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RESUMO

BARBOSA, Thaiis Aparecida Cansado. Uma Analise da Influéncia da
Terceirizagdo do Servico de Atendimento ao Cliente por Telefone (SAC
Receptivo) na Satisfacdo do Cliente Usuario. 2007. Dissertacdo — Universidade
Municipal de Sao Caetano do Sul, Sdo Caetano do Sul, 2007.

Nos dias atuais em que o consumidor tem cada vez mais conhecimento de seu
poder e os 6rgaos de defesa do consumidor estdo a cada dia mais atuantes, o
Servigo de Atendimento ao Cliente passa a desempenhar uma funcdo de grande
importancia dentro da empresa. Dentro desse contexto, este estudo exploratério
procurou verificar se a pratica da terceirizacdo, tao difundida atualmente, interfere na
qualidade percebida pelo cliente usuario do Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC) por telefone. Para atender ao objetivo proposto foi realizada uma pesquisa
exploratéria composta de trés fases: na fase | foram feitas entrevistas com cinco
especialistas da area de SAC para elaboracdo do instrumento de pesquisa a ser
utilizado na segunda fase e obtencdo de maiores conhecimentos sobre ao assunto;
na fase Il foi efetuado um levantamento com 184 alunos de poés-graduacdo da
universidade (amostra intencional) e na fase Il foi realizado novo levantamento,
esse com as 55 empresas apontadas na fase anterior da pesquisa. Face aos
resultados obtidos, quando tratados individualmente, os trés aspectos pesquisados,
0S quais sao. aspectos operacionais, aspectos humanos e aspectos da empresa
(responsivos), apenas um, aquele relativo aos aspectos humanos (atendente)
apresenta indicios de haver maior na satisfacdo do cliente usuario quanto ao SAC
proprio. Relativamente aos outros dois aspectos - 0Ss operacionais (contato
telefénico) e os da empresa (responsivos) - os resultados encontrados indicam que
ndo ha diferencas na satisfacdo do cliente usuario quanto a natureza do SAC
(proprio, terceirizado ou misto). Agora, quando o0s aspectos de atendimento

(operacionais e humanos) sdo considerados um fator Unico, os testes realizados



apontam uma diferenca significativa indicando uma maior satisfacdo dos
respondentes quanto ao SAC proprio.

Palavras-Chave: Servico de Atendimento ao Consumidor, Satisfagdo do Cliente,
Terceirizacao, Marketing.



ABSTRACT

Nowadays that consumers have a better knowledge of their power and the Consumer
Rights Agencies are more active, the Customer Services start playing an important
role within the companies. In this context, this exploratory study tries to verify if the
practice of outsourcing, currently widely used, interferes in the quality of services
observed by customers who uses the phonelines of the Customer Services (CS) of
companies. In order to fulfill the proposed objective, an exploratory research
composed of three phases was developed. The first phase was performed through
interviews with five specialists of the CS department to elaborate the research
instrument to be used in the second phase as well as to obtain a better knowledge of
the subject. During the second phase a survey with 184 university graduate
students took place through an intentional sample. The third and final phase
performed a new survey with the 55 companies pointed in the survey of the previous
phase. As a result of the exploratory research, when treated individually, the three
researched aspects, which are: operational, human and company (responsive)
aspects, only the human aspects (agents) indicated more customer satisfaction
related to the in-house CS. Relatively to the other two aspects - the operational
(phone contact) and the company (responsive) - the results indicated that there are
no differences in customer user's satisfaction regarding the nature of the CS whether
it's in-house, outsourced or mixed. Furthermore, when the service aspects
(operational and human) are considered a sole factor, the tests performed show a

significant difference indicating a better satisfaction regarding the in-house CS.

Keyword: Customer Service, Customer Satisfaction, Outsourcing, Marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 Origem do Estudo

O Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) esta cada dia mais presente na vida
moderna e atualmente é dificil encontrar-se um produto ou servico que ndo possua
um canal de comunicacgao cliente-empresa. A observacao empirica dessa tendéncia

proporcionou a materializacéo do interesse da pesquisadora pelo tema.

Outro grande incentivo a deciséo pela elaboracao deste estudo foram as colocagfes
da Profa. Drd Maria José da Costa Oliveira das Faculdades Integradas
Metropolitanas de Campinas - METROCAMP, quando de sua participacdo em banca
de defesa de dissertacdo de mestrado na Universidade Imes em agosto de 2005,
ocasido em que sugeriu que um estudo do SAC terceirizado versus proprio seria
interessante, 0 que veio ao encontro da antiga inquietacdo da pesquisadora quanto

a qualidade dos servicos prestados por esse setor das empresas.

Contribuiu, também, para o interesse pelo tema, a observacao de que o tratamento
dispensado pelos SAC’s aos seus usuarios tem gerado varias situacdes descritas
pela midia, geralmente de forma negativa ou irbnica. Em revistas que tratam de
guestbes atuais e do cotidiano das pessoas o0 assunto tem sido periodicamente

abordado.

Na revista Veja SP de abril de 2006, em sua crbnica quinzenal, Walcir Carrasco
expOe suas dificuldades em seu contato com um SAC e, de maneira interessante
para os objetivos deste trabalho, associa esses percalgos a pratica da terceirizagéo
pelas empresas. Reclama da maneira fria e impessoal do tratamento. Outro fato
bastante curioso é que entre todos os assuntos abordados na revista, essa cronica
recebeu 8% do total dos comentarios dos leitores, o que demonstra o quanto esse

assunto incomoda as pessoas de forma geral.

Reforcando a abrangéncia que o tema SAC tem assumido nos tempos atuais a
revista Veja publicou uma nota informando que uma Basilica em Roma havia criado

o Call Center da Fé, onde, por telefone, os fiéis relatam seus problemas e solicitam
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oracdes, as quais sao atendidas por um grupo de 186 paroquianos (VEJA, 2006).

Face ao acima exposto e uma vez que o pesquisador deve estar atento e conectado
as inquietacdes de sua época nasceu a intencdo da realizacao de estudo sobre o

tema.

1.2 Problematizacéo

Se 0 bem mais precioso de uma empresa € o cliente, uma vez que, sem ele o
negocio ndo existe (BARLOW; MOLLER, 1996) e sendo o foco no cliente o objetivo
principal das empresas, a terceirizacdo do Servigco de Atendimento ao Cliente na
realidade estaria atingindo ndo atividades periféricas, mas o objetivo principal da

empresa, a qual seria “satisfazer seu cliente”.

E nesse contexto que se insere o problema a ser estudado neste projeto, o qual esta
representado na seguinte questao:

A terceirizacdo do Servico de Atendimento ao Cliente por telefone (SAC receptivo)

influencia na satisfacdo do cliente usuario?

1.3 Objetivo

Verificar a influéncia da terceirizagdo do Servico de Atendimento ao Cliente por
telefone (SAC receptivo) na satisfacdo do cliente usuario.

1.4 Justificativa do Estudo

Um dos indicadores da importancia do fator atendimento ao cliente pode ser
verificado com a evolucdo do setor de Telemarketing no Brasil (receptivo e ativo),
que tem despontado como um dos maiores empregadores da economia brasileira.
Em 2005 o setor empregava cerca de 555 mil pessoas e em 2004 apresentava um
faturamento em torno de R$ 3 bilhdes, sendo um setor de expansao recente,
estimulado pela consolidacdo do Coédigo de Defesa do Consumidor e pela

privatizacdo dos servicos de telefonia no final da década de 90. Expansdo essa que
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deve continuar, ja que o Brasil comeca inclusive a exportar seu telemarketing,
oferecendo operacdes internacionais, em linguas estrangeiras, para paises do
primeiro mundo (SILVEIRA NETO, 2005).

Entre 1997 e 2001, houve um crescimento de 198,01% no numero de postos de
trabalho em empresas de Call Centers, segundo numeros da ABT (Associacao
Brasileira de Telemarketing). Um testemunho da importancia do SAC, vem através
de Pedro Renato Eckersdorff, presidente da Associagao Brasileira de Telemarketing
em 2003, que em artigo publicado na Revista Consumidor Moderno escreveu que a
consolidacdo do Codigo de Defesa do Consumidor levou as empresas a
disponibilizarem os mais diferentes tipos de Servico de Atendimento (SAC) e que,
atualmente, é dificil encontrar a embalagem de qualquer produto que ndo traga um
namero de telefone para contato (ECKERSDORFF, 2003).

E, ainda, pode-se apontar a importancia do setor para a regido do Grande ABC?,
que se era identificada como essencialmente industrial, passa a assumir nova
vocacao. O setor de comércio e servigos tem se ampliado nos ultimos dez anos e as
pequenas e médias empresas vem adquirindo cada vez mais importancia. As
cidades que compdem o Grande ABC tém procurado atrair empresas de alta
tecnologia, pois estas, além de levarem centros de pesquisa e desenvolvimento para

a regido, causam menos poluicdo ao meio ambiente (MAGALHAES, 2001).

O Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES) aprovou um financiamento de R$
48,9 milhdes para que a empresa TIM Celular implante um pdlo tecnoldgico, que
abrange seu call center, em Santo André que ocupara uma area de 30 mil m2
gerara 1544 novos empregos diretos e contribuira para a revitalizacdo da regiao,
quando finalizada sua implantacdo em 2007 (AGENCIA DE DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO GRANDE ABC, s-d).

Como ja foi dito acima, todo esse desenvolvimento do setor vem confirmar que, cada

! Como regido do Grande ABC, s&o considerados os municipios de Santo André, Sdo Bernardo do

Campo, Séo Caetano do Sul, Diadema, Maua, Ribeirdo Pires e Rio Grande da Serra, todos no estado
de Sé&o Paulo — BR.
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vez mais, a atividade de atendimento ao cliente é de vital importancia para a
companhia, podendo gerar a satisfacdo ou insatisfacdo quanto ao produto e a
empresa e 0 Call Center é parte importante desse processo pois permite recuperar
a satisfacdo do cliente quando ha algum problema, consegue manter os clientes

satisfeitos, ajuda nos negacios e atrai novos clientes (FEINBERG et al, 2000).

Cada dia mais o consumidor torna-se exigente, uma vez que Seu acesso as
informacdes é crescente, ao mesmo tempo em que a disputa pelo cliente acirra-se
cada vez mais entre 0s concorrentes, 0 que vem ao encontro da importancia de
instituirem-se canais de atendimento ao consumidor promovendo um ilimitado

relacionamento entre a empresa e o cliente (PYLORIDIS et al, 1998).

Um estudo sobre a terceirizagdo do SAC como fator que influencia, ou ndo, a
relacdo empresa-cliente, configura-se de grande importancia uma vez que a
fidelizacdo do cliente a marca é uma das metas perseguidas, pois manter os
existentes custa menos do que atrair novos. Sendo assim, as empresas esperam
transformar um consumidor novo em consumidor leal. Mas a lealdade do cliente a
marca quase sempre € pequena e, na maioria das vezes, € dificil manté-los
comprando de forma regular uma marca ou servico (LAMB JR. et al, 2004; VAVRA,
1993; KOTLER, 1998).

Outra contribuicdo a relevancia de um estudo sobre o SAC ¢é apresentada por
Zilzke (1991) ao afirmar que se uma empresa pretende continuar existindo no
mercado devera abrir suas portas ao cliente através dos Departamentos de Servicos
a Consumidores e se relacionar com o consumidor, passando a ouvi-lo, atendendo

suas solicitacdes e abrindo possibilidades de dialogo.

Reforcando as colocacdes sobre a importancia do relacionamento ao cliente,
descritas acima, Freemantle (1994) afirma que tudo pode ser feito corretamente em
termos de produto, preco e demais acdes de Marketing, mas, se o atendimento ao
cliente ndo for bom, corre-se o risco de perder negécios ou até mesmo sair do

negécio. O atendimento ao cliente é o teste final.

Quanto a terceirizacdo, essa € uma tendéncia que ocupa um espaco cada vez mais
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importante, tendo se tornado todo um setor da economia. Segundo Tomé (1998), a
terceirizacdo comecou a ganhar destaque na ultima década em decorréncia da
abertura do mercado e a globalizagdo da economia, fatos esses que levaram as
empresas a adotarem estratégias competitivas, baseadas na cooperacédo, visando
maior produtividade e qualidade com reducdo de custos principalmente quanto a

mao-de-obra e espaco fisico.

Complementando, Cavalcante Jr. (1996) escreveu que para as empresas, a
terceirizacdo possui, além de outros, o intuito de focalizar suas atividades naquilo

qgue Ihe é essencial, encarregando terceiros de atividades periféricas.

Dentro dessa visdo, Hitt et al (2002) também apontam a importancia estratégica para
a empresa da terceirizacdo das atividades nas quais ndo possui capacidades como
forma de, ao se desvencilhar dessas atividades, poder concentrar-se nas areas em
gue é capaz de gerar maior valor. No decorrer deste trabalho este assunto sera
melhor explorado.

O presente estudo resulta, ainda, do interesse de contribuir com a obtencdo de
conhecimentos sobre o tema, uma vez que nao foram encontradas pesquisas sobre
algum aspecto da associagao entre SAC e terceirizagdo em termos de seus reflexos

ou influéncias sobre a satisfacao do cliente na literatura até agora consultada.

Analisando a totalidade do acima exposto, entdo este estudo seria de valia ao
verificar de que maneira, com a terceirizacdo de seu SAC, a empresa estaria

influenciando seu relacionamento com os clientes.

15 Delimitacdo do Estudo

Este estudo manteve-se circunscrito as 55 empresas que foram apontadas na
pesquisa exploratoria realizada junto aos 184 alunos de pés-graduacdo da
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, durante os meses de setembro e
novembro de 2006.
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1.6 Vinculacéo a linha de Pesquisa

b

A linha de pesquisa deste estudo esta vinculada a area de Gestdo e Inovacédo

Organizacional.
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2 REFERENCIAL CONCEITUAL

2.1 O Relacionamento com o Cliente

Neste item sdo apresentados conceitos e aspectos tedricos que evidenciam a
importancia do Relacionamento com Cliente na manutencdo dos compradores e na
sobrevivéncia das empresas, uma vez que 0 bem mais precioso que uma empresa
pode ter sdo clientes leais (VAVRA, 1993).

Levitt (1986, p.12) escreve “O propdésito de uma empresa € conseguir e manter
clientes [...] eles ndo compram coisas, compram solucdes para seus problemas.” E
mais adiante continua: “Criar melhoria significa saber o que os clientes pensam o

gue seja a melhoria. Isso precede tudo o mais na empresa.”

A perspectiva de Marketing descrita por sete elementos chave: selecdo de um
mercado ou mercados-alvo; identificacdo das necessidades e demandas de um
grupo selecionado de mercado; combinacao de bens e servi¢cos existentes ou novos
para atender esses desejos, necessidades e demandas; entrega de satisfacao;
estabelecimento e administragcdo de um processo de mudanca para fixar preco,
promover e entregar produtos, bens ou servicos logisticamente e antecipacdo da
mudanca que ocorrera no mercado-alvo e no ambiente, indicam o objetivo de

conquistar a maior quantidade possivel de clientes (VAVRA, 1993).

Nesse panorama, as empresas preocupadas na aquisicdo de novos clientes,
concentram suas forcas nesses provaveis clientes potenciais e assim tém
frequentemente negligenciado os j& existentes. O valor desses clientes para essas
empresas fica relegado, sendo que sua colaboracdo para os lucros permanece
esquecida. Sua satisfacdo continua € julgada como certa e, dessa forma,
negligenciada (VAVRA, 1993).

Corroborando essa perspectiva, Kotler e Armstrong (2004) escrevem que 0
Marketing tradicional sempre se concentrou em atrair novos clientes e ndo na

retencdo dos existentes, mas, atualmente, além desse enfoque, existe a énfase em
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criar, manter e melhorar vigorosos relacionamentos com os clientes e que as
empresas devem empenhar-se em continuar com os clientes existentes e formar

com eles relacionamentos lucrativos e duradouros.

Com o objetivo de auxiliar a empresa a conservar esse seu ativo mais importante, o
cliente, Vavra (1993) também enfoca a necessidade da re-orientacdo das empresas

na retencdo dos clientes existentes ao invés de somente a conquista de novos.

Entdo, as empresas devem trabalhar para que os consumidores potenciais
qualificados se transformem em consumidores novos e estes em consumidores
leais®. Posteriormente deve atuar para que estes se tornem clientes, isto é, pessoas
que compram a categoria de produtos relevantes apenas dessa empresa. O proximo
passo é transformar esses clientes em advogados, os quais defendem a empresa e
estimulam outros a se relacionarem com ela, sendo o estagio final transformar esses
clientes advogados em parceiros trabalhando em conjunto com a empresa. Um dos
desafios a serem enfrentados pela empresa é reativar os compradores insatisfeitos
por meio de estratégias de recuperacdo, uma vez que freqientemente a
recuperacdo de consumidores € mais facil do que encontrar novos (KOTLER,
1998).

As empresas edificam relacionamentos com seus clientes quando Ihes oferecem
valor e satisfacdo, beneficiando-se com as compras repetitivas que fazem os custos
cair, pois manter os clientes existentes custa menos que atrair novos (LAMB et al
2004).

Uma maior prioridade na retencéo dos clientes do que na conquista de novos deve
ser adotada ja que, conforme mencionado acima, € menos oneroso manter o0s
clientes atuais. Nos mercados considerados maduros, que crescem a taxas
pequenas a perda de clientes pode ser desastrosa. Dessa forma, a lealdade do
cliente, quando tem como base a sua satisfacdo genuina e continua, € um dos

maiores ativos que uma empresa pode obter (ENGEL et al , 2000).

% Neste texto, por ndo serem relevantes ao objeto do estudo, ndo sdo consideradas as diferencas
conceituais entre os termos lealdade e fidelidade, propostas por alguns autores.
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Agregando suas consideracbes ao tema, Hitt et al (2002) escrevem que é
necesséario que haja a total satisfacdo das necessidades do cliente para que a
fidelizacdo ocorra .

Entre uma empresa e um cliente existe um relacionamento que dificilmente termina
com a venda do produto e em grande parte das relagdes de troca, o relacionamento,
na realidade, torna-se mais intenso apds a venda. As empresas devem reconhecer
rapidamente que é preciso administrar seu relacionamento com os clientes. E para
isso é necessario cuidado com aquilo que distingue um relacionamento: o correr do
tempo. “Para o vendedor é o fim do processo; para o comprador é o inicio.” (LEVITT,
1986, p.117).

Complementando as coloca¢fes acima, observamos em Stone e Woodcock (1998),
gue administrar a lealdade do cliente é componente critico em Marketing pois ela se
desenvolverd& com o0 tempo se o0s parametros desse relacionamento forem
planejados e implementados adequadamente. Assim sendo, a fidelizac&o do cliente
a marca adquire papel importante, sendo que fidelidade pode ser descrita como um
estado mental, um conjunto de atitudes, crencas, desejos, entre outros e a empresa

pode se beneficiar do comportamento dos clientes fiéis.

Uma nova perspectiva a questdo da fidelidade do cliente vem através de Newell
(2000), o qual escreve que um cliente satisfeito ndo serd, necessariamente, um
cliente fiel. Essa mentalidade pertence ao passado. A forma tradicional de satisfacao
ja ndo é suficiente. Atualmente, o valor (definido pelo cliente) é que se torna o fator
gerador de sua lealdade. Quanto maior a valorizacdo dos clientes por aquilo que a
empresa produz maior sera sua fidelidade. As pessoas gastam seu tempo e
dinheiro, primeiramente, com o que precisam e em seguida com o que valorizam e

os clientes estdo, cada vez mais, procurando mais valor para seu tempo e dinheiro.

Mas, quando insatisfeitos, os clientes possuem um enorme poder destrutivo. Mais de
90% esses clientes ndo se animardo a reclamar e simplesmente mudardo de
fornecedor e ainda levardo sua insatisfacdo aos ouvidos de outros clientes em

potencial. Assim, perder um cliente pode ser mais lesivo do que parece (VAVRA,
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1993).

Os esforcos de marketing dirigidos ao cliente depois de efetuada a compra, o
chamado pés-marketing, pode beneficiar o relacionamento entre a empresa e o
cliente independentemente dele ter ou néo ficado satisfeito com o resultado de uma
decisdo de compra. Para manter os clientes torna-se importante que as empresas

demonstrem cuidado e preocupacao com eles apds a compra, 0 que inclui:

envidar esforcos para a manutengdo do cliente satisfeito, mesmo apoés a

compra;

procurar garantir a recompra;

constantemente medir a satisfacdo do cliente;

informar aos clientes sua importancia para a empresa

As colocacbes de Sheth et al (2001) acima, explicitam bem as atividades que
podem e devem ser desempenhadas pelos Servicos de Atendimento ao Cliente das

empresas.

Arrematando a perspectiva de relacionamento e reforgcando o que diz o autor acima,
Mckenna (1992) menciona que nesta época em que o cliente tem tantas opcdes a
forma de manter a lealdade dos clientes, principalmente em setores de mudanca

rapida, é a manutencdo de uma relacao préxima.

