase integracdo” entre os sistemas fixo e mowrhelcidos pelas operadoras de
telecomunicacdes VIVO, TIM e Claro. Porém, no cdaoOl, a integracéo foi total, sendo
estas operadoras concessionarias de telefonipdibeaservigcos de Longa Distancia Nacional
(LDN - recursos tecnoldgicos para o estabelecimdetehamadas de voz entre as diversas
regides do pais), ou Longa Distancia Internacidh8ll - recursos tecnologicos para o
estabelecimento de chamadas de voz para outr@spaipartir do Brasil).

O crescimento, impulsionado pela concorréncia,golorias operadoras a assimilarem
as novas regras de SMP no que diz respeito a qdalido servico (visto que a ANATEL
regulamenta indicadores operacionais para propwcionelhor experiéncia por parte dos
usuarios). Segundo dados da ANATEL (2015), em dgetatde pesquisa sobre satisfacdo e
qualidade percebida no servico movel pessoal e em 2015, com um total de 41.566
entrevistas telefénicas) com clientes de todo ciBra média de Satisfacdo Geral foi de 6,72
pontos (de uma escala de 0 a 10).

Esta pontuacéo esta relacionada ao grau de sabstiag clientes de telefonia celular
que foram consideradas no teste de satisfacda@adalipela ANATEL. Na tabela 02, sao
apresentadas as pontuagOes obtidas pelas principaradoras pesquisadas na opiniao de

seus clientes.

Tabela 01 — Grau de Satisfacdo de usuarios do SMP

Operadora forecedora de SMP Pontuac&o Anatel - Grau de Satisfacao dos
usuarios do SMP
Porto Seguro 7,92

Vivo 7,02
Algar 6,75
Claro 6,73
Nextel 6,57
TIM 6,44

Oi 6,26

Fonte: ANATEL (2015). Adaptado pelo autor.

No que tange a necessidade de elevado nivel dedagldo servico ofertado,

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), e Gronro®84)l afirmam que ndo ha definicdes
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concretas que determinem efetivamente o que umegoovde servicos deve fazer para
conseguir a satisfagdo e consequentemente a fdabzde seus clientes. Para os autores, a
qualidade do servico para o cliente esta assocaédacao feita pelo mesmo entre o que foi
contratado com a percepcao apos o uso de tal servig

De acordo com a ANATEL, os indicadores das opeaxsl@tenderam a meta de
satisfacdo estipulada pela agéncia controladoranoode 2015. Até 0 momento (marco de
2019), a agéncia reguladora ndo havia publicadesigtados dos anos de 2016 e 2017. E
importante destacar que os indicadores de qualidisgenibilizados pela ANATEL (em seu
site) sdo calculados por intermédio dos dados dgwips operadoras, que obrigatoriamente
fornecem as informagfes a ANATEL.

O objetivo do 6rgado regulador € buscar niveis dmlércia junto as operadoras de
telefonia celular na forma de controle de acOescalda uma delas, de modo que cada
indicador (SMP) esteja dentro da realidade dezagho do servigo pelos clientes dos servigos
das operadoras de telefonia celular. De acordo Schmitt (2004), as empresas devem
buscar a experiéncia do cliente para desenvolvanmementar servicos que possuam

caracteristicas, atrativos e comunicac¢ao voltados gatisfazer os seus clientes.

2.2 A Teoria dos Recursos

Para Vasconcelos e Cyrino (2000), a teoria dogsestsurgiu como fonte alternativa
da posicado dominante da industria. Para estesesutaiideia principal da teoria de recursos &
que 0s recursos e competéncias controlados pedainagdo sao fonte priméria de vantagem
competitiva.

Ja Barney (1991) define recursos como tudo quecitapama empresa a definir uma
estratégia. Na mesma linha de penamento, Wernétf4) define recurso como tudo que
pode estabelecer a for¢ca ou a fraqueza de uma s determinado momento, podem
ser considerados recursos tangiveis e intangivgissq encontram vinculados de forma néo
permanente a organizacao, sejam estas forcasquefas identificadas na empresa.

Wernerfelt (1984) destaca que ndo é interessarmi@ gm organizacdes buscarem
vantagem por intermédio de recursos similaresp\dasimpossibilidade de manutencéo de tal
vantagem no mercado em que esta inserida.

Na tentativa de expressar o sentido de que recargaessam a tangibilidade dos
recursos (ou sua intangibilidade), tém-se ativagiteeis como aqueles relacionados a parte
fisica da empresa (iméveis, maquinas, estoquesin &®mo ativos intangiveis, propriedades
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perceptiveis da organizacdo, porém que ndo setpodeou visualizar. Estes relacionam-se a
cultura, a capacidade de inovagdo, de captar nioledas e incentivar talentos no quadro
funcional da instituicdo (MUSA, 2006).

Nesse sentido, € importante destacar a necessidadentendimento sobre a
capacidade de recursos da organizagcao, ou sej& a gmpresa possui de recursos e o que
consegue atingir com 0s recursos que possui.

Neste aspecto, o intangivel (ou o que é possizel)anclui a relacdo da empresa com
fornecedores e clientes, além da capacidade e ¢éngee para executar as funcdes da
estratégia de operacao, bem como a equipe queatrirega de novos produtos ou servigos
(SLACK, CHAMBER, JOHNSTON, 2008).

Barney e Hesterly (p. 64, 2007) conceituam capdeslacomo “o subconjunto de
recursos da empresa” as quais permitem a organizagaitiliza-las em funcao dos recursos,
alcancar as metas determinadas através das esisatégadas pela empresa. O autor ressalta
gue a capacidade por si s6 ndo cria ou implemesttatégias, apesar de permitir o uso de

recursos para este fim.

2.3 A Visédo Baseada em Recursos (VBR)

A literatura sobre Visdo Baseada em Recursos (MBH3esource Based View (RBV)
tem se mostrado de grande valia para as organgagdasentido de orientar os planejamentos
internos para o suporte das estratégias da orgdioiza

Segundo Barney e Hesterly (2007, p.64), a VBR é'madelo de desempenho com
foco nos recursos e capacidades controlados pgleesae que oferecem a mesma vantagem
competitiva”. Estes recursos séo ativos tangiveisamgiveis pertencentes a organizacao.

