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RESUMO

Esta monografia tem por objetivo levar ao leitor mmaior entendimento sobre a real
importancia do Call Center e das centrais de ategntio aos clientes, no aspecto de ser
utilizado como ferramenta de marketing. Sabe-se gumevirtude de varios fatores, como: o
avango da economia, da globalizagdo, do processterdeirizacdo de diferentes setores
produtivos no mercado brasileiro, e da busca quengwesas fazem por baixos custos em
todos os departamentos da organizacdo, o Call Cé&nia setor que transmite ao consumidor
a percepcdo de baixa qualidade no atendimento.aBtedideste fato, foi necessario a
intervencdo de 6rgdos reguladores para padronizasedde atendimento e de servigos, como
por exemplo, o PROCON e o Ministério do Trabalho.athacdo destes Orgdos foram
importantes para a diminuicdo de muitos processagsdamacao que as instituigdes juridicas
precisavam e precisam resolver sobre as mas @atecatendimento. No entanto, este é um
setor de extrema importancia para que as empresagnnam um elo com seus clientes, pois
as chamadas centrais de atendimento ndo se resap®ras a atender ligacdes de davidas,
criticas ou elogios, e sim de estabelecer tamb&nioeaamentos duradouros e eficazes para o
desenvolvimento de novas estratégias mercadoldédieaas empresas compreenderem que 0
Call Center compde um conjunto de canais que pbsibstreitar relacionamentos e avaliar
as constantes mudangas do mercado, como por exeasdln atuais redes sociais virtuais, 0s
blogs, e o “boom” da informatizacdo, estas orgaiiea passardo a entender que o Call
Center ainda é um instrumento de relacionamento osnconsumidores. Diante desta
perspectiva, esta monografia trabalhard os corcpaca entender como este canal pode ser
utilizado como ferramenta estratégica para rediaale ac6es de marketing, possibilitando a

maximizagao nos negdécios da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Relacionamento, Call Center, Clien@saboradores,

Legislagéo, Contax.
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1. INTRODUCAO

Tudo na vida gira em torno dos relacionamentos m €®us, conosco, com 0S
outros. Isso é especialmente verdadeiro nos negdga@que sem pessoas nao ha
negécios. Familias saudaveis, equipes saudaveisjasg saudaveis, negocios
saudaveis e até vidas saudaveis falam de relacentam saudaveis. (HUNTER,
2004, p.38)

Desde os primérdios, as interagfes sociais, oioglamento entre pessoas, entidades
comerciais, religiosas e com toda a cadeia prodw&o o ponto inicial para se obter o
equilibrio em todos os aspectos que possam impgasitiva ou negativamente uma
sociedade. E no mundo corporativo, ndo € difercnidy se baseia em relacionamentos
saudaveis, que possam gerar vinculos duradourts digntes, comerciantes, fornecedores e
colaboradores. Com a diversidade que o mundo disiiza de produtos e servigos, as bases
do relacionamento estdo cada vez mais curtasp ¢eist sido matéria de muita preocupacao
na sociedade.

Ouvimos cada vez mais as empresas falarem dedsckida do cliente e do produto,
ouvimos falar também de maturidade nos negéciamstantemente percebemos um trabalho
continuo muitos esforgos da classe académica eedoadop em traduzir as melhores préticas
para se obter relacionamentos fortes entre consuesice comerciantes. Temos empregado
muitos esforgos para entender as necessidadegjeslds consumidor, temos investido em
segmentagcdo para diminuir a oferta em massa deutpce servigcos, investimos em
parcerias, em campanhas publicitarias e marketarg pativar os consumidores, ha alto
investimento em reestruturagdo nos negocios, coroeitzacdo de processos e de
atendimento, e tudo isso para melhor atender, cenpler e encantar o cliente. Tudo isso
para nos mantermos no mercado, para conseguir detpavel fonte de lucro por meio da
disponibilizagéo de produtos e servicos.

A grande gestdo a ser colocada no ventilador éo§od nossos esfor¢os séo eficazes
para manter o cliente? N60s como agentes de magketirmo empresas, como estudantes e

como estrategistas, estamos realmente empenhadosntmder, encantar e fidelizar o
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cliente? A grande resposta para estas questdesnpeagar de individuo para individuo.
Derrepente ao vocé ler estas questdes pode respaiegende de uma série de questdes e
estratégias para realmente entender e encant@nteclAcredita-se que a resposta pode ser
mais simples do que pareca ser, todos estes queasEmtos nos remete a um ditado popular,
gue diz: “menos € mais”. As vezes complicamostaara estabelecer bons relacionamentos
com os consumidores que esquecemos do principgllesmente conhecer o nome e 0s reais
desejos pessoais de cada consumidor. Fazer o gieonea discutimos do marketing um a
um, conhecer os mais singelos gostos do cliergspeitar a individualidade e particularidade
de cada um destes consumidores.