O que vem ao encontro dos objetivos deste estudo e introduz o proximo assunto.

2.2 O Servigco de Atendimento ao Cliente (SAC)

No ambito deste trabalho o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), como um
canal de mao dupla entre a empresa e o cliente, deve ser devidamente

contextualizado.
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Quando a revista Selecdes de Reader’'s Digest veiculou na década de 40 uma
publicidade onde divulgava um endereco postal para receber sugestbes,
questionamentos e até para reclamagfes, tornou-se uma das pioneiras no Brasil na
instalacdo de um canal de comunicacdo com o cliente. Mas o0 movimento
consumerista nos EUA, surgido na década de 60, fazia com que o cliente ndo s6
pedisse mais informacfes, mas sim as exigisse. Como também n&o bastava ter o
melhor pregco, era necessario, igualmente, ter a melhor qualidade. Dessa forma
estava estabelecida, portanto, a necessidade da criagdo de canais eficientes de

comunicacao com o consumidor (PYLORIDIS et al, 1998).

Com a criagdo do PROCON-SP em 1976, foi possivel a visualizagdo de dados
estatisticos de reclamacbes, os quais, em 1978, apontavam que 41% das
reclamacdes eram relativas a alimentos. Em vista dessa realidade e coerente com o
compromisso com o0 consumidor, a primeira empresa a criar um canal direto de
dialogo com o consumidor foi a Nestlé. Nesse ano, foi criado o Centro Nestlé de
Informacdes ao Consumidor (ZULZKE, 1991).

Os orgaos de defesa do consumidor, bem como a promulgacdo do Cdodigo de
Defesa do Consumidor em 1990, sob a Lei n® 8078, provocaram mudancas na
relacdo empresa / consumidor, praticamente obrigando as empresa a instalarem
servicos de atendimento ao cliente. Embora ndo haja nenhuma lei provendo a
obrigatoriedade da empresa manter um servico de atendimento ao cliente, de
acordo com informagOes do Departamento de Defesa e Protecdo aos Direitos do
Consumidor (DPDC), este se apresenta como um diferencial competitivo num

mercado cada vez mais exigente (SANTANA, s-d.).
Para o futuro desenvolvimento das idéias contidas neste trabalho faz-se imperioso
gue alguns conceitos operacionais sobre o Telemarketing Receptivo (dentro do qual

encontra-se 0 SAC) sejam explicitados (MANCINI, 2001).

O Telemarketing Receptivo tem a funcdo de auxiliar o cliente em diferentes
necessidades:

e na busca de informacéo;
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¢ na efetivacdo de algum servico (agua, luz, telefone);
e nacompra e encomenda de produtos;

e narealizacdo de uma reclamacao;

¢ no fornecimento de uma sugestéo;

e no processamento de pedidos;

e na solicitacao de informacgdes diversas;

e no acompanhamento de entregas;

e nos agendamentos;

e nas alteragbes de cadastro, entre outras.

E para que seja estruturado um bom atendimento receptivo algumas condi¢cdes sao

essenciais:

e dimensionamento do volume de chamadas;
e sua distribuicao;

e quantificacao;

o perfil dos profissionais atendentes;

e desenvolvimento de programas motivacionais.

Como foi demonstrado acima, existem muitos aspectos importantes num Call-
Center, mas por detras de todos eles encontra-se 0 ser humano, o qual define as
estratégias, abordagens, possuindo criatividade e flexibilidade para contornar
situacdes que ndo podem ser resolvidas através do contato impessoal com uma
maquina. Cada contato com o Call-Center € uma “hora da verdade” e deve ser
aproveitado pela empresa como Unico. E quando o cliente deseja ter a melhor
atencdo, o melhor servico, a melhor resposta. Por isso, definir o profissional
adequado a equipe pode ser o diferencial entre o sucesso e o fracasso (MANCINI,
2001).

O que nos remete a questdo apresentada por Leite (1997) que a capacitacdo do
pessoal de Linha de Frente do Atendimento ao Cliente parece ter pouca importancia
para algumas empresas, pois ndo se investe muito em treinamento e grande parte

dos empresarios nacionais ndo vé a falta de capacitacdo como um empecilho a
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qualidade em servicos, sendo considerados como gastos desnecessarios, 0
treinamento e o desenvolvimento do pessoal. Apenas uma pequena quantidade das
empresas brasileiras ja abriu os olhos para a necessidade de treinamento, vital para
a saude de qualquer organizacao, o que leva a crer que o Atendimento ao Cliente, a
despeito de sua importancia, tem sido um setor desprezado até por aquelas

empresas que sao primorosas quanto a qualidade.

O SAC tem por objetivo abrir um canal de comunicagé&o direto entre a empresa e 0s
seus clientes, possibilitando emitir opinides ou fazer sugestdes sobre os produtos ou
servicos colocados a sua disposicdo. E o 6rgdo responsavel para ouvir 0os anseios
dos clientes, permitindo assim maior transparéncia nos assuntos comerciais.
Proporciona ainda um acesso facil ao dialogo com profissionais que irdo orientar ou
encaminhar os clientes aos especialistas, buscando a melhor solucéo aos problemas

apresentados (IPEN, s-d).

As empresas tém ciéncia de que precisam de seus clientes para continuar existindo
e o consumidor tem se mostrado cada vez mais exigente, uma vez que Seu acesso
as informac6es aumenta a cada dia, a0 mesmo tempo em que aumenta a disputa
com a competicdo pelo cliente. Nesse cenario, a criagdo de um canal de que
promova o amplo relacionamento entre o cliente e a empresa é de suma importancia
(PYLORIDIS et al, 1998).

Concordando com os autores acima, Leite (1997) menciona que ha um aumento do
“senso critico” dos clientes, que estdo mais maduros e conscientes e, estimulados
pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, estdo resolvendo realizar suas transacdes
com as empresas que verdadeiramente satisfacam suas necessidades e se

afastando daquelas que nao o fazem.

A economia mundial estd sendo conduzida por pessoas que percebem que o
sucesso duradouro s6 pode ser conseguido por meio da satisfacao do cliente, afinal
€ ele quem paga as contas. Além disso, atualmente os clientes possuem um leque

maior de opgdes e se tornam mais dificeis de contentar (ROBBINS, 2005).

Por isso as empresas que querem continuar no mercado devem dar o primeiro
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passo em relacdo ao consumidor, abrindo-lhes suas portas, ouvindo o que pedem e,
com a possibilidade desse dialogo, diminuindo as tensdes entre cliente e empresa
e, mesmo que nao eliminando o conflito, possibilitando um processo de ajustamento
entre as partes (ZULZKE,1991).

E importante para a companhia que o cliente procure a reparacdo da falha
diretamente com ela, o que refor¢a o interesse nos mecanismos de verificacao de
satisfacdo do consumidor e de coleta de reclamagfes. Quando ha insatisfacédo, a

empresa deve estar preparada para lidar com isso (GIANESI; CORREA, 1994).

Reclamacdes sédo partes nao solicitadas do processo de escutar o cliente e
possibilitam muitas oportunidades, entre elas: a identificacdo de pontos fracos, a
correcdo de problemas, a recuperacao do cliente e o incentivo a sua fidelidade. Se a
organizacdo ndo se mantém na defensiva em relacdo as queixas dos clientes mas,
ao invés disso, procura enxergar em cada uma delas uma oportunidade de
aprendizagem, ela conseguira recuperar clientes e obter uma fidelidade de longa
duracdo. As empresas que possuem Visdo colocam-se na posicdo do cliente,
tentando entender o problema e soluciona-lo, e, além disso, se dispdem a
compensar eventuais perdas. Quando o cliente reclama é porque se sente lesado e
quer justica (WALKER, 1991).

Confirmando os autores acima, quanto a importancia do SAC para a empresa,
Barlow e Moller (1996) escrevem que a empresa deve valorizar e utilizar
estrategicamente as informacfes recebidas através dele transformando clientes
insatisfeitos em satisfeitos e que € necessaria uma mudanca nas empresas, para
que estas comecem a ver as reclamacdes formuladas pelos clientes como
presentes, abrindo, dessa forma, um meio de interagcdo com o cliente como beneficio
mutuo, cliente e empresa. A intencdo é demonstrar que as reclamacfes podem ser
usadas como ferramentas estratégicas, possibilitando o exame de como as
empresas podem mudar suas atitudes com relacdo ao cliente que reclama,
estabelecendo o valor do que eles tém a dizer, as técnicas para tanto e as

sugestdes para transforma-los em parceiros.

Zilzke (1991) aponta nos quadros 1 e 2 as vantagens para a empresa e o cliente no
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estabelecimento de um Servico de Atendimento ao Cliente:

Quadro 1 — SAC — Vantagens para o Cliente

Vantagens para o Cliente

Acesso direto & empresa, sem o desgaste de peregrinar por inUmeros ramais

Didlogo com profissionais que, além de conhecerem tecnicamente os produtos,
ttm empatia com o0s consumidores e nao sao avaliados pelos
resultados das vendas

Possibilidade de obter informacdes antes da compra

Facilidade de obter orientagcao pés compra

Mais seguranca na opc¢ao da compra, pois sabem que necessitando, um setor
especializado estara disponivel para ajuda-los

Oportunidade de influenciar no processo industrial, ao expressar suas
duvidas, necessidades, sugestdes e insatisfacdes, contribuindo assim para o
aperfeicoamento do mercado

Possibilidade de desenvolver sua assertividade e habilidade de negociagéo

Fonte: Adaptado de Zllzke (1991).
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Quadro 2 — SAC — Vantagens para a Empresa

Estabelecimento de lealdade a marca, pelos aspectos de seguranca
transmitidos ao consumidor e pelos efeitos do marketing de servi¢os

Instituicdo de um sistema de pesquisa diario

Estabelecimento de uma comunicacdo personalizada

Possibilidade de diferenciar a empresa frente ao concorrente pela facilidade de
acesso

Possibilidade de complementar o controle de qualidade com as percepg¢des do
usuério

Vantagens para a Empresa

Recebimento de informacdes capazes de subsidiar as areas de marketing

Atualizacdo sobre as tendéncias do mercado

Funcionamento como valvula de escape de tensdo, o que evita longos e
desgastantes processos judiciais

Possibilidade de estruturacdo de um banco de dados

Fonte: Adaptado de Zilzke (1991).
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Definindo o que se pode esperar de um atendimento eficiente ao cliente,
Freemantle (1994) explora as razdes pelas quais as empresas falham nesse quesito
baseando-se em duas nog¢des fundamentais: o atendimento ao cliente resume-se
em realizar algumas coisas simples corretamente e esse processo depende de uma
boa administracdo. Mas, muitas empresas falham nesse ponto porque concentram
seus esfor¢os no produto e no desempenho financeiro, relegando o cliente ao plano

secundario.

Para que o SAC possa atuar intensamente no estreitamento da relacédo entre a
empresa e seus clientes e servir como ferramenta de feed back, verificando as
novas tendéncias e expectativas do mercado consumidor, € preciso montar-se um
servico sério de atendimento com uma fungcdo considerada estratégica dentro da
empresa, contando com profissionais competentes e capazes de responder
rapidamente as questdes do cliente. Um SAC com bom desempenho significa que a
empresa mantém uma politica de comunicacéo eficaz tanto com seu publico externo
(clientes) quanto com seu publico interno (colaboradores) estabelecendo, quando
necessario, a correcdo de rumo, com vistas a garantir a satisfacdo do cliente
(SANTANA, s-d).

As empresas passaram a utilizar as reclamacgdes e sugestdes dos clientes recebidas
por meio do SAC na luta pela conquista de maior espaco no mercado. Mas, para a
sua atuacdo estratégica é necessario estar ligado diretamente ao centro das
decisbes da empresa (presidéncia ou diretoria), visando garantir a eficacia
necessaria ao seu bom desempenho. Preferencialmente esse servico deve ser
gratuito (SANTANA, s-d).

Reforgando a importancia da proximidade com o cliente, Giangrande e Figueiredo
(1997) colocam que a impessoalidade da comunicagéo deve ser deixada de lado e
isso somente acontecera se for feita ao vivo, permitindo que ambas as partes

sintam, e ndo somente ou¢cam, o0 que o cliente tenta passar.
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2.3 A Perspectiva de Servigcos

Dentro do objeto de estudo deste trabalho a conceituacdo de servicos,
principalmente daqueles denominados “ocultos”, € importante, pois diz respeito
diretamente a natureza de prestacdo de servicos do SAC e sua importancia para o

cliente e a empresa.

A definicdo de servigcos como “algo fornecido por um certo tipo de organizacao” esta
ultrapassada, pois transmite uma impressdo equivocada da importancia dos
servigcos e de seu impacto sobre as empresas e sociedade, ndo levando em conta a
nogdo de servicos ocultos ndo cobraveis. Os chamados servicos cobraveis séo
agueles componentes de servicos que séo passiveis de valoracdo e fazem parte do
faturamento da empresa. J& os servicos ocultos sdo aqueles que servem de suporte
as aquisicdes ou que vem agregados a elas, seja treinamento de uso, atividades de
logistica, fornecimento de informacgdes, entre outros e podem ou ndo ser cobrados.
Mas independentemente dessa cobranca, as empresas comecaram a notar sua
importancia para desenvolver e manter uma vantagem competitiva sustentavel
(GRONROOS, 2004, p. 11).

Possibilitando uma ampliacdo da perspectiva acima Zeithaml e Bitner (2003),
observam que oferecer servicos aos clientes com qualidade é primordial para a
construcdo de relacionamentos. Servicos aos clientes sdo aqueles prestados em
apoio ao grupo de produtos principais da empresa. Estdo profundamente ligados a
responder indagacoes, emitir pedidos, lidar com reclamacbes e agendar

man uten(;(”)es € consertos.

Administracdo de Servicos é definida como um enfoque organizacional global que
faz da qualidade do servico a principal forca motriz do funcionamento da empresa.
Assim, toda a empresa deve atuar como um grande setor de atendimento ao cliente,
arquitetando uma cultura de servi¢co que faga da exceléncia do servigo prestado ao
cliente uma obrigacdo de todos os membros da organizacdo. Iniciando com a
responsabilidade da alta administracdo quanto a definicdo da missdo da empresa e

da estratégia necessaria para fazer da qualidade do servico elemento importante
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para o sucesso da empresa (ALBRECHT, 1992).

Concordando com as idéias de qualidade acima, Las Casas (2000) adiciona que a
qualidade em servi¢cos esta conectada a satisfacao do cliente. Quando o cliente esta
satisfeito com o prestador do servico percebe esse servico como de qualidade. Para
criar satisfacdo e prestar um servico de qualidade, devem ser tomadas algumas
precaucdes: quanto a percepcdo da qualidade e principalmente quanto a
administragao das expectativas dos clientes.

Ja Albrecht (1992) vai além quando traz a nocdo de que a qualidade do servico
depende do modo como ela é percebida pelo cliente. Dessa forma, para os objetivos
deste trabalho, um atendimento com qualidade nem sempre se refletird num cliente

satisfeito, principalmente no caso do ndo atendimento ao seu pleito.

Vindo exatamente ao encontro dos objetivos desta pesquisa que é perguntar aos
USuarios a respeito de sua satisfagcdo com os servicos prestados pelos SAC'’s, Bucci
(2005) menciona que clientes satisfeitos sdo mais leais, tendendo a comprar mais.
E, jA que a satisfacdo, assim como a qualidade, estd nos olhos de quem Vvé, a

melhor forma de identificar essa satisfacdo € perguntando aos usuarios.

O exposto no paragrafo acima vem auxiliar na delimitacdo das ambicdes deste
trabalho, que visa identificar a satisfacdo do cliente conforme ele a sente,

independentemente da qualidade do atendimento prestado.

Para fins deste trabalho, qualidade de servico ou de um produto é “qualquer coisa
que o cliente perceba que ela seja” (GRONROOS, 2004, p. 85).

Constantemente os clientes véem a qualidade como um conceito abrangente e
varios aspectos, ndo soO os técnicos, influenciam a experiéncia com a qualidade. As
empresas devem ter em mente que “o que conta é a qualidade como percebida por
clientes” (GRONROQOS, 2004, p. 85).

Enfocando a questdo da percepcdo do consumidor, Solomon (2002) escreve que

percepcdo € o processo pelo qual as sensacfes que nos chegam através dos cinco
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sentidos (visdo, audicdo, olfato, tato, paladar) sdo selecionadas, organizadas e
interpretadas. Dessa forma, estudar a percepcéo € concentrar-se no significado que
damos a essas sensacdes. O individuo interpreta um estimulo influenciado por

concepcdes, necessidades e experiéncias Unicas.

Figura 1 — O Processo de Percepcdo

ESTIMULOS RECEPTORES
SENSORIAIS SENSORIAIS

Imagens . Olhos  —
Sons —— Ouvidos
Exposi- = Atencéo = Interpre-
Odores — Nariz > cao tac&o

Gostos ——» Boca

Texturas —p Pele _J

Fonte: Adaptado de Solomon (2002)

Pode-se definir satisfacdo do cliente como sendo uma avaliacdo feita por este,
relativa a um determinado produto ou servico que contemple, ou nao, suas
necessidades e expectativas. Quando h& falha nessa conjugacdo de ir-se ao
encontro das necessidades e expectativas do cliente ocorre insatisfacdo com o
produto ou servico (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Os clientes fazem uso de dois critérios basicos para avaliar subjetivamente a
diferenca entre expectativas e resultados. Um critério é a avaliagcdo objetiva do
desempenho do produto ou servigo, 0 outro critério sdo as emocdes da experiéncia
do consumo e suas respostas afetivas (pr6 / contra) ao produto ou servico como um
todo. Para o processo de mensuracdo estar completo ambos critérios devem ser

levados em consideracdo (ENGEL et al, 2000).

Expectativas sdo crencgas referentes a execugdo dos servicos que atuam como
padrdes ou pontos de referéncia relativos aos quais o desempenho sera avaliado.

Os clientes comparam suas percepcdes de desempenho com esses pontos de
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referéncia quando avaliam a qualidade dos servicos, por isso, conhecer as
expectativas do cliente é fundamental. As expectativas dos clientes estdo
diretamente ligadas a sua satisfagéo, a forma como percebem os servigos, e estes
percebem os servicos em termos de qualidade e de quéo satisfeitos estdo com
relacdo ao conjunto total de suas experiéncias de servi¢co. Atualmente as empresas
reconhecem que uma forma de competirem de modo mais eficaz € se distinguirem
na qualidade dos servigos e na maior satisfacdo do cliente (ZEITHAML; BITNER,
2003).

O cliente julga sua satisfacdo ou insatisfacdo de trés modos distintos, conforme

guadro 3 abaixo:

Quadro 3 — Julgamento da Satisfacdo ou Insatisfacdo do Cliente

1. Desconfirmacao positiva O desempenho é melhor do que o
esperado

2. Confirmacao simples O desempenho equivale as expectativas

3. Desconfirmacao negativa O desempenho é pior do que o esperado

Fonte: Adaptado de Engel et al (2000).

Os clientes possuem dois niveis de expectativas. O primeiro nivel é chamado de
servico desejado, aquele que o cliente gostaria de receber, que € um misto entre o
que os clientes créem que “possa ser” e aquilo que consideram que “deveria ser”. O
segundo é chamado de servico adequado e possui um baixo grau de expectativa,
sendo considerada uma condi¢cdo que o cliente aceitara e parte do reconhecimento
dos clientes de que nem sempre é possivel a completa satisfacdo de seus desejos,
por isso estabelece-se um ajuste a um limite que seria apenas aceitavel. O servico

adequado seria a expectativa minima aceitavel (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Para tratarmos de satisfacdo e percepc¢ao do cliente devemos, também, nos inteirar
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dos conceitos de atitude, que vem a ser uma predisposicao interna para avaliar algo
de forma favoravel ou desfavoravel e podera ser uma das variaveis que decidirdo
pelo consumo (GADE, 1998). Concordando com essa definicdo, Karsaklian (2000)
agrega a nocdo de preferéncia que manifesta a mesma idéia, mas associada a
varios produtos. A preferéncia de uma marca em detrimento a outra demonstra uma

atitude mais favoravel desta em relacdo aquela.

Mas, atitude também pode ser definida como simplesmente uma avaliagdo geral. As
atitudes sdo compostas pelo componente cognitivo (crencas e conhecimento sobre
algum objeto passivel de atitude), pelo componente afetivo (sentimentos sobre
algum objeto passivel de atitude) e pelo componente conativo (tendéncias ativas ou
comportamentais em relacao ao objetivo passivel de atitude) (ENGEL et al, 2000).