Kretzer e Menezes (2009) destacam que a Visdo Bassa Recursos experimenta
uma nova maneira de entender estratégias, de fgusmacdes internas das organizacdes sédo
consideradas na tomada de decisdo sobre as essatEfptadas pela corporacdo, e nao
somente as analises e acdes externas da empresa.

Melo Ribeiroet al (2012) destacam a importancia do trabalho de Ber{ioiciado em
1959), sobre a abordagem da VBR (associada ao®itimce tomada de decisdo) nesse
sentido o autor destaca como a Visado Baseada eardesqode contribuir para melhorar o

planejamento das empresas.
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Para Ito e Gimenez (2011), a Visdo Baseada em &exér um modelo que trata da
evolugcédo e crescimento da organizacdo consideramdtancas incrementais, por meio de
alocacéao de seus recursos de forma autdnoma.

Conforme citado por Melo Ribeiret al (2012) e presente na literatura da VBR, os
recursos devem ser: a) valiosos, valorizando astwpdades e minimizando impactos do
ambiente externo; b) raros, de forma que ndo panmét copia ou imitacdo pela concorréncia;
C) insubstituiveis, de forma que ndo existam resuidénticos.

Neste sentido, as organizacdes devem buscar recutEnticos e capazes de fornecer
a vantagem competitiva almejada, sendo estes oescuesponsaveis por tal vantagem
(COELHOet al, 2009apudMELO RIBEIROet al, 2012).

Em relacéo aos tipos de recursos, Barney (199¢a anda a seguinte diferenciacéo

para recursos fisicos, financeiros, individuaisganizacionais, como mostra o quadro 04.

Quadro 02 — Tipos de recursos da VBR

Tipos de Recursos — VBR Observacéao
Dizem respeito a tecnologia utilizada pela orgagéipa sejamhardwares
Recursos fisicos softwares, sejanou sistemas de automagao. Localizacdes fisicalsétansad

consideradas recursos fisicos;

Sao todos os recursos de capital da organizacdepémdentemente de sua
Recursos financeiros origem. Como fonte de origem de recurso financetem-se capital d
investidor, de acionistas ou bancos, além de lugecados pelas empresas;

Estéo relacionados ao poder de execucdo da emésaconsidera somente
as acOes gerenciais ou de empreendedores, mas nianaigées de
Recursos individuais ou colaboradores de menor hierarquia que exercem @ésng@lacionadas |a
humanos execucdo das atividades que permeiam o sucesssird#gia. Neste sentido,
recursos individuais contemplam “treinamento, epeias, julgamenta,
inteligéncia, relacionamento e viséo individualABNEY, 2007, p.65);
S&o “atributos de grupo de pessoas” (BARNEY, 2@085). Incluem-se nesta
categoria sistemas deportsformais das empresas, sistemas de planejamento,
controle, sua cultura, reputacao da organizacém de suas relacbes internas

ou culturais.
Fonte: Barney (1991), adaptado pelo autor.

[}

Recursos organizacionais

Barney (1991) destaca que as empresas, mesmo @tuamdmesmo setor,
normalmente possuem recursos e capacidades distintee si. Neste sentido, a capacidade
da operacao deve ser considerada nas decisOesigey@ara que a empresa consiga atender
as demandas de mercado onde tenha a intencdo de @UACK, CHAMBERS,
JOHNSTON, 2008).

Diante dessa premissa, dois aspectos importantéBRadeterminam a diferenciacao
entre as empresas: a heterogeneidade dos recatsdgg organizacdes e a mobilidade destes
recursos (BARNEY, HESTERLY, 2007). A heterogeneglailz respeito a maior ou menor
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competéncia de uma organizagdo em relacdo as demaiseu ramo de atuacdo. Ja a
imobilidade de recursos se refere a quao custode per para uma organizagdo obter ou
desenvolver recursos e capacidade de outra orgaoipara buscar vantagem competitiva.

Da analise conjunta desses aspectos, conclui-setisame algumas empresas serem
bem-sucedidas que outras (BARNEY, HESTERLY, 20@#8, forma que, ao ter criado
dificuldade para imitacdo de seus recursos ou Gdgudes, uma empresa pode alcancar
vantagem competitiva sustentavel.

Kretzer e Menezes (2009, p. 20) sugerem que a VR ® “fundamento para a
estratégia da firma”. A questdo entdo é que a VBRsidera competéncia, capacidade e
habilidades como a “base do conhecimento produdivorganizacional’, sendo que sua
contribuicdo seria a analise de recursos interacsntbresa para a manutencao ou alcance de
vantagem competitiva sustentavel (KRETZER; MENEZ&3]1, 2009).

Importante também a visdo do gestor sobre aspeessoais dos colaboradores da
empresa, especificamente em sua equipe, de formaesie deve buscar a participagao
auténtica dos demais colaboradores para obter gesdm acima do satisfatorio
(REYNOLDS; LEWIS, 2018). O mapeamento correto d&tursos, suas posicoes,
capacidades e competéncias sao de fundamentalt&mpiar para a organizacao, sejam esses
recursos humano, tecnoldgico ou financeiro (SLACKAMBERS; JOHNSTON, 2008).

Uma vez mapeados 0s recursos, a identificacdo sdestetangiveis ou intangiveis
permite ao gestor o correto direcionamento de fopgaia atender da melhor forma os clientes
da organizacdo, mantendo alinhamento com os paxessstentes (SLACK; CHAMBERS,
JOHNSTON, 2008).