O mercado oferece tanto, que somos constantementbaodeados com ofertas e
mais ofertas de produtos e de servi¢cos. Devidolozvavango tecnoldgico e as variadas
informagdes, muitas vezes dentro da nossa prépsa esquecemos de nos relacionar com
nosso cbnjuge, com filhos, pais avds e com os anigstamos caminhando de maneira
desenfreada rumo ao consumo, as criancas ja posyoEos e desejos diferentes de seus
pais, na verdade acredita-se que elas sempreniv&sasuas particularidades, mas no mundo
atual o poder de decisdo é ainda maior destascedanE as nossas praticas estdo
influenciando diretamente para estes pequenos eodstes! Dai a importancia de se
estabelecer rela¢des confiantes.

Em uma apresentacgéo intitulada como Marketing dacReamento, o autor Criscio
(2006 p.6) destaca que os “consumidores gostane delacionar com empresas que eles
confiam”. Esta afirmacdo € bem atual, pois percEbgue os consumidores tem se tornado
mais criticos, exigindo seus direitos e exigindmimimo de respeito e privacidade com as
suas informagOes, preferéncias e com as suastaplies. No universo de central de
atendimento, o consumidor espera cada vez mais fdeilidade e clareza no contato, mais
humanizagéo nas solicitacdes e na relacdo emprelgente, espera mais agilidade em suas
solicitacdes, mais privacidade.

Muitas empresas estdo entendendo que embora o doemsieja em constante
agitacdo o consumidor ainda necessita ter as sefeggncias, ter as suas particularidades, ja
nao € mais o tempo em que a demanda era menorajadae os clientes saiam correndo de
maneira desenfreada atras de produtos e servicaan@umidor ndo tolera mais ser mal
atendido em quaisquer que seja o canal de atenttimerconsumidor facilmente opta por

trocar de fornecedor se julgar que agquele ndotérada perfeitamente.
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Se nossos clientes nos deixam e vao para os centesr temos um problema de
relacionamento. Ndo estamos identificando nem faaéado suas legitimas
necessidades. E a regra niumero um dos negdcios 4o correspondermos as
necessidades de nossos clientes alguém o fara. THEN2004, p.38)

E para atender as legitimas necessidades destesungiolores precisamos
compreender o que Hunter (2004, p.37) j& afirmamaeu livro O Monge e o Executivo. As
empresas necessitam se concentrar em relacionanents se o foco da empresa for outro
pode receber indesejaveis respostas de seus slieotao: insatisfacdes do cliente interno e
externo, protestos em orgdos de defesa ao consuenitn ministério do trabalho e emprego,
orgéo que protege os direitos do funcionario, baofianca e estabilidade no mercado, ma
qualidade na prestacdo de servico, rotatividadéudeionario, perda de clientes, perda de
capital e de identidade da marca, etc.

A questdo do relacionamento é um assunto tdo delicke ser tratado, que as
organizag6es deveriam além da &area de marketingna &rea focada somente em melhores
praticas de relacionamentos.

Hoje vemos constantemente organizacgdes investinddBEO — Business Process
Outsourcing, como meio de facilitar os processosmipresa, e como forma de focar no
negocio que realmente a companhia esta inseridaetdo de atendimento ao consumidor ndo
é diferente, surgem empresas focadas em atendirmerdonsumidor, direcionadas em meios
de comunicacgdo e interacdo com o cliente intermxterno. Empresas de Contact Center,
especializadas em todos os canais de contato (@mne@xemplo: telefone, atendimento
fisico, trade marketing, e-mail, web chat, redesas® virtuais, etc.), tem sido uma opcéo para
se estabelecer a comunicacdo com clientes. Poréoebesse pelo comportamento do
mercado, que na maioria dos casos, ou para muiipseesas estas formas de contato ainda
sdo pouco exploradas positivamente. O mercado ai@damadureceu quanto a importancia
de um Contact Center, muitos acreditam ou possuma @ pré conceito, de se tratar apenas
de operagéo de telemarketing, de central de ligagfieas e receptivas.