O consumidor responde de varias formas a insatisfacdo dependendo de seu grau de
insatisfacdo e do tipo de produto. De acordo com Mowen e Minor (2005)
pesquisadores identificaram cinco comportamentos de reclamacdo do consumidor,

conforme quadro 4 abaixo:
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Quadro 4 - Tipos de Atitude Frente a Reclamacéo

1. Nao fazer nada ou reclamar diretamente a empresa

1.3 Voltar ou telefonar e
1.1 Esquecer o exigir gue o gerente se
Sq " 1.2 Reclamar com o girqueog
ocorrido e nao responsabilize pelo
gerente s
fazer nada ocorrido.

2. Deixar de comprar da empresa e convencer outros ao mesmo

2.3 Persuadir circulo
familiar e de amigos a
nao se relacionar com a

2.2 Divulgar ao
circulo familiar e de
amigos a ma

2.1 Decidir ndo
mais comprar da

empresa SO empresa
experiéncia
3. Declarar-se em publico frente a terceiros
3.1 Reclamar a
orgao de defesa 3.2 Pronunciar-se a 3.3 Agir judicialmente
do consumidor imprensa contra a empresa

4. Boicotar a empresa

5. Abrir uma outra empresa como alternativa

Fonte: Adaptado de Mowen; Minor (2005)

Para o cliente a impressdo mais marcante acontece no momento contato com a
empresa, ou no denominado “momento da verdade”, que é quando ocorre a
interacdo cliente-empresa. Mas, apesar dos primeiros contatos serem 0S mais
importantes, qualquer contato pode ser fundamental para a satisfacao e fidelidade
do cliente (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Dos trés tipos de contatos de servico (remoto, pessoal e telefénico), € o0 contato
telefénico aquele que se insere no objetivo deste trabalho. Nesse tipo de contato ha
possibilidade de variabilidade durante a interacdo, sendo o tom da voz, o
conhecimento do funcionario e a efetividade / eficacia do tratamento das questdes

do cliente critérios fundamentais para a qualidade dos servicos (ZEITHAML,;
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BITNER, 2003).

A melhoria da qualidade, aliada a um total comprometimento com 0 servico ao
cliente, deve estar baseada no desenvolvimento de pessoas capacitadas e
informadas, estimulando o aperfeicoamento continuo mostrando como o
desempenho nos servi¢cos pode ser usado como uma importante arma de Marketing
(WALKER,1991).

E, finalmente, Grénroos (2004) aborda o conceito de recuperagao que é:

Satisfazer os clientes a despeito da falha, bem como manter, e possivelmente aprimorar,
a qualidade de relacionamento de longo prazo para reter clientes lucrativos de longo
prazo, em vez de poupar custos no curto prazo.

O que vem a sintetizar de maneira bastante acertada um dos principais objetivos do

SAC para a empresa e o cliente.

2.4 Os Aspectos da Terceirizagao

Terceirizacdo € um neologismo derivado da palavra terceiro e pode ser definida
como uma técnica de administracdo através da qual se interpde um terceiro,
geralmente uma empresa, na relacdo tipica de trabalho (empregado versus
empregador) (CAVALCANTE JR.,1996).

Historicamente a terceirizacdo apareceu nos Estados Unidos antes da Il Guerra
Mundial e firmou-se como técnica administrativa empresarial na década de 50,
quando houve a aceleracdo do desenvolvimento da industria, tendo sido introduzida
no Brasil pelas montadoras multinacionais de veiculos que dependiam da producéo
de suas pecas em inumeras outras empresas (LEIRIA; SARAT, 1996;
CAVALCANTE JR., 1996).

Hitt et al (2002) adicionam o ingrediente de valor ao tema, quando dizem que a
terceirizacdo é a compra de uma atividade de um fornecedor externo capaz de gerar
valor e que a tendéncia a terceirizagdo prossegue em ritmo acelerado e

comungando com essa Ultima assertiva, Leiria e Sarat (1996) escrevem que
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dificilmente é possivel pensar em uma empresa que nao tenha parte de suas

atividades realizadas por terceiros.

A pratica da terceirizagcdo constitui-se de um amplo conjunto de alteracbes das
relacbes laborais buscando sua flexibilizacdo e vem sendo vagarosamente
incorporada a vida econdmica e juridica de muitos paises. A terceirizacao pertence
ao rol de medidas que procuram adequar as relacdes de emprego as modificacfes
gue surgem no sistema de producao (CHAHAD; ZOCKUN, 2002).

Segundo a visdo de Hitt et al (2002) o motivo principal da terceirizacdo é que
poucas empresas dispdem dos recursos e capacidades requeridos para alcancar
uma superioridade competitiva em todas as atividades primarias e de apoio. Ao
fomentar uma pequena quantidade de competéncias essenciais, a empresa
aumenta a sua probabilidade de desenvolver uma vantagem competitiva. Ao
terceirizar as atividades periféricas, concentra-se nas areas nas quais é capaz de

gerar valor .

Ja Chahad e Zockun (2002), analisando a realidade brasileira, abordam que o
principal motivo para a terceirizacdo € a busca por reducdo de custos e que a

deciséo pela terceirizacao traz em seu bojo alguns outros fatores:

a eliminacdo de etapas de producdo que possibilita reducdo dos custos

operacionais;

e permite a diminuicdo do espaco fisico e capital de giro levando a um aumento

da capacidade de producéo;

e sem o embaraco das atividades intermediérias h&a a possibilidade de reducéo

de tempo na producao desde a origem até o produto acabado;

e quando bem sucedida podera influenciar positivamente a exceléncia do

produto final.

Todos esses pontos somados podem levar a um maior poder de competicdo do
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produto no mercado.

Silva (1997, p.26) alerta que embora sendo importante, o custo ndo deve ser o Unico
ou primordial determinante da adocdo da terceirizacdo, pois ha necessidade de se
garantir um ganho de qualidade ou, pelo menos, a manutencdo dessa qualidade,
aliada a melhoria dos custos. Mas a pressao dos custos sobre o terceirizado faz com
que, aos poucos, haja diminuicdo de sua qualidade, pois o esforco em manter os
custos inicialmente acertados acaba se refletindo numa menor qualidade de sua
matéria-prima, que é a mao-de-obra. Escreve, ainda, que a maior vitima da
terceirizacdo nas empresas é sua area de servicos, mencionando alimentacéo,

servicos meédicos, seguranca, limpeza, dentre outras.

Além do exposto acima, a terceirizacdo implica em outro risco: o cuidado de néo
terceirizar atividades que elas mesmas possam gerar e capturar valor. A
terceirizacao de atividades nas quais ndo é capaz de gerar valor podera prejudicar o
potencial da empresa em aprender e criar novas capacidades e competéncias
essenciais (HITT et al, 2002).

Para que os resultados encontrados neste trabalho figuem melhor demonstrados,
deve-se esclarecer que empiricamente foram constatadas varias modalidades de
departamentos de Atendimento ao Cliente das empresas quanto aos aspectos
proprio ou terceirizado. No quadro 5 abaixo estdo descritas as formatacfes

observadas:
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Equip./ Equip./
Gestéo Pessoal | Local Local ) .
Gestéo _ Pessoal o o Sistema | Sistema
) Tercei- ) Terceiri- | Pr6- | Terceiri- )
Propria ) Proprio ) Pro- Tercei-
rizada zado prio zado ) )
prio rizado
SAC
Proprio SIM - SIM - SIM - SIM -
SAC
Terceirizado - SIM - SIM - SIM - SIM
SAC
Misto Total SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM
SAC
Misto Parcial SIM - - SIM - SIM - SIM
Tipo 1
SAC
Misto Parcial SIM SIM SIM SIM SIM - SIM -
Tipo 2

Fonte: Dados da Pesquisa

Os sistemas de operacdao de um Call-Center podem ser divididos em: in-house

(proprio) com gestdo, pessoal, local, equipamentos e sistemas internos, ou

terceirizado com trés modalidades de implantacéo: total, parcial ou mista.

No caso da implantacdo da terceirizacdo total, a méo-de-obra, o local, os

equipamentos e sistemas sdo de responsabilidade do prestador de servigos
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(terceirizado).

Quando da implantacdo mista parcial, existem duas possibilidades: a prestadora de
servigos (terceirizada)® fornece a mao-de-obra, a qual trabalha nas instalacdes da
tomadora de servicos (terceirizadora) (SAC misto tipo 2 descrito no quadro) ou a
equipe da tomadora de servicos desloca-se para trabalhar nas instalacdes da

prestadora de servigos (terceirizada) (SAC misto tipo 1 descrito no quadro).

Existe, ainda, a modalidade mista total onde a infra-estrutura (local, equipamentos e
sistemas) pode ser da prestadora de servicos (terceirizada) ou da tomadora de
servicos (terceirizadora) e a mao-de-obra estd amalgamada entre o pessoal de
ambas (MANCINI, 2001).

* Para efeitos deste trabalho, denomina-se como terceirizadora (cliente) a empresa que toma servicos
de outra e terceirizada (prestadora de servi¢os) a empresa que realiza esses servigos.
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3 METODOLOGIA

A investigacdo objeto deste estudo procurou verificar de que maneira a prética da
terceirizacdo influencia a satisfacdo do usuario do Servico de Atendimento ao
Cliente por telefone (SAC Receptivo), através de consulta a clientes que ja se

utilizaram desse servico, conforme ficara melhor demonstrado abaixo.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa elaborada classifica-se como exploratéria, que segundo Rampazzo
(2004) é recomendavel quando ha poucos conhecimentos sobre o problema a ser
estudado, além de favorecer a formulacdo clara do problema e, de acordo com Gil
(1996), tem um planejamento bastante flexivel, a fim de que sejam considerados os

diversos aspectos referentes ao fato estudado.

A pesquisa foi composta de trés fases:

3.1.1 Fase | da Pesquisa

Foi utilizado o método qualitativo onde foram realizadas entrevistas individuais semi
estruturadas com especialistas da area, para obtencdo de maior familiaridade com
o assunto, identificacdo de algum aspecto relevante e contribuicdo para a
elaboracdo dos questiondrios das fases dois e trés. A escolha por entrevistas
individuais semi estruturadas deveu-se ao fato da entrevistadora ter liberdade de
iniciativa para perguntar questdes que nao estavam originalmente previstas (HAIR et
al, 2005).

3.1.2 Fase Il da Pesquisa

Foi utilizado o método de levantamento de campo realizado através de questionario
entregue a um grupo de pessoas, escolhido intencionalmente, visando identificar

quais desses entrevistados ja se utilizaram dos servicos do SAC por telefone, de
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qual empresa, qual sua satisfacdo e opinido sobre a qualidade do servigco recebido
e outras informacdes igualmente importantes. Malhotra (2001) enumera algumas
vantagens do método: a aplicagdo é simples, os dados obtidos sdo confiaveis, a
codificacdo, a andlise e a interpretacdo dos dados sdo comparativamente

descomplicadas.

3.1.3 Fase Ill da Pesquisa

Foi realizado novo levantamento de campo, através de questionarios enviados as
empresas apontadas nos questionarios validos da fase Il da pesquisa, a fim de se
verificar a natureza do seu SAC: terceirizado, proprio ou misto e algumas outras

informagdes consideradas importantes.

3.2 Amostra e Sujeitos da Pesquisa

3.2.1 Fase | da Pesquisa

Como sujeitos da pesquisa, nesta fase, foram escolhidos intencionalmente 5
especialistas, devido ao conhecimento especializado que possuem na area de
atendimento ao cliente, ao tempo de atuacdo nessa area e a natureza do SAC sob

sua responsabilidade.

Quanto a entrevista com o SAC totalmente terceirizado foi entrevistada a
especialista da terceirizada (prestadora de servi¢o). Para agregar maior valor as
informacfes da pesquisa tentou-se uma entrevista com a empresa terceirizadora
(cliente), a fim de fosse feita uma comparacdo dos pontos de vista. Infelizmente,

apoOs diversas tentativas, a empresa cliente recusou-se a conceder a entrevista.

3.2.2 Fase Il da Pesquisa

Nesta fase, 0s sujeitos da pesquisa foram 352 alunos de pos-graduacdo da
Universidade IMES (amostra intencional). A escolha dos sujeitos justificou-se pela
facilidade de acesso e segundo Truell (2003) as universidades sao bons exemplos
para a utilizagcdo de pesquisas pois proporcionam acesso ao e-mail e Web a seus

membros e possibilitam a selecdo de uma amostra aleatéria de uma populacao
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fechada. Segundo Lakatos e Marconi (2001) essa amostra caracteriza-se como

nao-probabilista intencional.

3.2.3 Fase Il da Pesquisa

Nesta fase, 0s sujeitos da pesquisa foram as 63 empresas apontadas na segunda
fase acima descrita, caracterizando-se como meétodo amostral censitario, ja que
abrange a totalidade dos componentes do universo (LAKATOS; MARCONI, 2001).

3.3 Instrumento da Pesquisa

3.3.1 Fase | da Pesquisa

Foi realizada através de um roteiro previamente elaborado (apéndice 1). Segundo
Gil (1996), nas entrevistas individuais semi estruturadas o entrevistador se guia por

um roteiro, mesmo que nem todas as respostas possiveis estejam ali previstas.

3.3.2 Fase Il da Pesquisa

Foi realizada parte em questionarios eletrénicos enviados por e-mail e parte em
guestionarios convencionais entregues pessoalmente (apéndice 3), diferindo entre
eles apenas a forma de envio. A deciséo da escolha por esse instrumento baseia-se
em Gil (1996) que informa que questiondrios apresentam um conjunto de perguntas

a serem respondidas, por escrito, pelo pesquisado.

Entre os varios tipos de escalas utilizadas pelas técnicas de medigédo de atitudes, foi
escolhida uma escala intervalar do tipo Likert de 10 pontos desde o Discordo

totalmente (1) até o Concordo Totalmente (10).

A escala intervalar é usada quando o pesquisador deseja medir conceitos como
atitudes, percepcoes, sentimentos, opinides e valores (HAIR et al, 2005).

Esse tipo de escala utiliza nimeros para classificar objetos ou eventos de forma que
a distancia entre esses numeros seja igual e quantos mais pontos forem usados
mais precisa serd a medicdo da intensidade da concordancia ou discordancia da

assertiva. (HAIR et al, 2005). Bucci (2005) complementa que quanto mais



46

possibilidades de escolhas (no caso desta pesquisa de 1-discordo totalmente até

10-concordo totalmente) mais ricas sao as respostas.

Esse tipo de escala possui as qualidades das escalas nominais e ordinais, mais as
diferencas entre 0s pontos, que sao iguais, possibilitando a comparacdo entre
objetos ou eventos. Além do que, os dados obtidos através de escala intervalar
suportam calculos mais sofisticados, como média, desvio padrdo e coeficiente de
correlagéo produto-momento de Pearson (HAIR et al, 2005).

Ainda para a elaboracédo do instrumento de pesquisa da Fase Il foram identificados

aspectos do SAC importantes e passiveis de terceirizacao total ou parcial, conforme
quadro 6 abaixo:

Quadro 6 — Aspectos do SAC

ASPECTOS FiSICOS OU OPERACIONAIS ASPECTOS HUMANOS
Local Equipamentos Sistemas Recursos Humanos
(estrutura fisica) (hardware) (software) (pessoal)

Fonte: Adaptado de Mancini (2001).

O instrumento da segunda fase da pesquisa foi elaborado com base na Andlise de
Conteudo das entrevistas realizadas com os cinco especialistas, artigos académicos
nacionais e estrangeiros, além das informacfes obtidas por meio de pesquisa de
Marketing realizada por empresa especializada em pesquisas Ad-Hoc, conforme
pode ser identificado no quadro 7 abaixo (QUEIROZ et al, 1999; FEINBERG et al,
2000; GILMORE; MORELAND, 2000;TNS INTERSCIENCE, 2006).
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Quadro 7 — Elaboragéo do Instrumento de Pesquisa Fase Il

ASSERTIVAS / QUESTOES

EMBASAMENTO
TEORICO

6.1 Foram necessarios poucos contatos para ter sua ocorréncia
(necessidade/ questéo/ problema) resolvida.

Feinberg et al (2000);
Gilmore e Moreland
(2000); Entrevistas

6.2 Foram necessérias poucas tentativas para completar seu
primeiro contato (telefone estava ocupado, a linha caiu).

Feinberg et al (2000)

6.3 Foi atendido rapidamente e ndo houve necessidade de
desligar o telefone por demora de atendimento (abandono de
ligacao).

Feinberg et al (2000);
Entrevistas

6.4 Ficou satisfeito com a média do tempo gasto durante o(s)
atendimento(s).

Feinberg et al (2000);
Gilmore e Moreland
(2000); Entrevistas

7.1 Mostrou disposicao, cortesia e boa vontade.

Gilmore e Moreland
(2000); TNS (2006);
Entrevistas

7.2 Demonstrou competéncia e conhecimento.

Gilmore e Moreland
(2000); TNS (2006);
Entrevistas

7.3 Proporcionou um tratamento acolhedor, caloroso e pessoal.

Gilmore e Moreland
(2000); Entrevistas

7.4 Demonstrou capacidade em ouvir e compreender sua
ocorréncia (necessidade/ questdo/ problema).

TNS (2006);
Entrevistas

7.5 Prestou as informacgdes necessarias com clareza.

TNS (2006);
Entrevistas

8.1 Preocupou-se com suas necessidades.

TNS (2006);
Entrevistas

8.2 Resolveu sua ocorréncia (necessidade/ questao/ problema).

Feinberg et al (2000);

8.3 O prazo estipulado para atendimento de sua ocorréncia
(motivo/ necessidade/ questdo) Ihe agradou.

TNS (2006);
Entrevistas




48

N EMBASAMENTO
ASSERTIVAS /| QUESTOES TEORICO
8.4 Cumpriu os prazos fixados. ENS (2'006);
ntrevistas

Queiroz et al (1999);

8.5 A solucdo apresentada lhe agradou / satisfez. Entrevistas

8.6 O atendimento recebido afetou positivamente a imagem da
empresa.

Entrevistas

8.7 Compraria novamente esse produto ou servi¢co dessa

empresa. Queiroz et al (1999)

10. Considerando o conjunto do atendimento dé uma nota para

0 SAC dessa empresa. Queiroz et al (1999)

Fonte: Autoria Propria

Para identificacdo dos aspectos de clareza, facilidade, compreensdao e outros
eventualmente importantes do questionéario, foram elaboradas duas fases de pré-

teste.

Na primeira fase foram enviados questionarios para preenchimento, via e-mail, a 9
alunos do Programa de Mestrado do IMES, selecionados intencionalmente entre
agueles que sempre se mostraram cooperativos e opinativos. Foram recebidas 7
respostas. A seguir foi solicitado aos respondentes que tecessem suas
consideracbes a respeito de aspectos do questionario, sugerindo, criticando,
avaliando e apontando problemas, davidas e imperfeicbes encontrados, sendo que

apenas 5 colegas agregaram algumas consideracfes importantes.

Apés essa fase, j& com as correcbes e sugestdes anteriores incorporadas ao
questionario, foi elaborado novo pré-teste, via e-mail, este com 30 alunos escolhidos
aleatoriamente do universo dos alunos de pés-graduacdo da Universidade Imes,
anteriormente ja definidos como sujeitos da pesquisa. Foram recebidas 6 respostas.
Da mesma forma do anteriormente realizado foi solicitado a esses respondentes que

também indicassem problemas, duvidas e imperfeicdes porventura encontrados. Das
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6 respostas recebidas apenas duas trouxeram alguma contribuicdo nesse sentido.
Apoés essas duas fases de pré-teste o questionario ficou finalmente definido, com

todas as contribuicbes pertinentes agregadas.

3.33 Fase Il da Pesquisa

Os dados desta fase da pesquisa foram coletados por meio de um questionario
(apéndice 5), cujas bases que nortearam sua elaboracdo podem ser vistas no

guadro 8 abaixo:

Quadro 8 — Elaboracéo do Instrumento de Pesquisa Fase Il

QUESTOES ORIGEM
1,2, 3,4,5 Situacdo do SAC quanto a terceirizacao Inerente a pesquisa
6,7, 8 Dimensionamento do SAC Inerente a pesquisa
9. Sua empresa usa script? Entrevistas
11.Qual o salario médio dos atendentes? Entrevistas
12. Qual a qualificag@o ou formagao minima exigida de seus Entrevistas
atendentes?
13. Como vocé consi(_jera a rotatividade de mao-de-obra de Entrevistas
sua Central de Atendimento?

Fonte: Autoria Propria

Juntamente ao questionario, que foi enviado as 63 empresas apontadas na fase
anterior da pesquisa, seguiu uma carta explicativa dos objetivos da pesquisa
(apéndice 4) que, dessa forma, procurava sensibilizar os respondentes da
importancia de sua colaboracdo e oferecendo, como incentivo a resposta, a

possibilidade de obter uma coépia do trabalho apds sua finalizacdo. Essas duas
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acOes, a carta personalizada e o oferecimento do envio do trabalho, séo formas de
aumentar as taxas de retorno de levantamentos efetuados pelo correio, de acordo
com Hair et al (2005).