2.4 A Gestéo da experiéncia do client€(stomer Experience Management)

Considerando-se o Modelo de Qualidade de Servigesentado por Zeithaml, Bitner
e Gremler (2014), é possivel entender que a exm#iédo cliente estd inserida entre a
perspectiva ao adquirir um produto e o que foi adtpupor ele. Nesse sentido, as respostas
sensoriais, comportamentais, relacionais, cogsiterafetivas dos clientes em relagdo a um
servico ou produto também podem ser consideradas experiéncias do cliente, conforme
ocorre a evolucdo desses sentidos no julgamentbeside ante aos periodos que antecedem a
compra, bem como nos momentos de aquisicio e mdgrao (HOMBURG; JOAI;
KUEHNL, 2017).
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Além de aspectos de qualidade do produto/servigcexperiéncia do cliente esta
associada a questdes de propaganda, embalagemiosrad servigcos, facilidade de uso e
confiabilidade (MEYER; SCHWAGER, 2007). Além disste acordo com Paula e lliutad
(2008), a possibilidade de incremento positivo rRpedééncia do cliente € otimizada por
intermédio da melhoria da qualidade da oferta eséogcos de valor agregado, levando-se a
reducdo de precos ao cliente, investimento em Pi&n como aumento da capacidade
produtiva (que no caso de servicos esta associeaiga@idade de entrega com qualidade).

Ainda nesse viés, Paula e lliutd (2008) destacais gintos para proporcionar uma
melhor experiéncia do cliente: ter um étimo prodatee preencha a necessidade basica ou o
desejo dos clientes, mantendo uma conexao conoceladcional; e antecipagéo da empresa
em relacdo as necessidades e desejos dos seugsglemes mesmo que estes identifiquem
tais necessidades. As autoras ressaltam que éscimpiével a toda organizacao ter a cultura
voltada para o foco no cliente, de forma que todstejam voltados para atender as
necessidades desses clientes.

Neste aspecto, a cultura permitird a organizacéimgss por uma qualidade elevada
no servico prestado, de forma que a qualidade geri&ncia seja um dos pontos mais
importantes quando se fala em satisfacdo dos efiegfHONGXIANG, 201lapud JOSHI,
2014).

De acordo com Barlow e Maul (2000), perante adiiasda economia, a expectativa
dos clientes se relaciona a uma experiéncia pasi#mocional e memoravel para cada local
de contato ou transacdo com alguma empresa. Nessdos O’Sullivan e Spangler (1998)
destacam que as experiéncias dos clientes, tiadae beneficios diferenciados, sao fruto de
acOes de empresas que buscam gerar este tipo@&exf para seus clientes.

A qualidade da experiéncia ¢ um dos fatores majitantes que resultardo na
satisfacdo dos clientes (HONGXIANG, 20XHpud JOSHI, 2014). Porém, gerenciar a
experiéncia do cliente é uma forma de criacdo der \diferenciado por intermédio da
implantagdo de projetos, relacionados a melhorajuaidade dos produtos ou servigcos
oferecidos pela empresa.

Conforme Carbone e Haeckel (1994), sdo consideréatoses como: a quem é
oferecido o produto/servico? Quem utiliza o protkgovico? Onde o produto/servigo esta
sendo utilizado? Os autores destacam que a experi@meferida pelos clientes esta associada
a sensacoes agradaveis, sendo buscadas atravésselopénho do produto/servico, bem

como por aspectos contextuais em que se situarslag@o ao produto/servico utilizado.
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Palmer (2010) destaca que o gerenciamento da érpexrido cliente tende a ser uma
forma de integrar acdes que permitirdo superarcéspeedricos e praticos relacionados ao
Customer Relationship Managem¢@iRM), cujos resultados, em relacédo a geracacals v
para o cliente e lucro para as empresas, ndo sdaeoados satisfatorios (PALMER, 2010).

De acordo com Schmitt (2004), a gestdo da expéai&w cliente é “o0 processo de
gerenciar, estrategicamente, toda a experiénciandeliente com determinado produto ou
empresa” (SCHMITT, 2004, p. 26). Além disso, o autestaca que a Gestdo da Experiéncia
do Cliente (GEC) ouCustomer Experiencdanagement(CEM) ndo € um conceito de
marketing, mas sim que direciona a gestao paramro cliente, orientado a processos, que
supera as acdes @ustomer Relationship Managemé@RM) no que tange a construgéo de
relacbes saudaveis de relacionamento com os dightga este autor, o cliente deve ter sua
experiéncia garantida em diversos pontos de cqrgatém a referida definicdo ndo apresenta
relacdo com aspectos racionais, tampouco com aspeamnocionais do CEM (TY;
VARDHARAJ, 2015).

De acordo com Homburg, Jéze Kuehnl (2017), em pesquisa realizada com 52
executivos de varias areas, o CEM é uma questdouliera corporativa voltada para
projecbes de experiéncias dos clientes, bem coma papacidades de manutencao
(renovaveis continuamente) desta experiéncia, septando ponto crucial para a organizagéo
gue tem por objetivo obter a lealdade dos seustebea longo prazo.

Segundo esses autores, conforme teoria de servagstecursos operacionais
(relacionados a capacidades, conhecimentos e dwdels dos funcionarios) sdo recursos
intangiveis que geram ou atuam sobre outros resukEsse sentido, os autores reforcam que
a capacidade dinamica de renovar a experiéncialagoges € parte integrante do CEM, de
forma que sustente vantagens competitivas

Os autores destacaram ainda a necessidade deodudec@&rganizacdo sobre um
conjunto de diretrizes para o mercado e nao somenteonjunto de acgdes culturais para
alteracdes comportamentais de funcionarios da esapr@ efeito se tornaria mais efetivo
tanto em marketing quanto no contato com o cli¢GidALLAGALLA et al, 2014 apud
HOMBURGet al, 2017).

Um direcionamento para a organizacdo necessitaétanmde esforco operacional,
associando a experiéncia do cliente as fun¢cbesacipernis (CHHEDA; DUNCAN;
ROGGENHOFER, 2017). Segundo os autores, a faltandédancas na operacdo torna a
experiéncia insustentavel, onde tais mudancas @eveer realizadas tanto nos processos

guanto na maneira de trabalho dos colaboradoresafdsres destacam ainda que o

Rev. FSA, Teresina PI, v. 16, n. 4, &itp. 37-64, jul./ago. 2019 wwwé. fsanetchr/revistalas



J. M. A. Mendonca, J. A. V. Saldanha 48

gerenciamento operacional das organizacdes é adalizom medicdo da satisfacdo do
cliente, bem como acompanhamento do desempenherdgcs Porém, a melhor forma de

tratar a experiéncia do cliente € acompanha-lonteraua jornada de interacbes, que vai
desde o contato com o fornecedor do servico dat@abzhcao do processo.