E um Contact Center € muito mais do que isto, desme entendido como um
departamento da corporacgéo, que detém da maier gastinformacdes dos consumidores. E
nesta area que a empresa pode atuar para o praeessacao de novas ofertas, pode escutar
mais o cliente, sem subjugar o que o cliente pade&m querer de determinado produto ou
servico. Este departamento se bem explorado, pedeaim importante, se nao principal

ferramenta das instituicbes para entender a essé@acelacionamento com os clientes.
14



1.1 0 Tema

Esta monografia tem como objetivo, entender a itpoia do Call Center nas
organizagdes como ferramenta de marketing, buscmadtar interatividade e relacionamento
entre empresa e cliente. E sabido que, cada codsurpossui personalidades, habitos,
desejos, necessidades e formas de consumo diferargalos outros e, neste cendrio, surgem
cada vez mais empresas, para satisfazer as nexbssidlos consumidores tentando

aproximar os objetivos da empresa com o do consumid

Antigamente, as organiza¢des conheciam a cor ¢hos ale seus consumidores, bem
como, seus gostos e desejos. Os consumidores etamaknente parecidos, e em nlimeros
bem menores, o que facilitava o relacionamento esnorganizagdes. Com o advento da
industrializacab e da globalizac&p as instituicbes passaram a produzir e vendeodeaf

massiva, perdendo o contato proximo com seus eldimais.

O distanciamento do consumidor, em virtude da pr@dumassiva, dificultou a
comunicacao entre produtor e consumidor, deixarata fras um elo importante, que € a
empresa conhecer os gostos e desejos distintaasddeconsumidor, visto que as instituicdes
passaram a obter milhares de consumidores. Estandasmento e falta de comunicagéo das
organizagbes com seus clientes fez com que elaegsam informagdes importantes de
mercado para desenvolvimento de novos produtoptagéo de novos clientes. Além disso,
os consumidores passaram a ficar insatisfeitosgembes, ja que o mercado lhes possibilitou

a escolha de compra de determinados bens de comsurdiferentes cenérios competitivos.

! A industrializacdo refere-se ao periodo em queistersas de producdo passaram a ser automatizados,
substituindo em muitas atividades as funcfes eda&sqgielo homem, para as maquinas de producédocata.es
Esta acdo permitiu o0 aumentando da margem de tlascempresas e a padronizacdo do processo destro da
organizacoes.

2 A globalizagéo é entendida como um dos processdstegracédo econdémica, social, politica e culfueatre
paises desenvolvidos e subdesenvolvidos. A glasgiz impulsionou 0s meios de transporte e a comgac

dos paises, no final do século XX. Trata-se de oewessidade oriunda do capitalismo, de formar umiarm
cadeia de consumo entre os mercados externos, Emdaista que o sistema econdmico e de consumo ja
estavam saturados em muitos paises.
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Com toda esta problematica, surgem as Centraisteleddnento que tinham como

objetivo estreitar a comunicacéo da empresa cosaiEntes.

Em meados dos anos 80, o consumidor passa a reqearg direitos — periodo
conhecido pelas empresas de como “periodo em goasumidor fica mais exigente”. Nesta
época, as grandes empresas de primeira linha pencamecessidade de um meio de contato
constante com 0s seus clientes e montam suas Sahgrd\tendimento, a principio o perfil

destas centrais eram apenas para informagdesi@egeseclamacdes de consumidores.

Na década de 90, “assim que o CDC [Cddigo de Dafes@onsumidor] entrou em
vigor, centrais comegaram a operar para praticamdggiender-se dos consumidores com as

novas diretrizes ditadas pela lei.” (Poser, 2003,17)

Neste periodo, as organiza¢des passaram a inesstitecnologia, para aprimorar
ainda mais o nivel de atendimento e atender asitaghes dos consumidores por novos
servicos. Porém, os custos investidos com a esirdil uma central de atendimento eram (e
ainda séo) elevados e, para suprir esta necessgladgam as empresas especializadas em
tele atendimento - como: Atento, Dedic, Tele T&PRCom, Orbital que depois virou Contax,
Tivit, entre outras - que, por volta dos anos 20@8fouraram” com for¢ca mercadoldgica,
pois apresentavam para as empresas uma estrutaomjada com tecnologia, méo de obra e
toda a infra estrutura necessaria para uma cefgratendimento, a custos menores do que as

empresas investiam na época.

A terceirizagao possibilitou para as empresas atesels clientes com baixo custo e
com tempo de resposta menor do que nas estrutntasoaes, além de focar no seu real
negécio, quer seja a producdo, a comercializacgwertacdo de servigcos. Porém, ndo houve

neste periodo a preocupacéo de como os clienterigns de ser atendidos.