As perguntas a respeito de quantidade de PA’s, numero de atendentes, média de
atendimentos mensais, uso de script, salario e formacdo dos atendentes e
rotatividade, foram incorporadas ao questionario por terem sido apontadas como
importantes pelos entrevistados da fase anterior , porém néo foram consideradas na
andlise devido a indisposicédo das empresas pesquisadas em respondé-las. Como se
tratavam de temas complementares aquele que é o foco deste trabalho, o objetivo

nao ficou comprometido.

3.4 Procedimentos para Coleta de Dados

3.4.1 Fase | da Pesquisa

As entrevistas foram realizadas pela propria pesquisadora onde, de posse de roteiro
previamente definido, formulou as questdes para que o entrevistado respondesse
(GIL, 1996) e foram gravadas em gravador digital, dessa forma facilitando o total
resgate das informagdes.

3.4.2 Fase Il da Pesquisa

Para coleta de dados da segunda fase da pesquisa foram utilizados dois tipos de
procedimento: foram enviados questionarios eletronicamente (via e-mail) para os 73
alunos do stricto sensu e 240 questionarios foram entregues em papel
pessoalmente pela pesquisadora aos alunos do lato sensu. Nao foram entregues,
nem enviados, questionarios aos 39 participantes das fases de pré-teste.

A escolha do meio eletrénico utilizado para parte da pesquisa baseou-se em Truell
(2003) o qual cré que, brevemente, a Internet superara os meios tradicionais de
coleta de dados, em Hair et al (2005) que escrevem que pesquisas por e-malil

produzem dados de alta qualidade e em Malhotra (2001) que diz que, por esse meio,
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pode-se utilizar questionarios mais longos, uma vez que nao interferem nas taxas de

resposta.

A forma de coleta de dados por e-mail, quando utilizado no pré-teste para os alunos
do stricto sensu, mostrou uma boa taxa de resposta, aproximadamente 78% e por

esse motivo foi escolhida para esse publico da pesquisa.

Taxa de retorno ou indice de resposta ou, ainda, taxa de resposta é a percentagem

do total de questionarios recebidos em relacdo ao total enviado (MALHOTRA, 2001).

Quanto aos alunos do lato sensu, devido & baixa taxa de resposta ao pré-teste
realizado pelo e-mail (20%), houve necessidade de reavaliar-se a intencao original
de se coletar totalmente os dados por essa forma e, entdo, optou-se por direcionar-
se essa parte da pesquisa para o modo de coleta tradicional, via papel, entregue

pessoalmente na propria escola.

Dos 73 questionarios enviados eletronicamente houve retorno de 54, o que nos
oferece uma taxa de retorno de 73,9% e dos 240 questionarios entregues

pessoalmente houve retorno de 151, o que resulta em 62,9% de taxa de retorno.

Dos 352 questionarios originalmente previstos, foram descartados os 39 referentes
ao pré-teste. No total foram entregues ou enviados 313 questionarios com retorno
de 205 questionarios, o que fornece uma taxa de resposta total de 65,5%. Desses
205 questionarios recebidos, 21 foram invalidados por conta de dados faltantes ou
impossibilidade de contato com a empresa apontada, 0 que tornaria impraticavel a
continuidade da Fase lll, perfazendo um total de 184 questionarios validos. Desses
184 questionarios validos, 52 respondentes disseram nunca terem se utilizado dos
servicos de Atendimento do Cliente por telefone, ficando, entdo, a amostra com 132
questionarios. Esses 132 questionarios validos trouxeram a indicacdo de 63

empresas.

Segundo Hair et al (2005) questionarios com dados faltantes, quando aparecem de

forma limitada, podem ser eliminados.
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As taxas de resposta obtidas podem ser consideradas satisfatorias, uma vez que em
uma revisdo detalhada da literatura foram encontrados indices de resposta com
médias ponderadas de 81,7 ; 72,3 e 47,3% para pesquisas pessoais, telefbnicas e
por correio (MALHOTRA, 2001).

3.4.3 Fase Ill da Pesquisa

Nesta fase foram enviados 63 questionarios pelo correio, aquelas empresas
apontadas na fase Il da pesquisa, com uma carta explicativa dos motivos e
interesses da pesquisa, oferecendo aos respondentes interessados, como
recompensa, uma copia dos resultados da pesquisa. Nessa carta, foi apresentada,
agueles que se interessassem, a possibilidade do envio da mesma pesquisa
eletronicamente, a partir de contato pelo telefone ou e-mail da pesquisadora.
Concordando com Hair et al (2005), também Malhotra (2001) informa que cartas de
acompanhamento e recompensas ndo monetarias proporcionam aumento das taxas

de resposta.

Foram recebidos 5 questionarios respondidos. Entdo, devido a baixa taxa de retorno
dos questionarios pelo correio, foram feitos contatos telefénicos solicitando a

resposta ao questionario enviado.

Mesmo apos o contato telefénico de cobranca ndo houve aumento significativo da

taxa de resposta, apenas mais 3 questionarios foram entregues.

Dessa forma, a coleta dos dados passou a ser efetuada através de entrevistas por
telefone. Segundo Hair et al (2005) as entrevistas por telefone, apesar de néo
permitirem o contato pessoal, sdo bastante eficazes, sendo mais rapidas e de
acesso féacil. Finalmente chegou-se a uma amostragem de 55 empresas

respondentes do total de 63 pesquisadas.
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3.5 Procedimentos para Analise dos Resultados

3.5.1 Fase | da Pesquisa

Por se tratarem de dados qualitativos, para os quais conforme Minciotti (1999), néo
h& medidas ou quantificacbes possiveis sendo o objetivo da pesquisa uma maior
profundidade nas analises, foi empregado o método de Analise de Conteudo, o
qual, segundo Bardin (2004, pg.27) “é um conjunto de analises das comunicacoes”,
nao sendo apenas um instrumento mas sim um instrumento com muitas formas e

adaptavel a um campo de aplicacdo bastante vasto.

Esse método é plenamente aplicavel a esta fase de pesquisa pois, ainda segundo
Bardin (2004), qualquer forma de comunicacdo seria passivel de ser escrita e
decifrada pelas técnicas empregadas na Andlise de Conteudo, além do que,
adequa-se dentro dos dois critérios definidos de sistematizacdo do conjunto de tipos
de comunicacdo, os quais sdo: codigo linguistico (oral) e comunicacdo dual
(entrevistas). Hair et al (2005, p.154,156) aclaram os conceitos de Bardin (2004) e
escrevem que: “A Andlise de Conteudo obtém dados através da observacao e
analise do conteudo ou mensagem de texto escrito, [...] € freqlientemente usada

para interpretar textos de entrevistas.”

O procedimento moderno da Andlise de Conteldo consiste em substituir a
subjetividade do pesquisador por procedimentos mais padronizados, dessa forma
transformando dados brutos em informacgdes passiveis de tratamento cientifico que
fazem surgir variaveis e fatores influentes que desconheciamos no inicio do trabalho
(FREITAS et al, 1996). Novamente Hair et al (2005, p.154) fornecem sua
contribuicéo:

Por meio da analise sistematica e da observacdo, o pesquisador examina a freqiiéncia

com que as palavras e temas principais ocorrem e identifica o conteido e as
caracteristicas de informacdes presente no texto.

Quando nao se possui uma idéia precisa, as categorias devem aparecer baseadas
no préprio conteudo. Na pesquisa exploratoria as categorias constituem por si SO 0
objeto de analise, 0 que permite selecionar os dados do proprio texto (FREITAS et
al, 1996).
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3.5.2 Fases Il e lll da Pesquisa

Para as analises dos resultados das segunda e terceira fases da pesquisa foram
utilizadas as seguintes técnicas estatisticas adequadas as necessidades de cada

uma das questdes e abordagens:

e Andlise de Variancias (ANOVA)

A analise de variancia (ANOVA) é usada quando precisamos comparar
as respostas de mais de dois grupos. Para usarmos esse teste,
necessitamos que as amostras tenham variancias iguais e para isso
usamos o teste de igualdade de variancia de Bartlett. (SPIEGEL, 1974).

A Andlise de Variancia (ANOVA) é utilizada quando se pretende avaliar as
diferencas estatisticas entre as médias de dois ou mais grupos. E um
teste a ser utilizado para trés ou mais populacdes. Na ANOVA a hipétese

nula é que h& igualdade entre as médias. (HAIR et al, 2005).

e Kruskal-Wallis
Kruskal-Wallis € um teste ndo-paramétrico utilizado quando ndo ha
igualdade de variancias. Este teste, apesar de ser menos robusto, ndo
requer igualdade de variancias. (SPIEGEL, 1974).

e Testet

O teste t é um teste paramétrico utilizado para verificar se dois grupos
provém da mesma populacdo. Este teste também requer que os dois
grupos tenham a mesma variancia. Para isso deve ser efetuado um teste
F de variancias entre dois grupos. Caso as variancias sejam diferentes
deve-se utilizar uma variagdo do teste t para variancias desiguais
(SPIEGEL, 1974).
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e Mann-Witney

Quando se deseja comparar respostas de dois tipos de empresas com
relacdo a apenas uma pergunta, deve ser utilizado o teste nao-
paramétrico de Mann-Whitney que é mais adequado neste caso onde as
respostas variam de 1 a 10 (SPIEGEL, 1974). O teste de Mann-Whitney é
um teste ndo paramétrico utilizado para uma variavel medida em escala
ordinal (MALHOTRA, 2001).

e Andlise Fatorial

E, numa tentativa de se abranger todas as possibilidades estatisticas
fornecidas pela pesquisa foi, ainda, empregada a técnica de Analise
Fatorial para que fosse determinada a variancia. A variancia demonstra
qual é a parcela de explicacdo dos dados fornecida pelos fatores. (HAIR
et al, 2005).

Nos quadros que acompanham cada uma das abordagens testadas encontram-se

detalhadamente relacionadas as questdes e as respectivas técnicas empregadas.

Para as andlises, foi utilizado o programa estatistico Stata/SE 8.0 para Windows da

Stata Corportation (www.stata.com).
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4 RESULTADOS

4.1 Fase | da Pesquisa

Nesta fase da pesquisa foram efetuadas cinco entrevistas com especialistas,
escolhidos intencionalmente devido ao conhecimento especializado que possuem
na area de atendimento ao cliente, ao tempo de atuacdo nessa area e a natureza do

SAC sob sua responsabilidade, configurado nos seguintes tipos:

Tipo 1: SAC terceirizado (pessoal, equipamentos, sistemas, local), mas com
gestao prépria;

e Tipo 2: SAC misto (pessoal, equipamentos, sistemas, local);

e Tipo 3: SAC com pessoal terceirizado (80%) e préprio (20%), mas local,
equipamentos e sistemas proprios;

e Tipo 4: SAC terceirizado (pessoal, equipamentos, sistemas, local);

e Tipo 5: SAC proprio (pessoal, equipamentos, sistemas, local).

A transcricao literal dos aspectos relevantes encontrados nas entrevistas realizadas

encontra-se no apéndice 2.
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Entre- Ramo de Natureza | Apresentac&o
vistado Perfil Atividades da do SAC | do SAC
Empresa
Cgordenador de" Call Center. Corretora de Tipo1 | 62 Posices de
Ha 15 anos na area. seguros :
ENT.1 S . > Atendimento.
Funcionario da terceirizadora. massificados.
Gerente de Call Center.33 Empresa de 300 Posicbes
ENT.2 A . e .
anos de experiéncia na area. distribuicdo de Tipo2 |de
Funcionéario da terceirizadora. energia. Atendimento.
Supervisor de Call Center. Era Empresa icdes d
terceiro na empresa e tornou- alimenticia Tipo 3 5 P05|_(;oes €
ENT.3 o L Atendimento.
se funcionario. multinacional .
Coordenadora de Call Center.
20 anos de experiéncia na
area Empresa _ .
L . fornecedora de Tipo4 | 1 Posigcéo de
Funcionaria da terceirizada. : :
ENT.4 o box de vidros. Atendimento.
Primeira vez que trabalha em
empresa terceirizada, sempre
trabalhou em SAC proprio.
. - ~ 2 Posigbes de
Supervisor de Administracao Empresa de _ Atendimento.
de Vendas Trabalha em SAC Fechaduras Tipo 5 Atende a0
ENT.5 | h4 10 anos. Funcionério da '

empresa.

cliente final e
ao corporativo.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Apos a transcricdo dessas entrevistas, utilizou-se o método de Analise de Conteudo

com o intuito de se observar aspectos relevantes dos pronunciamentos e proceder-

se a categorizagdo que, conforme Bardin (2004), é a classificacdo de elementos que

constituem um conjunto, diferenciando-os e tornando a agrupa-los de acordo com

critérios anteriormente definidos, de forma a estabelecer a analise dos dados

coletados.

As classes formadas sdo nomeadas de acordo com a relagéo entre sua significacao,

a légica do senso comum e a base tedrica do pesquisador (OLIVEIRA at al, s-d).
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Apés a realizacdo da etapa acima citada foram identificadas trés categorias

principais para a elaboracdo do questionario da Fase Il da pesquisa, de acordo com

0 que segue:

Quadro 10 - Categorizacdo da Analise de Conteldo — Fase Il da Pesquisa

CATEGORIA A

ASPECTOS OPERACIONAIS

Al. Abandono de ligacéo
A2. Tempo de espera
A3. Tempo de atendimento
CATEGORIA B ASPECTOS HUMANOS
B1. Atendimento com qualificacéo técnica
B2. Atendimento personalizado
B3. Atendimento com qualidade
B4. Atendimento paciente
B5. Clareza no atendimento
CATEGORIA C ASPECTOS GERAIS DA EMPRESA (RESPONSIVOS)
Cl. Atencao as necessidades do cliente
c2. Resolugéo do problema
Cs. Cumprimento de prazos
C4. Imagem da empresa
C5. Preocupacédo em agradar ao cliente

Fonte: Dados da Pesquisa.
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No quadro 11 estdo relacionados os respondentes, os temas e a frequéncia de
aparecimento desses temas. Tema € normalmente usado como unidade de registro
quando se quer examinar motivacbes de opinides, atitudes, tendéncias, etc.
Frequéncia € o modo de contagem dessas unidades de registro. A importancia de
uma unidade de registro é indicada pelo crescimento de sua frequéncia (BARDIN,
2004).

Quadro 11 — Freqiiéncia de Aparicdo das Categorias A,Be C

CATEGO- FREQUEN-
RIAS ENT.1 ENT.2 ENT.3 ENT.4 ENT.5 CIA
Al X X X X 4
A2 X X X X X 5
A3 X X X X X 5
TOTAL 3 3 3 2 3 14
B1 X X X X X 5
B2 X X 2
B3 X X X 3
B4 X X X 3
B5 X X 2
TOTAL 3 2 5 1 4 15
Cc1 X X X 3
(o7 X X X 3
C3 X X 2
c4 X X X X 4
C5 X X 2
TOTAL 1 5 3 5 14

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Os aspectos considerados fisicos ou operacionais relacionados na Categoria A,
obtiveram freqiéncia 14 de um maximo de 15, indicando a importancia desse tema

para os entrevistados em geral.

Para a boa analise e interpretacdo dos resultados da pesquisa deve-se esclarecer
gue os trés itens mencionados quase que unanimemente, fazem parte de um rol de
indicadores da medicdo de qualidade do Call Center. Chamadas abandonadas (Al)
sdo chamadas recebidas e sem o devido tratamento, chamadas em fila (A2) sé&o
chamadas de entrada acima da capacidade de atendimento e tempo médio de
atendimento (A3), é o tempo, em média, que cada operador atua por chamada e,
através dele, pode-se observar a taxa de ocupacdo dos operadores frente a
demanda. (MANCINI, 2001).

Além do que, ainda para garantir-se a correta interpretacdo desses dados, deve-se
levar em conta que um dos entrevistados esta sujeito ao monitoramento constante
de uma agéncia reguladora governamental, onde os relatérios sdo de importancia
vital.
“Por determinagdo da ANEEL todo esse processo é muito bem
monitorado. A empresa pode sofrer penalizagdo devido a demora
de atendimento.” (ENT.2).

A seguir sdo apresentadas algumas colocacdes relativas as categorias “A”

encontradas:

Categoria A1 — Abandono de Ligacao

“[...] existem relatérios de taxas de abandono, espera, sistema de
monitoramento. Existem metas a serem cumpridas.” (ENT.1)

“Existem metas fixadas pela ANEEL para todo o atendimento,
demora, abandono, resposta, etc.” (ENT.2)

“E uma das metas de qualidade da empresa. N&o pode haver espera

nem abandono nas reclamacdes.” (ENT.3)
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“[...] existem restricdes técnicas para determinar a taxa de abandono
e de ligagOes perdidas. (ENT.5)

Categoria A2 — Tempo de Espera

“A meta é manter o cliente 0 menos possivel em espera.” (ENT.1)

“Néao é desejavel o alto tempo de espera.” (ENT.2)

“O tempo de espera € o grande vildo. O consumidor que fica na

espera fica insatisfeito.” (ENT.3)

“[...] a qualidade do atendimento, rapidez.” (ENT.4)

“[...] o atendimento inicial, quando ha demora em ser atendido.”
(ENT.5)

Categoria A3 — Tempo de Atendimento

“[...] (rapidez) principalmente porque a linha € 0800, entdo se torna
até uma questédo de economia.” (ENT.1)

“O telefone € 0800 quanto maior a demora maior o custo.” (ENT.2)

“O tempo ndo € o mais importante, mas o telefone é 0800.” (ENT.3)

Igualmente aos alertas anteriores para a correta interpretacdo das informacdes,
deve-se ter ciéncia que a preocupacdo unanime com a Categoria A3 — Tempo de
Atendimento, muitas vezes deve-se a questdo de que o telefone é do tipo 0800, no

qual a tarifa corre por conta da empresa.

O entrevistado ENT.4 o mencionou apenas como forma de monitoramento e
somente o entrevistado ENT.5 disse ndo usar esse indicador para nao haver perda

de qualidade do atendimento.
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“[...] tem medicdo de quantidade de atendimentos, mas n&o tem
medicado de Tempo Médio de Atendimento (TMA)[...] € uma pressao
gue leva o atendente a ter pressa e isso levaria ao atendimento
descuidado, sem detalhes.” (ENT.5)

Na Categoria B estdo relatados aqueles aspectos identificados na pesquisa e
considerados de relacionamento humano, presentes no contato com o cliente, os
quais obtiveram freqiéncia 15 de um méaximo de 25, indicando que esse tema
parece ndo ter a mesma importancia que o anterior e relegando o contato pessoal a
uma posicao coadjuvante frente as questdes técnicas que, conforme ja& mencionado

acima, sao consideradas itens de monitoramento.

Da mesma forma que para as Categorias “A”, a seguir sdo apresentadas algumas
colocacdes relativas as Categorias “B” encontradas:

Categoria B1 - Atendimento com qualificacao técnica

“A qualidade da méao de obra é influenciada pelos baixos salarios.
Maiores salarios permitem exigéncia de maiores qualificacoes,
formacdo e especializacdo. E preciso investir na especializacdo e
formag&o da méo de obra.” (ENT.1)

“[...] s@o 3 salas de treinamento e pessoal especializado em preparar
0 material e aplicar o treinamento. 65.000 horas/ano de treinamento.
Treinamento € um ponto muito forte no Call Center.” (ENT.2)

“80% sao nutricionistas ou estudantes de nutricdo.” (ENT.3)

“O operador recebe treinamento da terceirizada e do cliente e a cada
6 meses é feita uma reciclagem.” (ENT.4)
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“[...] as pessoas estdo amplamente capacitadas [...] as pessoas
estdo muito bem treinadas, nessa funcdo para um atendente estar

‘craque’ € no minimo 1 ano.” (ENT.5)

Categoria B2 - Atendimento Personalizado

“O grande objetivo é fazer com que cada consumidor tenha um

atendimento Unico.” (ENT.3)

“[...] deve atender ao cliente com o coracéo aberto.” (ENT.5)

“E importante surpreender o cliente, com sugestdes, perguntas
diversas.” (ENT.5)

“[...] o atendimento sem o script € um atendimento mais ‘quente’ e
pessoal.” (ENT.5)

Categoria B3 - Atendimento com Qualidade

“E importante a boa dicgdo, a capacidade de argumentagido e
portugués correto.” (ENT.1)

“l...] me empenho em que esse contato seja muito bom . E o

momento da verdade.” (ENT.1)

“Produtividade € avaliada como qualidade no atendimento e nao

tempo nem quantidade.” (ENT.3)

“[...] ndo foco produtividade de atendimento e sim qualidade de
atendimento.” (ENT.5)
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Categoria B4 — Atendimento Paciente

“O operador deve ser centrado e manter postura independente do
grau de stress do segurado.” (ENT.1)

“[...] informar que o mais importante é o relacionamento com o

consumidor. O tempo n&o € o mais importante.” (ENT.3)

“O descontrole da pessoa que esta ligando ndo € pessoal, entdo o

atendente ndo deve incorporar isso.” (ENT.5)

Categoria B5 - Clareza no Atendimento

“[...] possuem procedimentos técnicos para poderem orientar o
cliente.” (ENT.2)

“Deve-se tomar muito cuidado com a informacdo para nao ter
problema.” (ENT.3)

Na Categoria C agruparam-se todas as colocacdes relativas as acfes especificas da
empresa, inclusive aquelas consideradas responsivas. A frequéncia 14 atribuida no
geral da categoria, de um maximo de 25, indica, semelhantemente ao item anterior,

gue parece nao lhe ser dado tanto valor.
Categoria C1 — Atencéo as necessidades do cliente
“Além de ser o porta voz do consumidor na empresa € uma
oportunidade da empresa poder se comunicar com 0 consumidor.