Nesse contexto, Schmitt (2004) destaca a necessidad a organizacdo estar
totalmente engajada na experiéncia do cliente n&eeste em acdes externas, mas também
em acodes internas que motivem colaboradores ergespara este objetivo. O intuito é
desempenhar papel maior que simplesmente deterragi@@s de cima para baixo, mas
também proporcionar que seus liderados sejam imogado ponto de as ideias apresentadas
serem associadas a estratégia da organizacdo,jamuusea jornada ndo estad vinculada
somente a pontos de contato. Ao contrario, € nagesavaliar o que o cliente espera, bem
como 0 servigo, produto, preco e marca, pois samesn a confianca do cliente é possivel
estabelecer fidelizagcdo (CHHEDA; DUNCAN; ROGGENHGER017).

Melhorias na operacao que farao diferenca ou trandior efeito positivo devem ser
identificadas pelos gestores, de forma que permitiana entrega de qualidade e consisténcia
do servico contratado. Em contrapartida, conforrhbe@da, Duncan e Roggenhofer (2017),
pensar 0 que o cliente deseja pode desencadeas pede deixar de lado pensamentos
criticos, principalmente no que tange aos proceasses0s, KPIs e estruturas.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa teve carater exploratério e deszrigendo utilizadas como técnica de
coleta de dados, entrevistas aprofundadas comiguésbs abertos. Foram entrevistados
nove gestores da area operacional da empresa gmdgui Os entrevistados foram
selecionados por conveniéncia (CRESWELL, 2014).

Além disso, foi realizado um levantamento biblidg@ por intermédio da consulta de
livros, artigos cientificos e publica¢des cinzertash o intuito de obter embasamento teorico
para as analises (VERGARA, 2015).

Cada entrevista foi iniciada com a pergut@@aque vem a sua cabeca quando se fala
em estratégia? 'E a partir dessa pergunta permitiu-se que cadawstado desenvolvesse
suas ideias, considerando aspectos estratégicsoreddos a operacionalizacdo de acdes
para o desenvolvimento do conceitocdistomer experienaga area de operacdes da empresa

pesquisada. A tabela 03 mostra a relacdo dos &sta@es, 0S seus respectivos cargos, 0
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tempo que trabalham na empresa, o tempo que atonm gestores, o tempo da entrevista

(em minutos) e o vinculo com a “experiéncia donté

Tabela 02 — Relacéo de Entrevistados

Tempo de| Tempo Tempo da| Vinculo com a
Identificacdo | Cargo trabalho na | como entrevista “experiéncia do
empresa Manager (min) cliente”
ginrewstado Manager | 14 anos 8 Anos 00:55 Performance
Entrevistado | Senior 06 ANoS 12 Anos 01:19 Inovacéo
02 Manager
ggtrewstado Manager | 09 Anos 05 Anos 00:48 Reclamagdes
Entrevistado | Senior | o3 Anos | 12 Anos | 00:56 Reclamagdes
04 Manager
Entrevistado | Senior 09 Anos 18 Anos 00:50 Performance
05 Manager
ggtrewstado Manager | 03 Anos 10 Anos 00:48 Mudangas
g;nrewstado Manager | 02 Anos 05 Anos 00:51 Equipamentos
ggtrewstado Manager | 06 Anos 10 Anos 00:49 Equipamentos
ggtrewstado Manager | 05 Anos 05 anos 00:35 Inovagéo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como forma de analise das entrevistas, foi utiizAdalise de Discurso (AD) que,
segundo Vergara (2015), € uma técnica de analistades que visa identificar o sentido e
como a mensagem é transmitida.

Nesse aspecto, para Silva (2005), existem doisettmscbasicos: “o de ideologia (tal
como proposto por Althusser em seu trabalho sabrsparelhos Ideoldgicos de Estado), e o
de discurso (tal como proposto por Foucault em Aotpgia do Saber, de onde extraira a
expressao ‘formacao discursiva’) ” (SILVA, 2005,17).

Caregnato e Mutti (2006) citam o que a AD preteid@eatificar nas formas verbais e
nao verbais os sentidos para interpretacao, indiepéemente das formas de producdo. As
autoras destacam as questdes interdiscurso eigtegb, a primeira esti relacionada ao
saber de quem diz e a segunda esta relacionadma éom que € dito. Elas ressaltam ainda
que a AD vai buscar os aspectos voltados pareegometacdo do que foi dito, salientando a
possibilidade de equivoco, visto que os sentidesfgtem colocados numa fala podem nao

deixar claro um viés relacionado.
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O desdobramento das entrevistas o

50

correu atravésundleguia utilizado pelo

pesquisador contendo itens que apoiaram na id=g#o das respostas referentes a cada

objetivo. Na tabela 04 esta representado o guidendo o direcionamento adotado pelo

pesquisador para obter as respostas relacionasabgebivos

Tabela 03 — Guia das entrevistas

Objetivo pesquisado

Itens de abordagem

Identificar as acbOes da area operacional
permitem apoiar a estratégia adotada

%sepectos voltados para a que a estrat

or . e .
) . Pc\),%?ramonal suporte a estratégia de negoc
empresa prestadora de servigo de telefonia mo

2gia
i0s

Identificar as barreiras para operacionalizaca
acbes que suportem o pilar estratég
“Customer Experiente

D de .
. garrelras

| de recursos human
?ecnolégicos, de processos ou financeiros

DS,

Identificar oportunidades nos processos
alinhamentos adotados pela area de operaci
rede na operacionalizacdo de novas agdes
melhoria da qualidade de servigos

Aspectos para atendimento da estratégiz

@EeqRectativas quanto a melhorias juntg
areas ndo operacionais

. da

i@rpresa através de processos existentes e

a

Identificar necessidades operacionais que po
permitir atuagdo visando atender estraté
voltada para o pilaCustomer Experience

dem

A

Identificagcdo de necessidades da &
eracional para permitir focar @ustomer

%xpenencee dar engajamento as equi

irea

DES

para que tenham foco no cliente

Fonte: Elaborado pelo autor.