Outra questao da terceirizacdo do Call Center foerda de informacdes importantes
da organizacado para repassar ao cliente, vistammpresa passou a oferecer varios canais

de comunicagéo como:

...a midia de massa, o site na internet, a promdegwecos, o rétulo no produto, o
cupom, a mala direta, a literatura técnica e prdomad, o Call Center e os
vendedores [que] emitem mensagens conflitantes sicippam seus produtos e
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servicos de forma antagdnica. A abordagem fragrdent® serve para diluir o
tempo longo demais para reagir a competicdo, questbelece em tempo real.
(Bretzke, 2000, p.37)

De acordo com Miriam Bretzke (2000, p.37), a enmgp@®ecisa se preocupar com a
integracéo e coordenagédo dos canais de comunicago cliente, garantindo que ele receba
uma Unica mensagem global, de forma clara, coeesdéeimpacto positivo sobre a empresa e
seus produtos/servigos oferecidos. Este gerenctantenenvio de informagdes de maneira
correta ao mercado é uma das fungbes que o CanRkldeionamento deve adotar para

garantir o atendimento imediato ao consumidor,gquaiquer veiculo disponibilizado.

Neste sentido, sabe-se que o Call Center aindaniiteruma viséo negativa para 0s
consumires, e novas ferramentas de comunicagaoasurg que possibilita o reavivamento

do elo entre empresa e cliente.

1.2 Problematizacao

Qual a importancia do Call Center como ferramestendrketing nas empresas?

1.3 Justificativa

E sabido que, apds o processo de terceirizacioetd@isis de atendimento, bem como
0 aumento da demanda; muitas empresas deixaranveir em qualidade nas centrais de
atendimento, o que transmite uma visdo negativaredd papel destas unidades de

atendimento aos clientes - os chamados ContacteiSeou Call Center. Tamanho foi o
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descaso destas organizacdes, que Orgdos publicesisggam intervir com fortes

regulamentacfes e penalidades, para que estesnddoses fossem amparados e bem
atendidos. Tal posicionamento de uma grande padesl@mpresas brasileiras, fez com que a
maioria dos consumidores tenha a percep¢ao negigstas canais de atendimento, criando

na maioria dos casos, aversao ao tao conhecidoagteting.

Além do mais, percebe-se que atualmente a areaadestimg pouco utiliza este setor
para o desenvolvimento de marcas e para estreitanten relacionamento com clientes
internos e externos. Acredita-se que os Contaatte@eainda é uma das principais portas de
entrada do cliente nas organizagfes, pois é a fomaia proxima que estes consumidores
possuem para fazer suas criticas, elogios e segest® mesmo porque considera-se que 0s

canais virtuais de contato (as midias sociais) éaménglobam neste departamento.

Como consumidora, como analista de marketing e domaonaria de uma empresa
gue presta servicos aos clientes por meio de uiGealer, que busca sempre a exceléncia
no atendimento, a autora vé a necessidade de tragaralelo entre o campo de estudo de

marketing, com a realidade vivida em diversas e&ntte atendimento.

1.4 Objetivos

Quando falamos que o objetivo deste trabalho é ceenper a importancia que as
organizagfes dao 4s suas centrais de relacionagmnto consumidor, estamos dizendo que
iremos explorar o mercado e as referéncias bildifags existentes sobre o assunto, para
verificar se a pratica faz jus ao que o setor avame explana sobre a valorizacdo do
consumidor. Sabe-se de um modo geral que o atenttindfeimportante, no entanto nao foi
encontrado até o momento uma relacdo proxima ensetor académico e seu campo de
estudo de relagdes de consumo com as organizac@eefgtivamente se relaciona com

pessoas com vontade de ser bem atendida, por geatpoe seja o canal de atendimento.
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Observa-se que a teoria de como atender, encafitigliear os clientes existem em
variedades inumeraveis de autores; no entanto nde pe dizer o mesmo das praticas
empresariais. Entdo, o questionamento de qual artAnia que as organizagfes dao para as
suas centrais de atendimento e como 0s consumide@s 0 posicionamento destas
organizacdes, faz jus a elaboracdo desta monogfafiesafio é realmente compreender a
relacao entre a teoria académica e a pratica earaegentando expor propostas ndo para o
setor académico, mas sim para as companhias geadtp de geragdo de negocios com

clientes.