Sendo fica uma via de mao unica.” (ENT.3)

“A satisfacdo é gerada pela solugdo num primeiro contato.” (ENT.4)
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“Acho mais caro os procedimentos internos e o desgaste do cliente
do que a simples troca, mesmo que seja um problema do instalador.”
(ENT.5)

C2 - Resolucao do problema

“[...] vocé pode dizer que errou, mas esta resolvendo. Assumir o
erro. Dizer que respeitamos sua manifestacdo e queremos que
continue como nosso parceiro e repor o produto.” (ENT.3)

“A satisfacdo é gerada pela solugdo num primeiro contato.” (ENT.4)

“Sempre que ha uma reclamacao ha a troca do produto. Sempre.”
(ENT.5)

C3 - Cumprimento de prazos
“Se for reclamacéo tem prazo definido, realmente havera retorno, se
for sugestdo, critica, elogio sabera que sera encaminhada e sera

feito contato posterior.“ (ENT.3)

“Dependendo do problema envio um analista técnico para a troca.”
(ENT.5)

Categoria C4 - Imagem a Empresa

“[...] € minha responsabilidade manter um perfil que ndo resvale
negativamente na imagem do parceiro comercial € muito menos no
segurado.” (ENT.1)

“(o cliente) tem que sentir que a companhia esta preocupada com
ele e que vai retornar a manifestacao para ele.” (ENT.3)
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“E 0 nome da empresa que esta em jogo. E importante para eles que

haja um entendimento com o cliente.” (ENT.4)

“(a empresa) é considerada como uma Mercedes das fechaduras [...]
E cultural da empresa os defeitos sdo admitidos nos outros ndo nos

nossos produtos”. (ENT.5)

Categoria C5 - Preocupacdo em agradar ao cliente

“ApOs o contato inicial ha o retorno com a solucao.” (ENT.3)

“A grande maioria dos consumidores ndo estao preocupados com o
ressarcimento, eles querem ser ouvidos e atendidos prontamente.

N&o quer ser mais um.” (ENT.3)

“(havera troca) mesmo que seja um problema do instalador.” (ENT.5)

Da andlise efetuada para a elaboracdo do questionario da Fase Il da pesquisa
emergiram alguns temas secundarios que podem ser importantes para as analises e
conclusdes desta pesquisa ou para fornecer subsidios para a sugestdo de futuros

estudos e foram classificados nas Categorias D e E.

Categoria D — Aspectos Trabalhistas
D1 — Remuneracao dos atendentes
D2 - Rotatividade dos atendentes

D3 — Qualificacéo dos atendentes

Categoria E — Uso de Script
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Quadro 12 — Freqiiéncia de Aparicao das Categorias D e E

CATEGORIA ENT.1 ENT.2 ENT.3 ENT.4 ENT.5 FREQUENCIA
D1 X X X X 4
D2 X X X X X 5
D3 X X 2
Total 3 2 3 1 2 11
E X X 2

Fonte: Dados da Pesquisa.

Abaixo estdo descritas aquelas colocagdes que

elaboracéo das Categorias D e E.

Categoria D1 — Remuneracgao

forneceram os temas para a

“A qualidade da méao de obra é influenciada pelos baixos salarios.

Maiores salarios permitem exigéncia de maiores qualificacoes,

formacao e especializacdo. O mercado paga por volta de R$ 550,00

por meio periodo. Isso dificulta a sele¢cdo de universitarios.” ENT.1

“l...], evito a alta rotatividade do terceiro com alto salario, tratamento

digno e instalacdes privilegiadas.” ENT.2

“E uma atividade mal remunerada. Perdem-se muitas pessoas para

outras atividades. Ou vao embora ou comecam a faltar ou comegam

a ter problemas de relacionamento, principalmente nas grandes

empresas.” ENT.3
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“Salario de R$ 1500,00.” ENT.5

Categoria D2 — Rotatividade

“A rotatividade € prejuizo , pois o investimento na mao de obra é

jogado fora [...] A rotatividade € baixa, em torno de 2% més.” ENT.1

“A rotatividade do funcionario proprio é quase zero. A dos terceiros

externos € baixa e a dos terceiros internos quase zero." ENT.2

“A rotatividade é baixa. Abaixo de 2%. Em outros bureaus chega a
4% ao més. E o grande problema do Call Center que nado foi
resolvido.” ENT.3

“A rotatividade é baixa.O que influencia muito isso € a forma de
administrar o pessoal. A definicdo da importancia do papel do agente

no processo.” ENT .4

“A rotatividade €é sempre alta em Call Center, mas o fator
determinante € a gestéo, o tipo de pressao que se exerce sobre 0
operador. Deve-se saber o limite de pressdo.” Aparte feito por

acompanhante do entrevistado ENT.4

“Nessa funcéo para um atendente estar ‘craque’ € no minimo 1 ano.

E a elevada rotatividade do terceirizado ndo permite isso.” ENT.5
Categoria D3 — Qualificacdo do Atendente

“A qualidade da mao de obra € influenciada pelos baixos salarios.

Maiores salarios permitem exigéncia de maiores qualificacoes,

formacéao e especializacdo.” ENT.1
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“[com mau salario] ndo se poderia contratar nutricionistas. Com no
maximo segundo grau, o nivel cultural e intelectual diminui
consequentemente o resultado final no contato com o consumidor é
menor.” ENT.3

Categoria E — Uso de Script

“Nao temos roteiros a serem seguidos, mas possuimos

procedimentos técnicos para podermos orientar o cliente.” (ENT.2)

“Acho o atendimento sem o script, um atendimento mais 'quente’ e

pessoal.” ENT.5

A freqUéncia do aparecimento dos temas indicativos das Categorias D1, D2, D3 (11
vezes) e E (2 vezes), conforme pode ser verificado no quadro 12, demonstrou sua

importancia para os entrevistados.

Os entrevistados foram questionados sobre sua opinido a respeito da terceirizacédo e
todos, de modo unénime, defenderam como ideal a formatagcdo de SAC no qual
trabalham atualmente, desta forma:

7

“O processo efetuado da forma escolhida pela empresa € uma
solucdo muito viavel uma vez que consegue aliar a questdo
financeira e a qualidade de atendimento. Mas ndo confio que a
terceirizada mantenha a filosofia e personalizacdo que eu desejo.
No caso da decisdo pela terceirizagdo a operacdo deve ser
acompanhada integralmente de perto. Sou a favor da terceirizacao
gue traz fatores de economia bastante claros. Os impostos oneram o
processo. O salario dos funcionarios da empresa era o dobro do
atual e o mercado paga por volta de R$ 550,00 por meio periodo.
Mas nédo me sinto confortavel em terceirizar integralmente e deixar a

gestao do processo totalmente nas maos da terceirizada.” ENT.1
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“ [...] a forma encontrada pela empresa para administracdo dos
terceiros e esquema de trabalho misto com trés niveis salariais
diferentes (dois deles entre os terceiros e um préprio) € adequada.
Sou a favor da terceirizagdo com controle. O terceiro nao faz todos
servicos que o proprio faz, existem trés tipos de atividades
destinadas exclusivamente aos préprios. ‘O cara que entrega tudo
esta perdido’.“ ENT.2

“[...] pela pesquisa que foi feita € mais barato de 20% a 30% manter
o terceiro, pois deixa para o terceiro a responsabilidade de mao de
obra, o know how é do terceiro e o terceiro se for bem treinado e
tiver acesso as informacdes ele ‘veste a camisa da empresa’ até
mais do que o funcionario. Apesar de se ter a impressao de que isso
ndo ocorre.[...] O Call Center alimenticio € diferenciado. Ndo pode
estar alocado em uma grande empresa terceirizadora sob risco de

perda de qualidade e agilidade na solugéo dos problemas.” ENT.3

“[...] tenho a certeza de que o nivel de conhecimento, experiéncia e
cooperacdo do pessoal ndo seria alcancado com um SAC
terceirizado.” ENT.5

O Entrevistado 4, mesmo sempre tendo anteriormente trabalhado em SAC proprio,

defende a idéia de terceirizacdo com um argumento interessante:

“Tendo trabalhado com o SAC préprio e terceirizado considero que
a empresa tem muito a ganhar com a terceirizacdo. A
responsabilidade passa a ser dupla. [...] Responde por 2 reputacdes
empresariais. Fala em nome de 2 empresas. A cobran¢ca é muito
maior. [...] N&o considero que haja perda de comprometimento. O
comprometimento é até maior por responder por duas empresas.
Acho a terceirizacdo como o melhor negécio, acho que a empresa
s6 tem a ganhar com isso.” ENT.4
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Também de forma interessante para este estudo, trés dos cinco entrevistados

mencionaram a questdo de reducdo de custos para a adocdo da terceirizacao.

Nenhum dos entrevistados mencionou a pratica da terceirizacdo como objetivo

estratégico.

“Primeiro a questdo financeira. Para se estruturar um local de
atendimento  proprio em termos de tecnologia, custo de
funcionérios, telecomunicacfes, local préprio, tudo isso € muito
oneroso. Sendo que existe uma empresa que possui tudo isso por

um preco justo.” ENT.1

“Inicialmente € a economia. Mas € necessario um gerenciamento
muito proximo. Todas as empresas de energia que eu conheco que
terceirizaram tudo ‘puseram para fora’ , tiveram que ‘por para

dentro’ novamente.” ENT.2

“O motivo é uma questdo de custo.” ENT.3

E, por fim, deve-se destacar a colocacdao do Entrevistado 5 o qual demonstrou

possuir uma visao estratégica do SAC quando mencionou que o SAC:

“[...] pode levar a decisbes de um novo produto que o mercado

precisa ou melhorias dos ja existentes. Identifica oportunidades.”



4.2 Fases Il e lll da Pesquisa

Tabela 1- Utilizagdo do SAC
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SAC Freq. Percent Cum.

néo usou SAC 52 28.26 28.26

usou SAC 132 71.74 100.00
Total 184 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Dos 184 questionarios recebidos na fase Il da pesquisa, 52 (28, 26%) tiveram uma

resposta negativa a pergunta se ja haviam utilizado os servigcos do SAC por telefone

e 132 (71,74%) tiveram uma resposta positiva a mesma questao.

O alto indice de respostas positivas vem a corroborar a importancia que o

Atendimento ao Cliente tem assumido nos dias de hoje.
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Tabela 2— Motivo de Contato com o SAC

Motivo Freq. Percent Cum.
64 48.48 48.48
Reclamacéo
1 0.76 49.24
Sugestao
_ 1 0.76 50.00
Elogio
38 28.79 78.79
Informacgé&o
o 28 21.21 100.00
Solicitacédo
0 0 100.00
Outros
132 100.00
Total

Fonte: Dados da Pesquisa.

Dentre todos os possiveis motivos que levam o cliente a buscar um contato com o
SAC, em primeiro lugar encontra-se a “Reclamac¢ao”, apontada por 48,48% dos
respondentes e em segundo lugar encontra-se a busca por “Informacdo” com
28,79% dos consultados. Essas duas causas somadas perfazem uma média de
77,27% das motivacdes de procura do SAC. Em seguida vem “Solicitacdo” com
21,21% dos motivos, sendo que “Sugestdes” e “Elogios” sdo encontrados em niveis
despreziveis. Quando solicitados a indicarem “Outros” motivos que possam ter

ocasionado o contato, nada foi apontado pelos respondentes.

Quanto a andlise dos dados atinentes a diferenca de percepcdo de qualidade dos
usuarios do SAC relativamente a empresas com SAC’s proprios, mistos e
terceirizados, foram utilizados 5 tipos de abordagens de tratamento dos dados, a fim

de se verificar as diferencas existentes entre elas.
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Mas, inicialmente, para a determinacdo dos testes ideais a serem empregados
primeiramente foram realizados testes de igualdade de variancias para verificar se

0S grupos possuem distribuicdo normal.

A distribuicdo normal descreve a distribuicdo que se espera das médias das
amostras, assim como outras ocorréncias ocasionais. Quando a amostra possui uma
distribuicdo normal, os testes geralmente mais indicados s&o chamados de
paramétricos. Caso contrario deve-se empregar testes do tipo ndo-paramétricos
(HAIR et al , 2005).

Além do que, se as variaveis respeitam uma distribuicdo normal, pode-se aplicar a
grande maioria dos testes e métodos estatisticos conhecidos.

No caso de nossa amostra, utilizamos a soma das notas dadas aos 5 itens da
pergunta 7 (o apéndice 3 corresponde ao questionario utilizado) que variam de 5 a
50; aos 7 itens da pergunta 8 que variam de 7 a 70; aos 4 itens da questdo 6 que

variam de 4 a 40 e a nota geral da questdo 10 que varia de 1 a 10.

Apés a realizagdo dos testes que avaliam a normalidade da distribuicdo das
amostras, as perguntas 7 e 8 comportaram-se como variaveis de distribuicdo

normal, ndo ocorrendo 0 mesmo com as perguntas 6 e 10.

Para medir o grau em que os itens do instrumento de pesquisa sdo homogéneos,
isto é, possuem consisténcia interna, foi utilizado o teste alfa de Cronbach que é
atil para utilizacdo em escalas multitens no nivel do intervalo de mensuragao
(COOPER; SCHINDLER, 2004).

Em outras palavras o teste alfa de Cronbach mede como um conjunto de variaveis
se comporta bem ou néo para avaliar uma construcao latente unidimensional (fator)
indicando a confiabilidade da coeréncia interna e foi realizado para as perguntas 6, 7
e 8. Como ndo ha sentido em se avaliar o alfa de Cronbach de um item ou uma
variavel apenas, o teste ndo foi utilizado para a questéo 10.

O quadro 13 abaixo mostra os resultados encontrados:
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Quadro 13- Teste de alfa de Cronbach

Item alfa de Cronbach
Fator Atendimento 0,952
Fator Empresa / Pergunta 8 (empresa) 0,945

Pergunta 6 (contato telefénico) 0917

Pergunta 7 (atendente) 0,948

Fonte: Dados da Pesquisa

O valor do alfa varia de 0 a 1, sendo que os pesquisadores geralmente consideram
0,7 como valor minimo de alfa. A regra pratica sobre a dimensdo do alfa de
Cronbach indica que um valor de 0,9 € considerado excelente, ndo devendo
ultrapassar 0,95 onde haveria a necessidade de verificar-se os itens a fim de garantir
que eles mensurem diferentes aspectos do conceito (HAIR et al, 2005).

Os resultados encontrados demonstram que ha uma excelente correlacdo entre os
itens, pois quando a correlacdo média dos sub-itens do conceito aumenta, o alfa de
Cronbach aumenta também o que indica que ha uma boa confiabilidade nos dados
medidos (HAIR et al, 2005).

Procurando ainda exaurir todas as possibilidades estatisticas deste trabalho foi
realizada uma Analise Fatorial com as perguntas que formam a questao 6 (contato
telefénico); 7 (atendente) e 8 (empresa). Neste caso foi utilizada a Analise das
Componentes Principais que € usada para se obter as solucbes dos fatores

juntamente com a rotagéo Varimax.
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O resultado da Analise Fatorial identificou apenas dois fatores: um relativo ao
atendimento em geral (questdes 6 e 7), que passamos a denominar Fator

Atendimento e outro relativo a empresa (questdo 8), que doravante sera

denominado Fator Empresa.

O primeiro fator encontrado (Fator Atendimento) explica 66,09% da variancia e o
segundo fator (Fator Empresa) explica 8,63%, sendo que, juntos, ambos explicam
74,72% da variancia total. A variancia mostra qual € a parcela de explicacdo dos

dados pelos fatores.

A andlise dos resultados da Analise Fatorial realizada indica que os respondentes
consideram os chamados aspectos operacionais e humanos do atendimento como
um unico fator, ndo havendo distingcdo entre eles. Ambos o0s aspectos (tanto a parte
considerada operacional quanto a parte humana) representam para o0s respondentes

uma coisa Unica.

As fases Il e Ill da pesquisa foram de natureza quantitativa e permitiram que se
formulassem hipdteses para serem testadas a partir da aplicacdo de métodos
estatisticos. Essas hipoteses sdo apresentadas a seguir:

Ho1 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas com SAC
préprio, terceirizado ou misto quando comparadas entre si, com os dados tratados

individualmente por empresa.

Ho. = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas quando
comparadas apenas aquelas com SAC préprio ou terceirizado com os dados

tratados individualmente por empresa.

Hos = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas com SAC
préprio, terceirizado ou misto quando comparadas entre si com os dados tratados

com uma nota meédia por empresa.
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Hos4 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas quando
comparadas apenas aquelas com SAC proprio e terceirizado com os dados tratados

com uma nota média por empresa.

Hos = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas quando
considerado SAC proprio as empresas que possuem mais de 50% de funcionarios
préprios e SAC terceirizado as empresas que possuem mais de 50% de funcionarios

terceiros com os dados tratados com uma nota média por empresa.

A seguir estao os resultados dos testes das Hipoteses deste trabalho:
1. Ho1 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas
com SAC proprio, terceirizado ou misto quando comparadas entre si, com

os dados tratados individualmente por empresa.

Foram feitas as comparacdes considerando-se individualmente os 132 questionarios

validos.

Na comparacdo entre os trés tipos de empresas, tivemos 0s seguintes niveis de

significancia:
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Quadro 14 — Empresas com SAC Proprio, Misto e Terceirizado

i R TESTE
NIVEL DE SIGNIFICANCIA (p)
EMPREGADO

Fator Atendimento
(perguntas 6 e 7) 0,2831 ANOVA
Fator Empresa /
Pergunta 8 (empresa) 03442 ANOVA
Pergunta 6 (contato 0,1433 Kruskal-Wallis
telefénico)
Pergunta 7 (atendente) 0.4783 ANOVA
Pergunta 10 (nota geral) 0,2040 Kruskal-Wallis

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os niveis de significancia encontrados nos testes evidenciaram ndo haver diferencas

para as respostas entre as empresas com SAC proprio, misto ou terceirizado.

2. Ho 2 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas

guando comparadas apenas aquelas com SAC proprio ou terceirizado

com os dados tratados individualmente por empresa.

Para os testes relativos a esta Hipotese foram considerados individualmente os 132

guestionarios validos e comparadas apenas as empresas com SAC préprio e

terceirizado, excluindo-se os mistos e 0s niveis de significancia apresentaram-se

desta forma:




Quadro 15 — Empresas com SAC proprio e Terceirizado
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. R TESTE
NIVEL DE SIGNIFICANCIA (p)
EMPREGADO

Fator Empresa
(perguntas 6 e 7) 0,4644 teste t
Fator Empresa /
Pergunta 8 (empresa) 06166 teste t
Pergunta 6 (contato 0.6514 teste t
telefénico) '
Pergunta 7 (atendente) 0,3707 teste t
Pergunta 10 (nota geral) 0,7995 Mann-Whitney

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os niveis de significancia

encontrados indicam que ndo pode ser afirmado que

existem diferencas entre as empresas pesquisadas.

3. Ho 3 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas

com SAC proprio, terceirizado ou misto quando comparadas entre si com

os dados tratados com uma nota média por empresa.

Para proceder-se aos testes relativos a esta Hipdtese assumiu-se gue como

existem empresas que tiveram mais de um questionario relacionado a elas, tratar os
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guestionarios individualmente significa que se esta dando um peso maior para essas

empresas o que poderia influenciar o resultado.

Entdo, para solucionar essa problematica, foram feitas compara¢des por empresa.
Dessa forma, foi tirada uma média das notas dadas em todos os formularios que
foram respondidos por pessoas atendidas pela mesma empresa e formada uma
nota Unica para a empresa. Essa média foi utilizada e, a partir dai, foram

trabalhadas 55 respostas, que correspondem ao numero de empresas diferentes.

Veja-se quadro 16 abaixo:

Quadro 16 — Média por empresa

. R TESTE
NIVEL DE SIGNIFICANCIA (p)
EMPREGADO
Fator Atendimento
(perguntas 6 e 7) 0,1183 ANOVA
Fator Empresa /

Pergunta 8 (empresa) 06154 ANOVA
Pergunta 6 (contato 0,4227 Kruskal-Wallis
telefénico)

Pergunta 7 (atendente) 0,2038 ANOVA
Pergunta 10 (nota geral) 0,3947 Kruskal-Wallis

Fonte: Dados da Pesquisa.