As entrevistas foram realizadas todas pessoalnecioiam gravadas com a permissao

dos entrevistados. A partir dos audios obtidostdalizada a transcricao.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico sera apresentada a analise dos dimutias entrevistas. Os entrevistados

colaboraram por intermédio destas entrevistas phtar respostas para se responder aos

objetivos secundarios propostos nesta pesquisan@udo das entrevistas iniciou-se com

guestbes sobre o entendimento de estratég

ia deégirabperacional, e a partir dai os

entrevistados buscaram responder aos objetivoad@&ctas da pesquisa.

4.1 Andlise dos discursos

Para a analise dos resultados foi

utilizada a ¢écrmle Analise de Discurso.

Considerando o referencial a seguir, € apresentadontexto do discurso associado as
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literaturas que conceituam cada ponto, bem conqectisas analises realizadas pelo autor.
Trechos centrais dos discursos foram transcritegnipindo facilitar o entendimento das

analises da referida pesquisa.

4.1.1 Identificar quais as acdes que permitem deimentacdo daustomer experience

Em relacdo as ac¢Bes adotadas, tanto a visdo dosegesperacionais, quanto do nivel
tatico estdo voltadas para que o cliente tenha pen@epcdo melhor do servigo de telefonia
movel contratado.

Os Entrevistados E1, E2, E3, e E5 apresentam vig@eracionais de suas equipes que
corroboram com um olhar positivista em relagéo esultado esperado, conforme mostra a
transcricdo de suas falas. Suas acdes tendemrarggubiados operacionais que suportem o
pilar estratégico da empresa pesquisada, voltada pageracdo/manutencdo de uma
experiéncia positiva em relacéo ao servico presaadcclientes da operadora.

O Entrevistado E1 destacou que, apesar da morami@€ alarmes ocorrer dentro da
normalidade, ndo é o que determina suas acGeppguarcionar uma experiéncia do cliente
dentro de uma realidade que ele tenha uma boapgéeealo servico contratado, visto que
ndo ocorre nenhum contato com ele nesta etapa dacdat da equipe sob sua

responsabilidade:

“Hoje monitoramos alarmes. S6 reconhecer nao signifada para o
cliente”.
Porém, ressalta que a implementacdo de indicaddeeperformance do servico
proporcionaram a identificacdo de desempenho, fpieduia atuacdo mais agil em termos de
solugéo de falhas, inclusive minimizando impactaspercepcdes negativas por parte do

cliente como relata o Entrevistado E1:

“Fizemos o rollout de KPIs em 2017 e operacionaliaa o que
fizesse sentido”.

Sobre este aspecto, 0 entrevistado ressalta quplementacdo destes KPIs, que na
verdade representa@uality of Experienc€QoE’s), ou seja, implementacdo de indicativos de

degradacéo da experiéncia em algum servico.
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Foi realizado em conjunto com a equipe de qualidpaedeterminava os limiares de
medicdo e testes para a validacao e posterior @peedizacdo. Tal fato pode ser associado a
Chheda, Duncan e Roggenhofer (2017) quando estesidjue sem mudancas a experiéncia
do cliente torna-se insuportavel, ou seja, asagt@s citadas pelo entrevistado atentam para
funcBes operacionais que sdo relevantes para manparcepc¢do do cliente com niveis
otimizados.

Desta forma, os indicadores foram colocados emagpere passaram a ser utilizados
para identificacdo da experiéncia do cliente, oadeartir de uma degradacéo, ocorre atuacao
da equipe para mitigacao de falhas identificadasradDorando novamente com fatores que
remetem a necessidade de se estruturar a areaciopatapara suporte a estratégia da
organizacao, por meio dos comentarios deste estagld, € valido ressaltar a implementacéao,
também em 2017, de acordos de acionamento comcémioees de redes sociais (tais como
Whatsapp e Facebopk

A partir de KPIs de trafego para estes servicognmgresa pode estabelecer a
identificacdo de degradacéo nos servicos em quatggéio do pais, buscando garantir uma
experiéncia diferenciada para seus clientes atde@gdes operacionais.

Para 2018, o Entrevistado E1, a implementagcéo desagperacionais voltadas para
automacdes de processos e a entrada de sisterdeqtiique interacdes dos clientes através
das redes sociais € importante para se acomparthalidade dos servicos de comunicacdo
oferecidos pela empresa.

Considerando o referencial teorico, é perceptivaétao para suportar a estratégia de
negoécios da empresa; porém, acbes comportamentais eapacitacdo da equipe sao
fundamentais. Conforme citado pelo Entrevistado E1:

“Semanalmente precisamos atuar junto a equipe pathorar esta
visao deles e realmente temos uma oportunidade sestido”.

Assim, a capacitagdo é necessaria junto a equipe @ aspecto de conhecimento
sobre novas formas de andlise e sistemas, bem gomuoe diz respeito ao pensamento com
foco no cliente. Na mesma linha, o Entrevistadobb2ca representar suas a¢cdes em uma
citacdo sobre um facilitador existente para o thebda equipe que realiza atividades sobre as

reclamacdes de assinantes para sanar falhas @penaci
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“Temos dashboards que mostram o mapa de calorctien@cdes do
cliente, relacionando com a percepg¢éo negativa,quasdepende da
classificacdo do atendimento”.

Durante a entrevista, o0 entrevistado ressaltaoque de ferramentas sem capacitacao
da equipe ndo trara o beneficio esperado e, agestas existirem, dependem ainda de acdes
de outras areas, com alguma resisténcia, para n@aftieo no cliente, destaca o Entrevistado
E2:

“Resolver problemas para o cliente, sinalizar esibdizar demais
areas para o que acontece com o cliente”.

O Entrevistado E2 apresenta como acdes o trabalado para capacitacdo da
equipe e implementacdo de ferramentas caseirasjeocgrrobora com a afirmagao do
Entrevistado E3:

“As ferramentas que estamos colocando. Toda a psateautomagao
para ampliar a visdo. Vocé automatizar tarefas pacé liberar méo
de obra para ver novos escopos, que VOocé nao gaceafeta a
experiéncia do cliente. De forma que melhore a ®&pea deste
cliente ao longo do tempo. Com as novas ferramdatabém se tem
a visdo ampliada. Mas nao adianta ter um montemanenta e ndo
ter alguém para tratar”

Nesse aspecto, a necessidade de possuir recursidisa dapacidade é compartilhada
tanto pela Visdo Baseada em Recursos quanto peloeibt@ do Customer Experience
operacionalizando funcbes que mantenham um sereigp funcionamento gerando
experiéncia diferenciada para o segundo ponto,ackstio-se as acdes de evolucdo
tecnologica que garantam mais eficiéncia em atilédade manutencdo e administracdo de
redes, sistemas e equipamentos.

Porém, o entrevistado esclarece que nao adiamglamentacdo e utilizacdo de um
recurso tecnoldgico de ponta se ndo existirem sesunumanos capacitados para tratar um
problema identificado, pois mesmo que a automagésiae em muitos casos ainda ha a
necessidade de acdo humana para analise e impég@ernte solucdes.

N&o tdo focados no cliente e com estratégia opmracmais voltada para controle e
gestdo, o Entrevistado E5 citou acdes que permitidentificar pontos de melhoria na
equipe, além de dar mais autonomia na tomada dedéscpor parte dos colaboradores na

solucéo de problemas que impactem os clientes:
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“Ampliamos o controle em relacdo ao nosso desenmpeBntédo
estabelecemos relatorios e andlises mais profuadagelacdo ao
desempenho da area indo até o colaborador, alénirat@lho
realizado para deixar claro papéis e responsatidslaobre o que
cada um seria cobrado por fazer”

Pela sua fala, o Entrevistado 05 enxerga um grdedafio em relacdo ao trabalho
conjunto com outras areas, afrmando que a regéfinde processos, em conjunto com
mudanc¢as comportamentais, pode traduzir em gamhcpampresa.

Nesse sentido, as acdes de melhoria de recurscecmpeis tendem a corroborar com
0s entrevistados no que tange a necessidade dwrakmtos internos para dar andamento
otimizado de fungbes das equipes envolvidas naepsos.

Em contraponto, a visdo do Entrevistado E4 mostnaviés de busca continua de
evolucdo. Atuando como gestor de equipe de tratamtkenreclamacdes de clientes, sua viséo
€ que 0 suporte ao negocio pela area operaciomapode ser considerado como efetivo,
devido a dindmica do mercado e da tecnologia qu& ¢econsumidor a buscar melhores
servicos na concorréncia. Sua citacdo denota d&gude necessidade de melhoria continua

para sempre proporcionar uma experiéncia positwaiante como relata o Entrevistado E4:

“Nao estamos dando suporte e nunca vamos dartsu@®e vocé
falar que ja esta suportando, ja& matou seu “Cust@xgerience” e ja
matou sua estratégia”.

Como exemplo de atitude, o Entrevistado E2 relatou cenario de contato com
cliente em momento necessario para gerar compantanaiferente de sua equipe, que por
sua vez entendia que nao deveria realizar contaooccliente. A visdo dos entrevistados vai
de encontro com o identificado nas demais enti@&sjistdo contando com acdes operacionais
de otimizacdo de processos ou implantacdo de conghimento de equipes operacionais no
suporte a estratégia da empresa conforme necessldagbtratégia operacional.

O entrevistado E6 citou em sua entrevista acoe=ydge de gestdo de mudancgas de
rede como forma de suportar a estratégia da omyganz visto o potencial de incidéncia de
falhas (indisponibilidades e degradacdes) que degem minimizadas, garantindo um

potencial qualitativo que proporcione ao clienteawsrperiéncia de funcionamento continuo:

“Ndo tem como ndo ter essa gestao sobre a “chapgejue este é
um universo muito grande. Entdo, se vocé nao &vess, vocé ia
realmente ter mais falhas para o cliente. Ndo pedeada um faz a
atividade que quer na hora que quer”.
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Para o entrevistado E7, algumas questdes foramriampes, tais como a melhoria da

infraestrutura e questdes relacionadas aos rechusoanos:

“AcOes operacionais pensando em infraestruturampodesconectado
do pensamento do foco no cliente, pois se precigambar eficiéncia
de custo. Um melhor customer experience de formiazeita € alocar
recursos humanos, trabalhar a escala das pessimggiaa 0 tempo
para capacitar a equipe visando trazer eficiénaia p empresa. Para
tratar melhor as falhas, de forma que se consiganathor “customer
experience”. Atuacao pela propria equipe, sem emt@mento para
tratamento por area de segundo nivel de analispertsando no
“customer experience”, a equipe consegue tratamenor, tornando a
recuperagcado mais rapida.

Conclui-se que o funcionério, apesar de tomaraggipara solucdo de falhas, possuia
0 pensamento descolado do foco no cliente, neaedsitde melhor orientagcdo para uma
visdo voltada para a estratégia de atendimentoCastbmer Experience’No entanto, o
proprio entrevistado informa em sua entrevista deileacordo com ac¢des da organizagéo e
gestdo, a visdo mudou relativamente, permitindo quecolaborador tivesse um
posicionamento mais adequado em relacédo a esaaégiada pela empresa.

Da mesma forma, o Entrevistado E8 cita que autoesagie atividade menos
relevantes proporcionaram maior interacdo da eqpape a solucdo de casos mais criticos em
menor tempo, corroborando com o aspecto de meltaréGapacitacao.