Para esta terceira abordagem também foi empregado o teste paramétrico do tipo

ANOVA para as questdes 7 (atendente), 8 (empresa) e Fator Atendimento (questdes
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6 e 7). Ja para a questdo 6 (contato telefénico), como foi verificado que ndo havia
igualdade de variancia entre os grupos, isto é, a amostra ndo possuia uma
distribuicdo normal, foi utilizado o teste ndo-paramétrico do tipo Kruskal-Wallis. Para
a pergunta 10 (nota geral), por se tratar apenas de uma pergunta com variagao entre

os valores 1 e 10, também é preferivel se utilizar o teste de Kruskal-Wallis .

As respostas das questdes 6, 7, 8, 10 e Fator Atendimento foram comparadas de
acordo com o tipo do SAC da empresa (préprio, misto ou terceirizado).

Relativo a questdo 6 (contato telefénico), onde foi empregado o teste de Kruskal-
Walllis, foi encontrado um p= 0,4227. Esse resultado significa que ha uma chance de
42,27% de erro em se afirmar que ha diferenca entre as respostas do grupo de
empresas. Ou seja, ndo se pode afirmar que ha diferencas entre as respostas dos

trés grupos de empresas relativamente a questéo 6 (contato telefénico).

Ao comparar os trés grupos de tipos de SAC’'s de empresas (proprio, misto e
terceirizado) utilizando ANOVA para a questdo 7 (atendente), foi encontrado um p =
0,2038. Esse resultado significa que hd uma chance de 20,38% de erro em se
afirmar que ha diferenca entre as respostas dos grupos, ou seja, ha grande chance
de n&do haver diferenca entre os grupos de empresas. Entdo, ndo se pode afirmar
que ha diferencas entre as respostas dos 3 grupos de empresas relativamente a

questao 7 (atendente).

Em seguida foi empregada a mesma técnica para a questdo 8 (empresa) e foi
encontrado um valor de p=0,6154. Esse resultado significa que ha uma chance de
61,54% de erro em se afirmar que ha diferenca entre as respostas do grupo de
empresas. Novamente, ndo se pode afirmar que ha diferencas entre os trés grupos
de empresas relativamente a questéo 8 (empresa).

Mesma coisa para a pergunta 10 (nota geral), onde no teste Kruskal-Wallis foi
encontrado um valor de p=0,3947. Esse resultado significa que ha uma chance de
39,47% de erro em se afirmar que ha diferenca entre as respostas do grupo de
empresas. Ou seja, de novo ndo se pode afirmar que ha diferencas entre as

respostas dos trés grupos de empresas relativamente a questdo 10 (nota geral).
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Quando considerado o Fator Atendimento (questbes 6 e 7) foi encontrado um p=
0,1183, demonstrando nao haver diferencas entre os trés grupos de empresas

também neste quesito.

4. Ho4 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas
guando comparadas apenas aquelas com SAC proéprio e terceirizado com
os dados tratados com uma nota média por empresa.

Para efetuar-se o teste da Hipotese acima, como alternativa, foram excluidas as
empresas com SAC misto e comparadas apenas as empresas proprias com as
empresas terceirizadas, numa amostra de 34 empresas, uma vez que nas
empresas de SAC misto ndo se sabe se 0 processo de atendimento foi terceirizado

ou proprio, o que dificulta o estabelecimento de parametros dessas notas.

Veja-se quadro 17 abaixo:

Quadro 17 — Empresas Proprias e Terceirizadas

. - TESTE
NIVEL DE SIGNIFICANCIA (p)
EMPREGADO

Fator Atendimento
(perguntas 6 e 7) 0,2404 teste t
Fator Empresa /
Pergunta 8 (empresa) 07915 teste t
Pergunta 6 (contato 0.1561 teste t
telefénico) '
Pergunta 7 (atendente) 0,0867 teste t
Pergunta 10 (nota geral) 0,3925 Mann-Whitney

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Para se comparar as respostas da questao 6 (contato telefénico), foi utilizado o teste
t, mas nesse caso, como ndo havia igualdade de variancia entre os grupos, foi
realizado o teste t para variancias desiguais. O valor de p encontrado foi de 0,1561
e portanto, novamente, nao se pode afirmar que ha diferencas entre as respostas

para essas empresas.

No caso da pergunta 7 (atendente), também foi utilizado o teste t e o p encontrado
foi igual a 0,0867. Isso quer dizer que se for afirmado que ha diferencas entre as
respostas das empresas com funcionarios proprios e terceirizados, ha 8,67% de
chance de erro. Nesse caso, percebe-se que ha uma boa chance de haver
realmente diferenca entre os dois tipos de empresa (91,33%). Hair et al (2005,
p.327), mencionam que “algumas situagfes administrativas aceitam um nivel de
probabilidade menor de cerca de < 0,10, mas a maioria exige um nivel de < 0,05".
Porém como historicamente a comunidade cientifica adota um nivel descritivo de
5%, seria indicado um estudo maior que envolvesse mais empresas, para que se

pudesse melhorar esse nivel descritivo até 5%.

Uma vez que os testes apontaram que a média das notas dos atendentes de
empresas com SAC de funcionarios proprios foi maior que a média das notas dos
atendentes de empresas com SAC de funcionarios terceirizados, pode-se dizer que
h&a um indicativo de que o atendimento das empresas com SAC de funcionarios

préprios teve respostas mais favoraveis.

Com relacdo a pergunta 8 (empresa) novamente foi efetuado o teste t para comparar
as empresas terceirizadas e proéprias e o p foi igual a 0,7915, ou seja, também néao

ha diferencas entre os grupos de empresas com SAC proprio ou terceirizado.

Na comparacéo das respostas da pergunta 10 (nota geral) entre as empresas com
funcionarios préprios e terceirizados, foi utilizado o teste de Mann-Whitney e foi
encontrado um p = 0,3925, o que significa novamente que ndo se pode afirmar que
h& diferencas entre esses dois tipos de empresas para as respostas da pergunta 10

(nota geral).
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Para o Fator Atendimento (questdes 6 e 7) foi encontrado um p= 0,2404, ndo se

podendo afirmar que ha diferencas entre esses dois tipos de empresas também para

este quesito.

5. Hos = existem diferencas entre as respostas dos grupos de empresas

guando considerado SAC proprio as empresas que possuem mais de

50% de funcionarios préprios e SAC terceirizado as empresas que

possuem mais de 50% de funcionarios terceiros com os dados tratados

com uma nota meédia por empresa.

Para se verificar esta Hipbétese, foram realizados testes onde se considera como

SAC préprio as empresas que possuem mais de 50% de funcionarios proprios e

SAC terceirizado as empresas que possuem mais de 50% de funcionarios terceiros,

numa amostra de 34 SAC’s proprios e 21 SAC’s terceirizados.

Veja-se quadro 18 abaixo:

Quadro 18 — Empresas com mais de 50% de Proprios ou Terceirizados

) . TESTE
NIVEL DE SIGNIFICANCIA (p)

EMPREGADO
Fator Atendimento 0.0067 teste t
(perguntas 6 e 7) ’
Fator Empresa/ 0.6836 teste t
Pergunta 8 (empresa) '
Pergunta 6 (contato 0.1125 teste t
telefénico) '
Pergunta 7 (atendente) 0,1018 teste t
Pergunta 10 (nota geral) 0,2466 Mann-Whitney

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Como pode ser visto na tabela acima foi apontada diferengca somente quanto ao
Fator Atendimento. O item Fator Atendimento (perguntas 6 e 7) apresentou um nivel
de significancia com um valor de p = 0,0067. Esse nivel de significancia indica que
existem diferencas entre as empresas pesquisadas quanto ao Fator Atendimento,
havendo uma melhor avaliacdo dos respondentes quanto as empresas com SAC

proprio.



5  CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Consideragcbes sobre a amostra da Fase Il da pesquisa
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Quanto a formacdo da amostra da Fase Il da pesquisa, a distribuicéo foi a seguinte:

Tabela 3— Sexo dos Respondentes

sexo Freq. Percent Cum.
masculino 66 50.00 50.00
feminino 66 50.00 100.00
Total 132 100.00
Fonte: Dados da Pesquisa.
Tabela 4- Idade dos Respondentes
idade Freq. Percent Cum.
20-30 49 37.12 37.12
31-50 75 56.82 93.94
>51 8 6.06 100.00
Total 132 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.




Tabela 5- Estado Civil dos Respondentes
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civil Freq. Percent Cum.
casado 70 53.03 53.03
separado 11 8.33 61.36
solteiro 51 38.64 100.00
Total 132 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os nuameros encontrados demonstram que a amostra encontra-se bem distribuida

com relacdo ao género, sendo 50% homens e 50% mulheres, 93,94% na faixa etaria

dos 20 aos 50 anos e 53,03% de casados e 46,97% de solteiros ou separados. E

que, levando-se em conta que o processo amostral foi intencional, os respondentes

estdo bem divididos entre as variaveis categoricas.

5.2 Consideracfes sobre a amostra da Fase lll da pesquisa

Quanto a formacéo da amostra da Fase Il da pesquisa, a distribui¢édo foi a seguinte:




Tabela 6- Ramo de Atividade das Empresas
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Categoriada

Empresa Freq. Percent. Cum.
diversos 11 20.00 20.00
telecomunicacdes 10 18.18 38.18
financeiras 9 16.36 54.54
alimentos 7 12.73 67.27
higiene e cosméticos 6 10.91 78.18
veiculos 3 5.45 83.63
eletro-eletrénicos 3 5.45 89.09
editorial 2 3.64 92.72
saude 2 3.64 96.36
informética 2 3.64 100.00
Total 55 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Neste quesito a amostra foi bem variada, mas a grande incidéncia (18.18% da

amostra) de mencdes as empresas do ramo de telecomunicacdes em geral

(operadoras de telefonia, provedores de Internet, fabricantes de aparelhos celulares

e outros), corroboram a pesquisa publicada na Revista Veja, onde o Instituto Gallup

avaliou a satisfacdo dos clientes das operadoras de telefonia celular. Segundo os

dados da pesquisa noventa milhdes de brasileiros possuem telefone celular, sendo

que 45% deles desaprovam a atuacao de sua operadora. Quando indagados sobre
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0 que deveria ser melhorado, 0s sujeitos da pesquisa mencionaram o atendimento

ao cliente em primeiro lugar.

Tabela 7- Equipamentos do SAC

Equipamentos Freq. Percent. Cum.
préprio 21 38.18 38.18
terceirizado 21 38.18 76.36
misto 13 23.64 100.00
Total 55 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Tabela 8- Sistemas do SAC

Sistemas Freq. Percent. Cum.
préprio 23 41.82 41.82
terceirizado 19 34.55 76.36
misto 13 23.64 100.00
Total 55 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.




Tabela 9- Vinculo Empregaticio do SAC
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Funcionarios Freq. Percent. Cum.
préprio 22 40.00 40.00
terceirizado 13 23.64 63.64
misto 20 36.36 100.00
Total 55 100.00
Fonte: Dados da Pesquisa.
Tabela 10- Local do SAC
Local Freq. Percent. Cum.
préprio 22 40.74 40.74
terceirizado 19 33.33 74.07
misto 14 25.93 100.00
Total 55 100.00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quanto a equipamentos, sistemas, pessoal e local a amostra volta a mostrar uma

boa distribuicdo entre as categorias propria, terceirizada e mista.

E demonstra que a terceirizacdo, seja ela parcial ou total, encontra-se disseminada

por todas as dimensdes consideradas do SAC.
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5.3 Consideracgfes sobre os resultados dos testes das Hipoteses

1. Ho1 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de
empresas com SAC proprio, terceirizado ou misto quando
comparadas entre si, sendo os dados tratados individualmente por

empresa.

Os resultados apresentados pelos testes estatisticos nos permitem rejeitar a
Hipotese Ho1 , 0 que significa que se considerados os 132 questionarios validos
individualmente ndo ha diferencas nas avaliacées dos usuarios do SAC por telefone
entre as empresas que possuem SAC proprio, misto ou terceirizado para todas as

questdes testadas.

2. Ho, = existem diferencas entre as respostas dos grupos de
empresas quando comparadas apenas aguelas com SAC préprio ou
terceirizado com os dados tratados individualmente por empresa.

Foram considerados todos os 132 formularios validos individualmente, mas foram
excluidas as empresas com SAC misto, uma vez que nao se pode afirmar se o
atendimento que resultou na avaliacdo, foi realizado por processos préprios ou
terceirizados e a Hipodtese testada foi rejeitada para todas as questbes testadas,
indicando que se considerados os 132 questionarios validos individualmente ndo ha
diferencas nas avalia¢des dos usuérios do SAC por telefone entre as empresas que

possuem SAC préprio ou terceirizado.

3. Hos = existem diferencas entre as respostas dos grupos de
empresas com SAC proprio, terceirizado ou misto quando
comparadas entre si com os dados tratados com uma nota média

por empresa.

Foi considerada uma nota média para cada empresa, levando-se em conta que
houve empresas com mais de um questionario respondido. No total foram
consideradas 55 empresas e a Hipotese testada foi rejeitada. Indicando que ndo ha

diferencas entre as empresas pesquisadas.
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4. Ho4 = existem diferencas entre as respostas dos grupos de
empresas quando comparadas apenas aquelas com SAC préprio e
terceirizado com os dados tratados com uma nota média por

empresa.

Novamente foi considerada uma nota média para cada empresa, levando-se em
conta que houve empresas com mais de um questionario respondido, mas
descartando-se as empresas com SAC misto e a Hipotese testada foi rejeitada para
as questdes 6 (contato telefonico); 8 (empresa) e 10 (nota geral), demonstrando ndo
haver diferengas nas avaliagbes dos usuarios do SAC por telefone entre as
empresas que possuem SAC proprio ou terceirizado relativamente a essas

guestdes.

Com relacdo a questdo 7 (atendente) os resultados encontrados demonstram que ha
indicios de que haja diferencas entre as empresas pesquisadas, pois, flexibilizando-
se o nivel descritivo de um modo nao téo rigoroso (p = 0,0867), pode-se dizer que
h&, nessa forma de abordagem, um indicativo de que o atendimento das empresas

com SAC de funcionarios proprios teve um resultado mais favoravel.

5. Hos = existem diferencas entre as respostas dos grupos de
empresas quando considerado SAC préprio aguelas empresas que
possuem mais de 50% de funcionarios préprios e SAC terceirizado
aquelas empresas que possuem mais de 50% de funcionérios

terceiros com os dados tratados com uma nota média por empresa.

Para este teste as empresas de SAC misto que possuem 50% ou mais de
funcionarios proprios foram consideradas como SAC proprio e as empresas de SAC
misto que possuem 50% ou mais de funcionarios terceirizados foram consideradas
como SAC terceirizado e, do mesmo modo, a Hipdtese testada foi rejeitada para as
guestdes 6 (contato telefbnico); 8 (empresa) e 10 (nota geral). Demonstrando que
ndo ha diferencas nas avaliacdes dos usuéarios do SAC por telefone entre as
empresas que possuem SAC préprio ou terceirizado relativamente a essas

guestdes.



93

Com relacéo a questédo 7 (atendente) os resultados encontrados demonstram que ha
indicios de que haja diferencas entre as empresas pesquisadas, pois, flexibilizando-
se o nivel descritivo de um modo néo tao rigoroso (p = 0,1018), pode-se dizer que
h4a, nessa forma de abordagem, um indicativo de que a avaliacdo do atendimento

das empresas com SAC de funcionarios proprios teve um resultado mais favoravel.

Quanto aos resultados da Andlise Fatorial realizada, considerando como Fator
Atendimento os aspectos operacionais e humanos do atendimento (perguntas 6 e 7),
ficou evidenciado um resultado significativo (p = 0,0067) de que quando a empresa
possui SAC de funcionarios préprios ha uma melhor avaliacdo por parte dos
entrevistados e, dessa forma, ndo se pode rejeitar a Hipotese Hos.

Encerrando as consideracdes deste trabalho e apos terem sido testadas cinco
abordagens, as quais para efeito de aplicacdo dos testes estatisticos foram
chamadas Hipoéteses, chegou-se a resultados que permitem identificar de que nos
aspectos pesquisados, quando considerados isoladamente, existem vestigios de
que a pratica da terceirizacdo interfere na satisfacdo do cliente usuario quanto ao
Aspecto Humano (atendente), uma vez que em duas das condi¢cdes testadas

apresentaram-se indicios dessa afirmacéao.

Agora, quando os aspectos relativos a atendimento (operacionais e humanos) séo
considerados em conjunto (Fator Atendimento) ficou fortemente evidenciado que
existe uma avaliacdo mais positiva dos entrevistados quanto ao SAC de funcionarios

préprios.

Para os demais aspectos do SAC considerados isoladamente na pesquisa
(operacionais e da empresa), ndo foram encontradas diferencas, nem indicios, nas

cinco abordagens testadas.
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54 LimitacOes da pesquisa

A primeira limitacdo desta pesquisa refere-se ao delineamento adotado, uma vez
que a pesquisa exploratoria destina-se a obter maiores informacdes sobre um
assunto ainda desconhecido, sendo orientada para descobertas e ndo tem intencao
de testar hipoteses especificas de pesquisa e, sim, formula-las.

Outra limitacdo refere-se a escolha da amostragem n&o-probabilistica por
intencionalidade. Neste tipo de amostragem ndo é possivel representar
estatisticamente uma populacdo, jA que sdo utilizados métodos subjetivos para a
selecdo da amostra, ndo sendo possivel a generalizacdo de seus resultados a toda

populacao.

Além do que, o tamanho da amostra de 132 questionarios considerados validos para
a pesquisa, dos quais pode-se identificar as 55 empresas pesquisadas na fase 3, é

fator limitante a conclusdes generalizadas sobre os resultados apresentados.

5.5 Sugestdes para futuros estudos

No presente estudo nédo havia a pretensdo de se testar todas as variaveis possiveis
existentes no relacionamento do cliente com o SAC. Mas das entrevistas realizadas,
emergiram alguns aspectos que se mostraram suficientemente importantes para

permitirem seu apontamento neste trabalho.

A seguir sdo enumerados 0s principais pontos observados que talvez possam,
também, interferir na qualidade percebida pelo cliente usuario do SAC e em sua
satisfacdo e que merecem um estudo especifico e mais aprofundado:

1. remuneracao do atendente
2. uso de script e o grau de liberdade do atendente em sair dele
3. tipo de gestédo do pessoal

4. tamanho da central, nimero de posicdes de atendimento, quantidade de

atendimentos, etc.
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5. tipo de empresa (alimenticia, controlada por agéncia reguladora,etc.)
6. qualificacdo dos atendentes
7. rotatividade do pessoal

8. tamanho da empresa

Outro estudo a ser sugerido € avaliar a importancia que as empresas que optam
pela terceirizacdo dessa area da companhia ddo aos seus clientes, pois apds o
estudo criterioso da importancia do atendimento ao cliente, sua satisfagéo e lealdade
e as teorias sobre a terceirizacdo, que dizem que a terceirizacdo deve ser dirigida as
atividades ndo essenciais da empresa, entdo, ao terceirizar seu servico de
atendimento a empresa estaria considerando seu “bem mais precioso, o cliente”

como periférico ao seu negdécio principal.

5.6 Comentarios Gerais

Quando pela primeira vez surgiu a idéia de realizar este estudo, havia uma forte
inclinacdo da pesquisadora a acreditar que grande parte das mazelas por ela
mesma encontrada nos contatos efetuados com o SAC, devia-se a terceirizacao do
pessoal do atendimento, que nao teria um comportamento de comprometimento
para com a empresa para a qual presta servicos. Nao “vestiria a camisa”’ da

empresa (plagiando um dos entrevistados).

J& nas primeiras etapas da pesquisa essa idéia original da pesquisadora comegou a
se diluir e ao término da rodada de entrevistas a incerteza quanto a antiga certeza ja

se instalara.

Algumas questdes surgiram de forma flagrante apontando novas consideragcdes
sobre 0 assunto. Uma delas € baixo salario pago a esses profissionais que impede a
contratacdo de pessoal com maior nivel educacional. Outra é a alta rotatividade

desse pessoal que pode ser uma das conseqUéncias dos baixos salarios. Nas
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sugestbes para futuros estudos estdo relatados diferentes exemplos dessas

guestdes.

Uma observacao da pesquisadora quando no ambiente de trabalho dos atendentes
e em contato com os entrevistados, foi que a atividade de Telemarketing nos dias de
hoje, vem a atender a funcdo de primeiro emprego de muitos jovens, o primeiro
ingresso no mercado de trabalho. Essa percepcdo da pesquisadora ndo esta
fundamentada cientificamente, mas aflorou espontaneamente quando das visitas
realizadas. A falta de experiéncia e de maturidade em um ambiente empresarial,
podem ajudar a explicar a frieza e aparente falta de comprometimento do

atendimento.
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APENDICE 1 - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS DA FASE | DA PESQUISA.