Nesse caso do recurso humano, considerado pela §8Bndo ganho em eficiéncia
nos cenarios de falha tratados, apesar de longmbarainda a percorrer. O Entrevistado E8

relata:

"temos otimizado processo. Eliminando atividadesrobraticas.
Buscando eficiéncia nas tarefas simples. Minimipandcais de
atualizacdo da informacéo; reduzindo contatos #rpde terceiros;
automatizacéo de agbes remotas em falhas menicassriumento de
solucdes remotas; assim contribuimos para a agtadté

Ja o entrevistado E9 apenas refletiu sua visae sushaspectos da area no que tange a
conducao de projetos para uma melhor orientacdce smifoco no cliente, reduzindo as
lacunas internas desde a criacdo do servico adénedimento deste ao cliente. Conforme a
teoria de qualidade de servicos, além de buscamiziar retrabalho em funcéo de equivocos

causados junto a fornecedores, permite percepgézatia sobre um servico prestado.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 16, n. 4, &itp. 37-64, jul./ago. 2019 wwwé. fsanetchr/revistalas



J. M. A. Mendonca, J. A. V. Saldanha 56

Nesse sentido, destaca-se que o colaborador dal@reatrevistado E9 possui perfil
menos operacional e mantém contato com &reas aéyeiacilitando sua visdo sistémica,
inclusive no que diz respeito aos pilares estratégestabelecidos pela empresa.

Das entrevistas realizadas, € possivel salien@oqosicionamento transmitido pelos
entrevistados € que o trabalho realizado para aeteadestratégia de negocio vem sendo
realizado, de forma que a estratégia operacionahtappara revisdo de processo, acao
continua de gestores e lideres para mudanca de odamgnto dos colaboradores,
identificacdo e busca por oportunidades de autoesagd prol de eficiéncia.

No sentido de suportar o pilar estratégicGustomer Experiente as acdes
operacionais estdo voltadas para tal manutencédon ecanformidade com o conceito
defendido por Wheelwright (1984) de que a operad@we suportar a estratégia da
organizacdo, em conformidade aos aspectos da gdalide servicos, minimizando impactos
através da reducado entre as lacunas principalnmengestao de projetos e padronizacao de
Servicos.

Porém, como o foco € operacional, a visdo do digemide a ser miope pelas equipes
operacionais, como sera verificado a seguir noscaépde barreiras e oportunidades,
identificados durante as entrevistas. Um pontoppde servir de atencdo € a necessidade de
melhor esclarecimento ou definicbes sobre as fordease ter o suporte da estratégia de
negocio pelas acdes taticas ou estratégicas daggmercomo cita Swamidass (1986).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi de retratar as acOessteituracéo da equipe de operagdes
visando responder a pergunta de pesquSanio uma area operacional se reestruturou para
suportar estratégia voltada para atender o concei “Customer Experience” em uma
empresa de telecomunicag¢des? ".

Observa-se que houve a necessidade de estudoerdéuia sobre estratégia, visto
que, para garantir o correto encaminhamento desalg@®areas de uma empresa, € necessario
o entendimento e alinhamento sobre a estratégieegécios, ou seja, para onde a empresa
esta sendo direcionada a fim de aumentar ou simplge manter sua posi¢do no mercado.

Como o foco da pesquisa era a estratégia operdcmrsou-se entendimento sobre
estratégia operacional e sobre VBR, justamente garander a forma de alinhamento de
ideias entre negocios e operacdo. Mesmo que atliterde estratégia traga reflexdes sobre
descasamento de acbes, o VBR permite alicercarnsapeento em relagdo aos recursos

Rev. FSA, Teresina, v. 16, n. 4, &tp. 37-64, jul./ago. 2019 www4. fsanandar/revista Saa



Implementac&o do Conceito de Customer Experience efrea Operacional 57

internos da organizacdo, os quais deveriam estange vantagem competitiva sustentavel.
Porém, neste sentido, foi possivel perceber queg@ss da organizacdo ainda néo refletem
esta realidade, possivelmente pela dinamica do aderade telecomunicagdes, muito

competitivo e de facil geracédo de servicos e pagistmilares pelas operadoras disponiveis
no mercado.

Deste modo, a operadora em questdo tem buscademesifitrcos que traduzem sua
diretriz tanto mercadologica quanto interna. A essprtem tido como foco buscar formas
diferenciadas de apresentar novos servi¢os e meaiitavés de marketing em midias sociais
e de massa, bem como um direcionamento em seelsiténico (ndo sera disponibilizado
aqui devido a necessidade de confidencialidadeesmlampresa) voltado ao foco no cliente
com maior amplitude.

Ja internamente, a mudanca de cultura para o foatiente tem sido gradativa, visto
que questdes culturais e comportamentais vém sestuklhadas através de acdes da empresa,
orientando gestores para este viés e disponibilzaminamentos direcionados a este fim. No
entanto, € notavel a necessidade de se perconda am longo caminho para que o objetivo
seja alcancado em sua plenitude.

Nesse contexto, 0s aspectos relatados no refekencigue tange a experiéncia do
cliente, permite identificar os objetivos da orgag@o e intrinsicamente a isso as areas
buscam seu desenvolvimento. A area operacionalde&ie conseguir de forma facilitada
atender questdes especificamente voltadas paGustdmer Experience’uma vez que, em
se tratando de uma vertente do marketing, tal gr@@sa ser mais bem trabalhada no ambito
operacional. Isso porque, como dito em pontos fiwarcial tedrico, a estratégia operacional
deve buscar atender a estratégia da organizac@émpmeste aspecto, 0 suporte a esta
estratégia fica voltado a manutencao da estrutarentpresa dentro de patamares otimizados
para que o cliente tenha uma percepc¢ao positisaaco contratado.

Tanto pela observacdo do pesquisador, quanto pedaltado das entrevistas
realizadas, identificou-se na empresa uma atuagddreéa operacional voltada para nao
somente garantir a disponibilidade do servico, sias para que este seja mantido com
qualidade, garantindo ao referido cliente relagiesitivas entre o contratado e o esperado
pelo servico. Ainda assim, percebe-se que quesigeacionais como disponibilizagdo de
servicos em locais distantes de grandes centresnsafom estruturas precarias ou menos
favoraveis para o fornecimento do servico. Todawiaa vez existindo oferta, a manutencao
deve ser considerada. O agravante deste cenamesegpa uma imagem ruim perante 0s
clientes de respectiva localidade, gerando um gramioinero de reclamacdes, tanto junto a
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operadora quanto junto a Anatel. No cenario emtdoe® perceptivel a necessidade da
operadora em buscar melhoria continua de seusnsistevisto que em relatorio anual do
orgao regulador, a operadora apresentou indicexoal® minimo esperado. De modo
sintetizado, por mais que existam acdes positaai® tde operacdes quanto de todas as areas
da organizacdo, observa-se ainda grande oportnigach melhorar o fornecimento do
servigo nas areas onde a operadora ja esteja fgesen

Destaca-se que esperar definicdes e informacoAsalel para tomada de decisdo ou
alimentar atitude para uma melhoria operacional dW&veriam ser primordiais para
organizacédo, que durante o periodo de pesquis@siam atenta a fatores tecnoldgicos para
justamente aproximar-se dos clientes e entendsrmaeessidades.

A partir das entrevistas evidenciou-se que pontosioc melhoria continua de
processos, automacdes e desenvolvimento de pesEmajuestdes citadas criticamente por
todos os entrevistados. Esta visdo corrobora c@ueocse observa na organizagdo, onde em
aspectos processuais, a mesma necessita de ressdantes em fungcéo de necessidade de
cada equipe identificadas em momentos distintossmoe com longo periodo de
alinhamentos. Em relacdo as automacoOes, percelmesramente um nivel de evolugéo
consideravel se comparado ao periodo que antecesta pesquisa, pois a partir de 2016 tem-
se um contingente de acdes neste sentido que ocarobcom a associacdo a estratégia da
organizacdo, porém aquém das necessidades exgstenteganizacao.

Por fim, a questdo do desenvolvimento pessoal sengma grande destaque nos
discursos internos das empresas de telecomunigagbistanto, ndo somente a empresa
deveria buscar o desenvolvimento do profissionstke Fpor sua vez, poderia também mostrar-
se aberto a buscar tal desenvolvimento, o que pearsiua evolugédo dentro da empresa.

Além disso, durante as entrevistas e periodo deredsio a empresa, mostrou-se em
orientada a melhores resultados do que apenasratarid de indicadores da Anatel, ou seja,
a busca da empresa esta relaciona a proporcianather experiéncia para o cliente, apesar
de um volume grande de oportunidades presentesendric de telecomunicacdes e
certamente tecnoldgico.

Topico importante a ser abordado € a questdo alldm organizacdo, o qual
representa um ponto gerador de oportunidades maoc@eracional, principalmente pelo fato
da necessidade de se buscar o entendimento e @dedas equipes voltados ao foco no
cliente. Por meio das analises das entrevistapoisivel constatar que o colaborador precisa
estar mais consciente da sua importancia dentengaesa e buscar acées que reflitam seu
interesse em permear uma melhor experiéncia perante.
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Neste sentido, mesmo estando a operacao engajadaaeter uma estrutura com
Otimo desempenho e a gestdo estar atenta a cenpreléiamente estabelecidos de forma que
haja o suporte a estratégia da organizacéo, évsdiientar a busca pela eficiéncia que ocorre
tanto no aspecto financeiro quanto no aspecto ojpeia, porém ambos remetem a evolucao
tecnologica que deve estar alinhada com formas olaias e corretas de atendimento ao
cliente.

O aspecto das acOes operacionais corrobora cone @ djteratura descreve sobre a
inflexibilidade do planejamento, limitando a acé&as cequipes de operacdo e gestores. No
entanto, a capacidade de adaptacdo deve ser aawsidée forma que novas frentes de
atuacio sejam estabelecidas e resultados possatersgidos de forma mais efetiva. E valido
ressaltar que acdes comportamentais otimizadasrptdeer melhores resultados, bastando
que gestores estejam propensos a deixar transparantestratégias que serdo tomadas e 0s
motivos de execucao delas.

Além disso, mesmo considerando que a operacacataae sempre atuar em prol do
servigco fornecido, o trabalho em nivel pessoal deadecuperar a estima do funcionario e
remeter a resultados operacionais mais expressivqae nao representa unade-offentre
ter uma equipe grande ou realizar uma reducéo ste operacional. Isso porque o fator custo
estard em evidéncia, principalmente quando é palsaiimplementacdo de recursos nao
humanos para execucdo de tarefas até mesmo cosplgesantindo eficiéncia e
escalabilidade. Ou seja, sempre havera a necessitiadvaliacdo do gestor em relacédo ao
plano a ser adotado para atendimento da estrad@gempresa. E no ambito operacional,
mesmo que o valor humano traga resultados positigesando inclusive melhoria na
experiéncia do cliente, a questdo custo sempreaestaevidéncia.

Neste sentido é possivel destacar que o recursarfauaitiado ao recurso tecnologico,
ambos com suas capacidades em plena utilizacamitp@o a organizacdo manter a
qualidade do servi¢o prestado, ficando inclusivapias abertos para novas pesquisas tanto
no cenario de qualidade de servico quanto @astomer Experience’no que tange ao
incremento do conceito através de analises pradithu ainda sobre como prover a melhor
experiéncia para cada cliente.

Finalizando, a evolucdo tecnolégica permitiu e icatrd permitindo a evolugéo
humana, porém somente € possivel superar a expactit cliente através de mudanca
cultural de cada colaborador em uma empresa. Ac@bude cada um de forma otimizada
voltada para a qualidade do servico para o cliénteque vai garantir a sobrevivéncia das
organizacoes, independentemente de seu porte adoerc
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Por isso, ndo cabe destacar aqui acoes de geptiee®ste fim, mas sim ressaltar a
necessidade de mudanca de cultura do funcionaritveés taticos e operacionais para um
trabalho que proporcione a eficiéncia necessarna pana experiéncia diferenciada tanto do

cliente quanto do proprio profissional.
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