P1. Perfil do entrevistado: formac¢ao académica, funcao, trajetéria profissional.

P2. Fale um pouco sobre sua atividade como responsavel pelo SAC.

P3. Fale um pouco sobre sua empresa, n. funcionérios, area de atuacéo, etc.

P4. Qual o seu cargo? (supervisor, gerente, coordenador...)

P5. Faca uma breve apresentacdo do SAC de sua empresa: n° de posi¢oes, grau de
instrucdo dos atendentes, quantidades de atendimento, divisdo de atendimento por

produto...

P6. Como o Sr. avalia a relagdo estabelecida entre a empresa e o cliente, através do
SAC?

P7. As sugestdes/ reclamacdes recebidas pelo SAC sao consideradas e influenciam

novas decisdes? Com que frequéncia?

P8. Existem instrumentos que levam as informacdes do SAC aos setores

pertinentes? quais séo eles?

P9. O SAC de sua empresa € proprio ou terceirizado?

P10. Caso seja terceirizado, o Sr. € funcionario ou terceiro?

P11. O SAC de sua empresa foi um dia préprio e passou a ser terceirizado ou vice-

versa?

P12. O Sr. percebeu alguma mudanca na qualidade dos atendimentos apds essa

alteracao (proprio x terceirizado ou terceirizado x préprio)?
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P13. O Sr. poderia tecer consideracdes sobre os pros e contras do SAC proéprio e

terceirizado?

P14. De que forma € avaliada a qualidade dos servigcos prestados pelos funcionarios
terceirizados? Existe um procedimento orientando essa avaliacdo? Que parametros

séo utilizados? Como comparar com um servi¢o proprio?

P.15. Existe alguma avaliacdo de qual o momento de contato (atendimento inicial,

espera, resposta, solucdo) que gera mais satisfacdo ou insatisfacdo?

P.16. Existe uma rotina de verificacdo/ avaliacdo junto aos clientes relativa a sua
satisfacdo (resolucdo do problema, bom atendimento, tempo espera, etc.) quando do

contato com o SAC de sua empresa?

P.17. Alguma vez houve troca da empresa prestadora de servico terceirizado? Por

que?

P.18. A rotatividade de mao-de-obra terceirizada € alta ou baixa em relacdo a mao-de-

obra propria ?

P.19. No caso do SAC ser terceirizado, o Sr. poderia apontar 0s principais motivos

que nortearam essa opgao?

P.20. Na estrutura corporativa qual posicdo do SAC? (copia do organograma

corporativo).
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APENDICE 2 -COLOCACOES RELEVANTES DAS ENTREVISTAS

Ent.1 - Empresa de Seguros Massificados : 16/02/2006

Ent.2 - Distribuidora de Energia : 09/03/2006

Ent.3 - Empresa Alimenticia : 30/03/06

Ent.4 - Empresa Fornecedora de Box de Vidros (participaram 3 pessoas): 18/05/06

Ent.5 - Empresa de Fechaduras : 08/06/2006

P1. Perfil do entrevistado: formacao académica, funcéo, trajetoria profissional.

ENT.1 - Administrador de Empresas — Coordenador de Call Center — Curso de
especializacdo em Telemarketing - h&a 15 anos na éarea.

ENT.2 — Formacdo em Eletronica — 33 anos de experiéncia na area e na
empresa.

ENT.3 —Formacédo em Administracdo de Empresas — 4 anos na empresa. Era
terceiro na empresa e tornou-se funcionario.

ENT.4 — Pessoa 1: 3. grau incompleto — 20 anos de experiéncia - Primeira vez
gue trabalha em empresa terceirizada. Sempre trabalhou em SAC proprio.

ENT.5 — Contador — Fez MBA em Marketing. Administracdo de Vendas —
Trabalha em SAC ha 10 anos.

P2. Fale um pouco sobre sua atividade como responsavel pelo SAC.

ENT.1 — Atende todas as necessidades de atendimento ao segurado . A
grande missdo € reter o segurado, pois a equipe possui metas e € treinada
para contra argumentar ou superar as objecOfes do segurado quanto a

desisténcia.

ENT.2 — Tem o Call center mais antigo do Brasil, desde a década de 50. O
trabalho do Call center de energia € diferenciado e Unico, ndo ha parametros
para comparacio do tipo de trabalho. E dificil conseguir investimentos no Call
Center, visto ndo ser 0 negocio principal da empresa.

ENT.3 — Coordena as atividades do SAC. Cuida do relacionamento com os
outros departamentos e também da parte de sistemas.A parte operacional,
controle de ligacdes, etc. quem faz é a supervisora dos terceiros (terceira) .
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ENT.4 — Pessoa 1: Objetivo é buscar soluces. Trazendo as informacdes o
mais rapido possivel. Solugdo no primeiro ou segundo contato.

ENT.5 — Considera o melhor do SAC, quando a pessoa que atendeu é aquela
gue resolve.O SAC tem a caracteristica de atender além do cliente final, o
revendedor .N&o possui Script. Considera o atendimento sem o script um
atendimento mais “quente” e pessoal.

P3. Fale um pouco sobre sua empresa, n. funcionarios, area de atuacao, etc.

ENT.1 — Corretora de Seguros - 50 seguros massificados — S&80 seguros
econdmicos, feitos para a populacdo. E a democratizagdo do seguro. S&o
seguros cobrados na conta de telefone ou energia elétrica.

ENT.2 — Empresa de distribuicdo de energia. Possui 1500 circuitos, cada um
com aprox.3000 clientes.

ENT.3 — Empresa alimenticia multinacional japonesa.
ENT.4 — Pessoa 1: Empresa fornecedora de Box de vidros .

ENT.5 — Empresa com 90 anos no mercado. E considerada como uma
Mercedes das fechaduras. 350 funcionarios na divisdo de fechaduras.

P4. Qual o seu cargo?

ENT.1 — Coordenador da empresa terceirizadora. Toda a geréncia e
coordenacao sao préprias.

ENT.2 — Gerente de Call Center.
ENT.3 — Supervisor de Call Center.

ENT.4 — Pessoa 1. Coordenadora de Call Center. Pessoa 2: Representante da
Telefonica. Pessoa 3: Coordenador de Call Center.

ENT.5 - Supervisor de Administracdo de Vendas . O SAC € um braco da
Administragdo de Vendas

P5. Faca uma breve apresentacdo do SAC de sua empresa: n° de posi¢oes, grau de
instrucdo dos atendentes, quantidades de atendimento, divisdo de atendimento por
produto...

ENT.1 — 62 PA’s de Telemarketing receptivo, inclusive para vendas receptivas
guando de campanhas sazonais de lancamento. A terceirizadora aluga o
espaco fisico, a tecnologia de telecomunica¢gfes, mao de obra (operadores e
supervisores), 0 sistema, e 0s equipamentos da terceirizada, mas a gestdo de
tudo isso é de funcionarios da terceirizadora que permanecem fisicamente no
local. Os operadores possuem uma postura de funcionarios da terceirizadora.
Isso possibilita que haja vinculo com o processo da terceirizadora. A
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rotatividade € pequena. Consegue garantir o perfil que a terceirizadora
considera adequado. A selecdo é efetuada pela terceirizadora dentro das
opcoes oferecidas pela terceirizada. E exigido como formacdo segundo grau ou
superior, apesar do salario restringir 0o acesso de universitarios. S&o
importantes a boa diccdo, a capacidade de argumentacdo e o portugués
correto. A divisdo de atendimento é feita por segmentos. Seguros vinculados a
conta de telecomunicacfes a conta de energia elétrica, etc.

Meio periodo de segunda a sabado. As ligagbes tém o tempo médio de 4

minutos. Um operador atende em média 60 ligacdes

ENT.2 — 300 PA’s. Telemarketing receptivo.Possui 3 salas de treinamento e
pessoal especializado em preparar o material e aplicar o treinamento, séo
65.000 horas/ano de treinamento. Turnos de trabalho de 6 horas. Instrucéo
2.grau completo. Atuam durante todo o processo de selecédo do terceiro, desde
a aplicacdo dos testes até a escolha. Nao ha restricbes de idade nem sexo.
Média de 750.000 chamados més em situacdo normal. Atividade de
atendimento € dividida em :

- comercial — 22 via de contas, corte, etc.

- técnico — falta de energia, davidas, etc.

Tempo médio de atendimento de 2 a 4 min. O telefone € 0800 quanto maior a
demora maior o custo. O tempo é monitorado, mas ndo ha pressao. Nao ha
meta de tempo. Existem trés tipos de funcionarios:

- préprio

- terceirizado interno

- terceirizado no site da terceirizada.

O terceiro interno e o proprio trabalham lado a lado. A rotatividade é baixa.
Uma das formas motivadoras do terceiros é a pretensao de virar funcionario da
terceirizadora. Mas isso ndo é prometido, nem falado abertamente, é uma
expectativa propria do terceiro. Equipamentos e know-how s&o proéprios.

N&o tem roteiros a serem seguidos, mas possuem procedimentos técnicos para
poderem orientar o cliente.

ENT.3 — 5 PA’'s. em dois periodos com 10 atendentes. 1 supervisora terceira.
80% séo nutricionistas ou estudantes de nutricdo. O link é forte entre SAC,
producdo e controle de qualidade. O SAC esta ligado ao Depto. de P&D e
Qualidade Assegurada. E um diferencial do SAC da empresa n&o estar voltado
s6 para a area de Marketing. E isso agiliza a resposta ao consumidor e a
tomada de decisdes dos diretores ja que todos os relatorios gerados sao
apresentados e a empresa tem a oportunidade de mudar procedimentos e
processos de acordo com o que qualidade determinar. 1 PA sé para atender
reclamacodes. Sempre tem um canal aberto para a reclamacao. O reclamante
ndo deve esperar nada na linha. E uma das metas de qualidade da empresa.

ENT.4 — Pessoa 1. 1 PA com 2 atendentes. Exigéncias para admisséo € 2.
grau completo e experiéncia. O cliente traca perfil desejado. Concilia as
exigéncias de admisséao da terceirizada e do cliente.

ENT.5- 2 PA’'s com 2 atendentes e 8 horas de atendimento.Nivel médio — sédo
pessoas experientes no produto e na empresa. Estdo nessa posicdo ha 10
anos. O atendente acompanha o problema até o seu encerramento. Salario de
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R$ 1500,00. Tem medicdo de quantidade de atendimentos mas ndo tem
medicdo de Tempo Médio de Atendimento. Considera uma presséo que leva o
atendente a ter pressa e isso levaria ao atendimento descuidado, sem
detalhes. E importante surpreender o cliente, com sugestbes, perguntas
diversas e a pressa interfere nessa relagdo. O Script impede essa interacdo. As
pessoas reclamam, mas nem sempre elogiam. Gosta muito quando recebe
elogios. Considera isso uma forma de motivar o pessoal do atendimento. Os
atendentes devem estar bem humorados e motivados. Faz reunifes periddicas
para ter informacdes sobre as necessidades do pessoal do atendimento.
Principalmente quanto ao suporte do pessoal interno. Considera essencial essa
integracdo. Normalmente recebe 120 ligacdes / dia. Média por ligacdo é de 10
minutos.

P6. Como o Sr(a). avalia a relacéo estabelecida entre a empresa e o cliente, através
do SAC?

ENT.1 — Tenho o empenho em que esse contato seja muito bom . E o
momento da verdade. Pela natureza do produto — seguro — que so é acionado
nas adversidades, o stress é alto, ndo € um processo de atendimento
confortdvel para o operador. O operador deve ser centrado e manter postura
independente do grau de stress do segurado.

ENT.2 — Uma exigéncia, uma facilidade para o cliente. E satisfatoria e evita o
deslocamento do cliente. Existem metas fixadas pela ANEEL para todo o
atendimento, demora, abandono, resposta, etc.

ENT.3 — E fundamental. Ndo existe somente para defender o consumidor, é
mais do que isso. Além de ser o porta voz do consumidor na empresa € uma
oportunidade da empresa poder se comunicar com 0 consumidor. Senéo fica
uma via de mao unica. O grande objetivo é fazer com que cada consumidor
tenha um atendimento Unico. Tem que sentir que a Cia. esta preocupada com
ele.. Esse canal deve estar aberto.

ENT.4 — Pessoa 1: Relagéo positiva. Terceirizadora esta conosco ha 2 anos e
meio e tem total confianca quanto ao atendimento e solucdo dos problemas.

ENT.5- O 0800 é o ouvido da empresa com o cliente. O atendente deve estar
relaxado para o atendimento ser o melhor possivel. O descontrole da pessoa
gue esta ligando ndo é pessoal, entdo o atendente ndo deve incorporar isso.
Deve atender ao cliente com o coragéo aberto. E diferente de quem tem script.
Nos grandes SAC’s se vc. ligar 10 vezes sera atendido por 10 pessoas
diferentes. L& ndo.

P7. As sugestdes/ reclamacdes recebidas pelo SAC sao consideradas e influenciam
novas decisdes? Com que frequéncia?

ENT.1 — E raro o cliente agregar alguma sugest&o. As vezes o cliente nio sabe
levar as sugestdes. Mas os ouvidos ndo estdo fechados. A maioria das
sugestdes/ reclamacgdes sdo encaminhadas pela propria equipe.
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ENT.2 — Existe um SAC especial para Ouvidoria com relatorios gerenciais de
acompanhamento que séo levados para o restante da empresa e sao levadas
em consideragcdo. Todas as sugestdes ou reclamacdes que entram no Call
Center sobre o Call Center servem como realimentacdo do sistema e séo
levadas para o treinamento (conhecidas como re-orientacdo). Treinamento €
um ponto muito forte no Call Center.

ENT.3 — As sugestdes, reclamacdes e criticas influenciam novas decisées. E
frequente isso acontecer.

ENT.4 — Pessoa 1: Existem canais para comunicar a Terceirizadora qual o
problema do cliente. E o nome da Terceirizadora que estd em jogo. E
importante para eles que haja um entendimento com o cliente.

ENT.5- As reclamagbes do cliente produzem alteragbes / melhorias nos
produtos da empresa, dependendo da reclamacdo. Quando ha varias ligacbes
sobre um problema do produto, esse problema é atacado na fonte. Pode levar
a decisbes de um novo produto que o mercado precisa ou melhorias dos ja
existentes. ldentifica oportunidades.

P8. Existem instrumentos que levam as informacdes do SAC aos setores
pertinentes? quais séo eles?

ENT.1 — N&o.

ENT.2 — Sim, existem relatorios gerenciais que sao levados para toda a
empresa. Utilizados inclusive para re-orientagcdo dos funcionérios do Call
Center.

ENT.3 — Ha um relatorio de sugestbes, criticas e elogios .Esse relatorio vai
para cada gerente de produto para avaliar e sentir o que o consumidor esta
falando.

ENT.4 — Pessoa 1. Sim. Tudo € passado a Terceirizadora. Principalmente
guando ha quebra com ferimento.

ENT.5- Sim, na reunido semanal de gestdo apresenta os relatérios e la as
decisdes sao tomadas.

P9. O SAC de sua empresa € proprio ou terceirizado?

ENT.1 — E um hibrido, terceirizado com gestdo propria. Terceirizam-se as
ferramentas, mas néo a gestao que é de responsabilidade da terceirizadora.

ENT.2 — S&o trés grupos:

- um préprio

- um terceirizado que trabalha internamente junto com o proprio

- e um terceirizado que trabalha externamente no site da terceirizada. Um

7

controle necessario é o recebimento da chamada no tronco e PABX da
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terceirizadora com posterior direcionamento para o terceiro externo. Os
equipamentos e Know How séo da terceirizadora. O terceiro externo nédo presta
servigos exclusivamente para a terceirizadora. Considero a mescla terceiro +
préprio interessante. “O cara que entrega tudo esta perdido”.

Utilizo a base de conhecimento do proprio e evito a alta rotatividade do terceiro
com bom salario, tratamento digno, instalagbes privilegiadas, além de
equipamentos de trabalho de ultima geracao.

Internamente existem supervisores da terceirizadora e da terceirizada. Evito a
subordinacao direta. Existe um grupo mais técnico formado para dar suporte a
problemas mais complexos do cliente.

ENT.3 — Possui 10 atendentes, sendo 2 deficientes visuais que sao
funcionarios e outros 8 terceiros. Nao considero o SAC misto, pois tenho 80%
terceirizado e s6 2 atendentes proprios. A empresa terceira, € especializada
em mao-de-obra e ndo em telemarketing. O espaco fisico e tecnologia sé&o
proprios. Sé utilizo a mao de obra.

ENT.4 — Pessoa 1: Terceirizado. Pessoa 2: Terceirizado. Pessoa 3:
Terceirizado.

ENT.5- Tudo proprio. Pessoal, URA, PABX, sistemas, tudo.
P10. Caso seja terceirizado, o Sr. € funcionario ou terceiro?

ENT.1 — Sou funcionario da terceirizadora dentro da terceirizada, coordena a
mao de obra terceirizada. E o cliente dentro da casa.

ENT.2 — A geréncia, supervisao, grupo técnico e multiplicadores de treinamento
Sao proprios.

ENT.3 — O coordenador é proprio, mas a supervisora é terceira.
ENT.4 —Pessoa 1. Sou funcionéria da terceirizada.

P11. O SAC de sua empresa foi um dia proprio e passou a ser terceirizado ou vice-
versa?

ENT.1 — O processo ja se iniciou dessa forma.

ENT.2 — Ja foi somente proprio e agora € misto.

ENT.3 — Ja nasceu assim. Sempre foi terceirizado.

ENT.4 —Pessoa 1: Nao sabe informar.

ENT.5- Nao posso responder, pois hdo possuo esta experiéncia. Mas posso
contribuir com a certeza de que o nivel de conhecimento, experiéncia e
cooperacao com o pessoal ndo seria alcangcado com um SAC terceirizado.

Outra coisa, ndo foco produtividade de atendimento e sim qualidade de
atendimento. As pessoas estdo amplamente capacitadas e tem idade mais
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elevada onde ndo ha tanta dispersdo de atencdo. Nessa funcdo para um

atendente estar “craque” € no minimo 1 ano e a elevada rotatividade do
terceirizado ndo permite isso.

P12. O Sr. percebeu alguma mudanca na qualidade dos atendimentos apds essa
alteracao (proprio x terceirizado ou terceirizado x préprio)?

ENT.2 — A gestdo é que determina a qualidade do terceiro. A terceirizacdo
deve ser controlada, terceiriza-se a chamada e ndo a supervisdo “ O olho do
dono é que engorda o gado”.

P13. O Sr. poderia tecer consideracdes sobre os prés e contras do SAC préprio e
terceirizado?

ENT.1 - Sou claramente a favor da terceirizacdo que traz fatores de economia
bastante claros. O salario dos funcionarios da empresa era o dobro do atual. O
mercado paga por volta de R$ 550,00 por meio periodo. A qualidade da méao
de obra é influenciada pelos baixos salarios. Maiores salarios permitem
exigéncia de maiores qualificacdes, formacao e especializacéo.

N&o me sinto confortavel em terceirizar integralmente e deixar a gestao do
processo totalmente nas maos da terceirizada. O processo efetuado da forma
escolhida pela terceirizadora € uma solugdo muito vidvel uma vez que
consegue aliar a questéo financeira e a qualidade de atendimento. N&o confio
que a terceirizada mantenha a filosofia e personalizacdo que o contratante
deseja. E de minha responsabilidade manter um perfil que n&o resvale
negativamente na imagem do parceiro comercial e muito menos no segurado.
E necessario estar presente. E preciso investir na especializacéo e formacio
da mao de obra, por isso a rotatividade é prejuizo , pois o investimento na méao
de obra € jogado fora.

ENT.2 — Considero que a forma encontrada pela terceirizadora para
administracdo dos terceiros e esquema de trabalho misto com trés niveis
salariais diferentes (dois deles entre os terceiros e um proprio) é adequada. E a
favor da terceirizacdo com controle. O terceiro ndo faz todos servicos que o
proprio faz.

ENT.3 — Relativo a pesquisa que foi feita € mais barato de 20% a 30% manter
o terceiro pois deixa para o terceiro a responsabilidade de méo de obra, e 0
terceiro, se for bem treinado e tiver acesso as informacoes, “veste a camisa da
empresa’ até mais do que o funcionario . Apesar de se ter a impressao de que
ISSO Nao ocorre.

Terceirizar na empresa € mais barato pois 0 espaco fisico e tecnologia séo
préprios. Além disso colocar o SAC de alimentos num bureau gigante perde-se
na qualidade, pois dentro da empresa pode-se exigir um pagamento um pouco
melhor. Na empresa ganha-se o dobro do que em empresas terceirizadas e
nao se poderia contratar Nutricionistas. Com no maximo 2. grau, o nivel cultural
e intelectual diminui, consequentemente o resultado final no contato com o
consumidor é menor. No caso de uma empresa de alimentos isso ainda € mais
problematico pois lida com a satde humana. O SAC deve terceirizar mas néo
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tudo. Nao tem preferéncia por sexo e idade. Na empresa tem mais mulheres
por conta da formacao em Nutricionista.

ENT.4 —_Pessoa 1: Tendo trabalhado com o SAC préprio e terceirizado
considero que a empresa tem muito a ganhar com a terceirizacdo. A
responsabilidade passa a ser dupla. Responde por 2 reputagbes empresariais,
falando em nome de 2 empresas. A cobranca é muito maior. N&o considero
gue haja perda de comprometimento. O comprometimento é até maior por
responder por duas empresas. Ha um processo de reciclagem dos
profissionais. Exige maior agilidade do agente devido & mudanca de produtos.
Pessoa 2: Quando o funcionario € proprio, vocé tem mais autonomia para
tomar algumas decisdes, na terceirizada € necessario que 0s numeros
cheguem para solicitar providéncias. Nao vé diferenca quanto ao
comprometimento. Nunca teve problemas. Sabe através de colegas que isso
depende muito de como a terceirizada administra a “venda” do projeto ao
funcionario terceiro. Depende da gestdo desse funcionario, se o gestor mostra
comprometimento.

Pessoa 3: Procuro ensinar aos operadores que eles também séo clientes e se
nao gostam de ser mal tratados ndo podem maltratar ninguém. A qualidade da
terceirizada é muito maior e melhor do que o Call Center préprio, por causa das
cobrancas das metas fixadas em contrato.

P14. De que forma € avaliada a qualidade dos servigcos prestados pelos funcionarios
terceirizados? Existe um procedimento orientando essa avaliagcdo? Que parametros
sao utilizados? Como comparar com um servi¢o proprio?

ENT.1 — Sim, existem relatérios. E rotina, principalmente uma vez que ele fica
la permanentemente. Existem metas a serem cumpridas.

ENT.2 — Auditoria e monitoria com relatérios permanentes. Possuo 4 auditores
e 1 gerente proprio atuando no site do terceiro.

ENT.3 — S&o avaliadas por: monitoria, absenteismo e comportamento e
produtividade. Produtividade é avaliada como qualidade no atendimento e ndo
tempo nem quantidade. O que se procura em monitoria € informar que o mais
importante € o relacionamento com o consumidor. O tempo ndo € o mais
importante. O telefone € 0800. Além da monitoria da qualidade quando o
consumidor reclama, logo em seguida € feita uma pesquisa de satisfacédo
desse consumidor que nao estava satisfeito anteriormente, sobre como foi o
atendimento, como foi o servico de ressarcimento, se esta satisfeito com a
empresa. Existem metas relativas a isso.

ENT.4 — Pessoa 1: Sim. E feita uma pesquisa de satisfacdo dos clientes
Terceirizadora e enviada para a Terceirizadora. E iniciativa da terceirizada. A
Terceirizadora faz avaliacdo dos servicos prestados.

P.15. Existe alguma avaliacdo de qual o momento de contato (atendimento inicial,
espera, resposta, solugao) que gera mais satisfagéo ou insatisfacéo?
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ENT.1 — O que é mais desconfortavel para o segurado € a apresentacdo da
resposta. Quando a resposta ndo € satisfatéria. Principalmente no caso da
natureza do produto que é o0 seguro. A meta € manter o cliente 0 menos
possivel em espera, principalmente porque a linha é 0800, entdo se torna até

uma questao de economia.

ENT.2 — Nao é desejavel o alto tempo de espera. Por determinacdo da ANEEL
todo esse processo € muito bem monitorado. A terceirizadora pode sofrer
penalizacdo devido a demora de atendimento. O momento que mais gera
insatisfagdo é a resposta, muitas vezes ndo satisfatéria. A maioria das

chamadas referem-se a falta de energia.

ENT.3 — O tempo de espera € o grande vildo. O consumidor que fica na espera
fica insatisfeito. 40.000 ligacdes por més. O cliente ndo pode esperar. A
segunda coisa mais importante € a solucédo do problema. Pode-se dizer que
errou mas esté resolvendo, assumir o erro. Dizer que respeita a manifestacéo e
guer que continue como parceiro e, também, repor o produto. O consumidor
fica preocupado com aquela Cia. que nao diz que vai resolver o problema e fica
transferindo a ligagdo. O consumidor fica extremamente satisfeito com a
atencdo da empresa. A grande maioria dos consumidores ndo esta preocupada
com o ressarcimento, eles querem ser ouvidos e atendidos prontamente. N&o
quer ser mais um. Normalmente volta consumir o produto.

ENT.4 — Pessoa 1. A resposta € o fator gerador de um pouco mais de
insatisfacdo, mas € contornavel. A satisfacdo € gerada pela solugdo num
primeiro contato mesmo que vocé ndo tenha a solucdo no momento. A

qgualidade no atendimento ameniza o stress da resposta negativa.

ENT.5- O atendimento inicial, quando hd demora em ser atendido. N&o ha
stress na resposta negativa pois sempre que ha uma reclamacéo ha a troca do
produto. Depois da troca é analisado o motivo da reclamacdo. Considera mais
oneroso os procedimento internos e o desgaste do cliente do que a simples
troca. Mesmo que seja um problema do instalador. E cultural da empresa “os
defeitos sdo admitidos nos outros ndo nos produtos da empresa”.

P.16. Existe uma rotina de verificacdo/ avaliacdo junto aos clientes relativa a sua
satisfacdo (resolucdo do problema, bom atendimento, tempo espera, etc.) quando do
contato com o0 SAC de sua empresa?
ENT.1 — N&o ha pesquisa de satisfacdo do cliente posterior ao atendimento.
ENT.2 — Existem pesquisas posteriores ao contato.

ENT.3 — Sim. Apés o contato inicial hd o retorno com a solucéo e em seguida a
pesquisa de satisfacdo do cliente com o atendimento, ressarcimento, etc.

ENT.4 —Pessoa 1. Sim. Existe uma pesquisa desenvolvida pela terceirizada.
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ENT.5- Nao tem condi¢cBes de fazer pesquisas formais de satisfacdo do cliente,
mas toda vez que tem oportunidade em visitas a clientes tem a preocupacao de
perguntar sobre a satisfacdo com relacdo ao SAC.

Alguma vez houve troca da empresa prestadora de servico terceirizado? Por

ENT.1 — N&o.

ENT.2 — Sim. Houve troca de empresa terceirizada, pois a anterior ndo era
especializada em Call Center. Era empresa de mao-de-obra.

ENT.3 — Sim. No inicio do SAC era outra empresa. Ha registros de falta de
qgualidade. N&o sabe se houve custos envolvidos. Era empresa de méao-de-obra
também.

ENT.4 — Pessoa 1: Nao.

A rotatividade de mao-de-obra terceirizada € alta ou baixa em relacdo a méao-de-
propria ?

ENT.1 — A rotatividade é baixa, em torno de 2% més.

ENT.2 — A rotatividade do funcionario proprio € quase zero, a dos terceiros
externos € baixa e a dos terceiros internos, também quase zero, mesmo com 0
salario mais baixo da cadeia.

ENT.3 — Rotatividade baixa. Abaixo de 2%. Em outros bureaus chega a 4% ao
més. E o grande problema do Call Center que n&o foi resolvido. E uma
atividade mal remunerada. Perdem muitas pessoas para outras atividades, ou
vao embora ou comecam a faltar e a ter problemas de relacionamento,
principalmente nas grandes empresas. Salario no Call Center é de R$ 800 a
900 por seis horas.

ENT.4 —_Pessoa 1: A rotatividade é baixa. O que influencia muito isso é a
forma de administrar o pessoal. A definicdo da importancia do papel do agente
no processo. O piso salarial € 0 mesmo para todos. R$ 550,00 por 6 horas. O
operador recebe treinamento da terceirizada e do cliente. A cada 6 meses é
feita uma reciclagem.

Pessoa 2: A rotatividade é sempre alta em Call center, mas o fator
determinante € a gestdo, o tipo de pressdo que se exerce sobre o operador.
Deve-se saber o limite de pressao.

ENT.5- Nao ha rotatividade.

No caso do SAC ser terceirizado, o Sr. poderia apontar 0s principais motivos

que nortearam essa opgao?
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ENT.1- Primeiro a questdo financeira. Para se estruturar um local de
atendimento  proprio em termos de tecnologia, custo de funcionérios,
telecomunicacdes, local préprio € muito oneroso, sendo que existe uma empresa
que possui tudo isso por um preco justo. Essas empresas ja possuem estrutura e
expertise em sistemas, estratégia, telecomunicacfes. Isso é uma vantagem.
Diante disso foi decidido pela terceirizagdo. Considera esse relacionamento
como uma parceria e estd bem atendido. N&o ha conflitos entre os operadores
guerendo mudar de empresa terceirizadora. Bem ao contrario.

ENT.2- Inicialmente € a economia. Mas é necessario um gerenciamento muito
proximo. Todas as empresas de energia que conhece que “puseram para fora”
, tiveram que “por para dentro” novamente.

O escalonamento de tarefas € um facilitador que faz funcionar o Call center
misto.

ENT.3- O motivo é uma questao de custo.

P.20. Na estrutura corporativa qual posicdo do SAC? (copia do organograma
corporativo).

ENT.1 — Diretoria de Servigos, Superintendente, Gerente de Call Center

ENT.2 — Vice-Presidéncia, Diretoria, Geréncia de Call Center. O SAC tem uma
grande importancia estratégica. H4 um contato estreito com o préprio Vice
Presidente.

ENT.3 — Responde diretamente ao Diretor Comercial.

ENT.5- Presidente, Vendas, Coordenador do SAC.

Comentarios Gerais:

ENT.1- Nao tem poder de demitir o funcionario, mas pode disponibiliza-lo para
a terceirizada tomar as providéncias. Nao ha diferenca financeira dentro da
terceirizada entre os atendentes.

ENT.2- E um Call center atipico, seja por suas especificidades técnicas, seja
pela grande visibilidade, mas principalmente pelo controle governamental da
ANEEL, que pode levar a multas pesadissimas. Deriva dai sua grande
importancia estratégica.

ENT.3- O Call Center alimenticio é diferenciado. Ndo pode estar alocado em
uma grande empresa terceirizadora sob risco de perda de qualidade e
agilidade na solucéo dos problemas.

ENT.4- Pessoa 1: Considera a terceirizacdo como o melhor negécio, acha que
a empresa sO tem a ganhar com isso.
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ENT.5- O dimensionamento do SAC é complicado. Num determinado momento
podem ligar 10 pessoas ao mesmo tempo, é sazonal. Tem picos. Preocupa-se
guando ha desaquecimento das chamadas. Ou ndo tem problema ou nédo esta
vendendo.
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APENDICE 3 -QUESTIONARIO DA FASE Il DA PESQUISA

imes

universidade

PESQUISA SOBRE A SATISFACAO DO USUARIO COM O SERVICO PRESTADO
POR UM SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE (SAC).

1. Alguma vez vocé se utilizou do Servi¢co de Atendimento ao Cliente (SAC) por
telefone? (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com um “X")

Sim

N&o — encerre a pesquisa

Agora sempre tendo em mente essa sua Ultima ocorréncia (necessidade/
guestdo/ problema) com o SAC por telefone, por favor, responda ao
solicitado abaixo:

2. Ha quanto tempo isso aconteceu? (preencha o campo vazio correspondente a
sua resposta com um “X”)

até 6 meses

mais de 6 meses até 1 ano

de 1 ano a 1 ano e 6 meses

mais de 1 ano e 6 meses a 2 anos

mais de 2 anos
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3. Qual foi a ocorréncia (motivo/ necessidade/ questao) que o levou a esse contato?
(preencha o campo vazio correspondente & sua resposta com um “X”)

fazer reclamacao

fazer sugestao

fazer elogio

buscar informacoes

fazer solicitacéo

Outros. Qual?

4. Qual foi essa Ultima empresa contatada?

5. Para qual produto ou servi¢o?
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Sempre pensando nessa sua experiéncia de contato com o SAC, indique o quanto
discorda ou concorda com cada frase, atribuindo uma nota entre 1 e 10 pontos.
Para sua orientacdo, observe na escala de notas abaixo que quanto mais discordar
da frase, menor devera ser a nota e quanto mais concordar com a frase, maior
deveré ser a nota.

Escala de Notas

|EHscordo'Totahnente ‘ ‘ Concordo'Totahnente‘

]
| (1]2[3[4]5]6[7[8[9 [10] |

6. Especificamente quanto ao contato telefénico, vocé diria que:

FRASES NOTAS

Foram necessarios poucos contatos para ter sua ocorréncia
(necessidade/ questéo/ problema) resolvida.

Foram necessarias poucas tentativas para completar seu
primeiro contato (telefone estava ocupado, a linha caiu).

Foi atendido rapidamente e ndo houve necessidade de
desligar o telefone por demora de atendimento (abandono de
ligacao).

Ficou satisfeito com a média do tempo gasto durante o(s)
atendimento(s).
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Escala de Notas

Discordo
Totalmente —

Concordo Totalmente

(12 [3]4]5]6[7[8[9[10]

7. Quanto ao atendente, vocé diria que :

FRASES

NOTAS

7.1 Mostrou disposicao, cortesia e boa vontade.

7.2 Demonstrou competéncia e conhecimento.

7.3 Proporcionou um tratamento acolhedor, caloroso e pessoal.

7.4 Demonstrou capacidade em ouvir e compreender sua
ocorréncia (necessidade/ questao/ problema).

7.5 Prestou as informacdes necessarias com clareza.
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Escala de Notas

Discordo Totalmente

‘ Concordo Totalmente

]
123 4 |5|6|7[8/|9 10

8. Quanto a empresa, vocé diria que:

FRASES

NOTAS

Preocupou-se com suas necessidades.

Resolveu sua ocorréncia (necessidade/ questéo/ problema).

O prazo estipulado para atendimento de sua ocorréncia
(motivo/ necessidade/ questao) lhe agradou.

Cumpriu os prazos fixados.

A solucéo apresentada Ihe agradou / satisfez.

O atendimento recebido afetou positivamente a imagem da
empresa.

Compraria novamente esse produto ou servico dessa
empresa.
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9. Ainda quanto a empresa, houve necessidade de retorno da empresa a sua
ligacdo? (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com um “X”")

Sim, houve necessidade e a empresa retornou minha ligacao

Sim, houve necessidade e a empresa NAO retornou minha
ligacdo

N&o houve necessidade

10. Considerando o conjunto do atendimento dé uma nota para o SAC dessa
empresa. (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com um “X”")

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10

11.Quais os principais motivos que o levaram a atribuir a nota acima?

Motivo 1:

Motivo 2:

Motivo 3:
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12.Sexo (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com um “X”)

Masculino

Feminino

13.ldade (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com um “X”)

de 20a 30

de 31 a50

mais de 51

14.Estado Civil (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com
um 1] X")

Casado/ uniao estavel

Separado /desquitado /divorciado

Solteiro

Vilvo
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APENDICE 4 -CARTA ANEXA AO QUESTION. DA FASE Ill DA PESQUISA

Sao Paulo, 10 de outubro de 2006

Aos cuidados do Responsavel pelo

Servico de Atendimento ao Cliente Receptivo por Telefone

Ref.: Pesquisa de Satisfacdo do Cliente relativo ao SAC Receptivo por telefone

Empresa: Produto:

Prezado Sr. (a)

Sou aluna do Mestrado em Administracdo da Universidade Municipal de Sao
Caetano do Sul, meu orientador € o Prof. Dr. Silvio A. Minciotti e estou realizando
minha pesquisa de dissertacdo sobre a influéncia da terceirizagdo do Servico de

Atendimento ao Cliente Receptivo na satisfacédo do cliente usuario.

Trata-se de um levantamento onde, inicialmente, pesquisei junto a uma amostra com
208 pessoas, acerca da avaliacdo que faziam dos atendimentos de SAC's,
efetuados nos Ultimos seis meses. As opinides indicaram as boas e as mas
avaliacbes. Agora, nesta segunda fase, estou pesquisando junto as empresas
citadas nessa fase inicial, visando identificar as condi¢cdes de operagdo dos SAC'’s
referidos. A concluséo ira indicar a influéncia da terceirizacdo do SAC’s em seus

desempenhos.

E um estudo importante cujos resultados seréo de valia a todos envolvidos nessa
atividade, inclusive a sua empresa, sendo que me coloco a disposi¢cdo para enviar-
Ihe, por e-mail, os resultados da pesquisa apos sua finalizacdo. Alerto ainda para o
fato de que os resultados individualizados, bem como a avaliacdo individual das
empresas, ndo serdo informados no trabalho, uma vez que o interesse reside

apenas nos resultados dos dados agregados. Desta forma posso garantir que o
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tratamento dos dados particulares de cada empresa sera absolutamente

confidencial, sem publicacdo destes.

Para tanto, solicito sua colaboracdo preenchendo o questionario em anexo e
devolvendo ao mesmo destinatario. Asseguro-lhe que o preenchimento do

referido questionario ndo lhe tomara mais do que 5 minutos de seu tempo.

Agradeco muito sua contribuigdo ao meu trabalho.

Thaiis A.C.Barbosa

R. Luis Olimpio de Meneses, 129
04174-030 — S.Paulo - SP

e-mail: thaiis.barbosa@terra.com.br
Telefone: (11) 6940 4834 — (11) 9846 3600

PS. Se for de sua preferéncia responder por e-mail, por favor me informe através do
endereco eletrdnico acima descrito, que tomarei as providéncias necessarias para

Ihe enviar o formulario eletrénico.


mailto:thaiis.barbosa@terra.com.br
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APENDICE 5 -QUESTIONARIO DA FASE IIl DA PESQUISA

imes

universidade

PESQUISA: SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE (SAC RECEPTIVO).

1. O Servico de Atendimento ao Cliente (SAC Receptivo) de sua empresa
possui:  (assinale com X a opcdo que melhor define a situacdo de sua

Central)
Equipamentos I:I Proprios

I:I Terceirizados

]

Ambos (préprio e terceirizado)
Sistemas Préprios
Terceirizados

Ambos (préprio e terceirizado)

Funcionarios Préprios
Terceirizados

Mistos (préprios e terceirizados)

Préprio
Local
Terceirizado

Ut o g

Ambos (préprio e terceirizado)

11

1.2

1.3

1.4

15

1.6

1.7

1.8

1.9

1.10

1.11

1.12
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2. Caso os funcionarios sejam mistos (terceirizados e proprios), qual a
proporgao de terceirizados?

[ ] de10a30% 2.1
[ ] de31a50% 2.2
|:| acima de 50% 2.3

3. Qual o critério de divisdo de tarefas entre o funcionario proprio e o
terceirizado?
|:| Maior ou menor complexidade das tarefas 3.1
|:| Nivel de estresse do cliente 3.2

|:| Outras. Qual? Explique no espaco abaixo 3.3

4.Caso os funcionarios sejam terceirizados ou mistos a quem cabe a
administracdo desse pessoal?

I:I Empresa terceirizada 4.1
|:| Pessoal proprio 4.2
|:| Ambos 4.3
|:| Outros. Quem? Explique no espaco abaixo 4.4

5. Caso tenha funcionario terceirizado que tipo de mao-de-obra utiliza?
|:| Especializada (empresas de prestacdo de serv. de telemarketing) 5.1
|:| Geral (empresas de fornecimento de mao-de-obra em geral)? 5.2

|:| Outros. Qual? Explique no espaco abaixo. 5.3




6. Quantas PA’s ha em sua central ?
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[ ] de1a10 6.1
[ ]de11a20 6.2
[ ] de21a49 6.3
|:| acima de 50 6.4
7. Quantos atendentes ha em sua Central ?
|:| de 2a 20 7.1
[ ] de22a40 7.2
|:| de 41 a 99 7.3
|:| acima de 100 7.4
8. Qual o niumero médio de atendimentos mensal?
9. Sua empresa usa script?
[ ] sim 9.1
[ ] nao 9.2

10.Caso positivo para a questdo anterior, dé uma nota para o grau de liberdade
qgue seu atendente tem em “sair” do script, sendo 0 menor liberdade e 10

maior liberdade:

(1]2[3]4a][5]6][7[8[9][10]

11.Qual o salario médio dos atendentes?
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12.Qual a qualificagdo ou formag&o minima exigida de seus atendentes?

[ ] 1GRAU 12.1.
[ ] 2. GRAU 12.2
[ ] 3. GRAU 12.3

13.0 Sr. considera a rotatividade de mao-de-obra de sua Central de
Atendimento:

[ ] alta 13.1
|:| média 13.2
|:| baixa 13.3

14.Qual o porte de sua de sua empresa?

[ ] pequena 14.1
[ ] média 14.2
|:| grande 14.3

15.Qual o seu cargo?

16.0 Sr. (a) gostaria de deixar seu e-mail para envio das conclusfes da
pesquisa?

e-mail;
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