1.4.1 Objetivo geral

Analisar a importancia do Call Center para os condares, colaboradores e para as
organiza¢cfes em um aspecto competitivo e mercaidolog

1.4.2 Objetivo especifico

Identificar a aplicagdo da legislagéo vigente nalt Center;

Entender a expectativa do consumidor ao utiliz8ath Center;

YV VYV V

Entender a visao do funcionario sobre o Call Center
> Entender como é utilizado o Call Center na emp@satax na visdo de

Marketing.
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1.5 Hipdteses

» O Processo de terceirizagdo de Call Center podgiderum dos fatores de baixa
satisfacdo dos clientes, além da baixa qualidadetewdimento. Pois o ato de
terceirizar negécios, gera alta rotatividade dosifanérios na empresa, em virtude
de indices elevados de insatisfagéo;

» Ac0es de marketing voltadas para o Call Center mpoalelhorar o relacionamento
entre empresa, cliente e colaboradores, evitandia gk cliente e da lucratividade
da empresa.

» Processos e tecnologia ndo estruturados no ca#rceodem gerar deficiéncia na
gualidade do atendimento.

» Baixa qualidade nos treinamentos aplicados & eqlépgtendimento podem gerar

deficiéncia e despreparo no atendimento.

1.6 Metodologia

Para entender a importancia do Call Center commrfeanta de marketing nas
organizacoes, far-se-a necessario realizar pesggisdiquantitativas, para obter uma analise
critica quanto ao assunto. O ponto de vista deucoia®res, de gestores, e de funcionarios de
empresas de Call Center serd necessério para entendropor eventuais propostas de
adequacdo deste setor na nova realidade e pevspedti mercado. Serd utilizado
guestionarios como instrumento de coleta de dadpsriantes para obter a percep¢ao destes

individuos.

Quanto aos meios de pesquisa sera realizado estqdoratorio, para entender os
conceitos que os autores dao sobre 0 assunto eysiar se estes conceitos sdo aplicados na
pratica pelas empresas que prestam servigos ddiragto ao consumidor, bem como o
marketing. A autora realizard pesquisa de campligamolo questionario quantitativo para
100 funcionéarios de uma multinacional que possaimdpria central de atendimento no més
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de junho de 2012. E para 100 funcionarios de umgresa terceirizada de Call Center que
presta atendimento a diferentes publicos, estetignéso serd aplicado entre os meses de
junho e julho de 2012. Ambos os questionarios foagfitados fora da empresa, em virtude
da politica das instituicbes, em ndo permitiremlizaga este tipo de trabalho dentro da
empresa. As questdes nestes questionarios send@sasas, para se fazer uma comparacgao da
realidade de cada grupo de trabalho. Este estudolisgtado no Brasil, na cidade de Séo
Paulo, mas precisamente em duas centrais de atemdirao cliente, localizada na Zona
Oeste da cidade. Foi um estudo realizado por uingiede seis meses. Foi aplicado também
questionario qualitativo para 100 consumidoresidade de S&o Paulo, questionando quanto
a percepcao deles referente as centrais de atemdinmee para 15 gestores de centrais de

atendimento.

Esta pesquisa tem por finalidade ser descritiva, Ipescard entender o real papel do
Call Center no mercado, extraindo informacdes dbiante em que as organizagfes estédo
atuando. Era como objetivo realizar uma pesqueseathpo dentro das empresas, porém por
dificuldades de contato e por politicas das orgay@ies ndo foi possivel acesso interno nas
instituicbes para andlise e pesquisa de campontante a dificuldade relatada ndo impactou

na analise direta do assunto abordado.
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2. O CALL CENTER COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Vivemos em uma atmosfera em que a busca peladaddi em se fazer negécios é
cada vez constante. Dentro deste contexto, a @ip&i para se oferecer produtos e servigos
com qualidade, agilidade e baixo custo ja se faggnte dentro de todo o mercado global de
negécios. Instituicbes perceberam que focar norgaknente a empresa sabe fazer, usando
como meio estratégico o chamado Business Procdss@cing — BPO (que nada mais é do
gue terceirizar alguns processos para que o negbave da empresa prossiga) diminui
custos em atividades que eventualmente ndo estétardente relacionados ao foco da
empresa, e € hoje um grande aliado para a cadeidecao.

Deixar que empresas especializadas facam evenseascos que ndo contribui
diretamente para o0 negdcio jA € uma pratica no aderdrasileiro entre as diversas
instituicbes e em segmentos diferentes. No set@eddcos ndo é diferente, empresas como
instituicbes financeiras, prestadoras de servigosetbfonias, 6rgdos publicos e privados ja
fazem uso do BPO para otimizar seus processosipaimente no servi¢co de relacionamento

ao cliente.

Empresas de grande porte como KPM@efendem o BPO como um principal
instrumento de crescimento dos mercados. Com a é&foco no core business, permitindo
que empresas especializadas em BPO sejam respisngélee area operacional, e atuem
como agente facilitador especializado. O processiiteirizacdo, por meio do BPO permite
que o empresario tenha tempo de receber informag@esnpila-las, gerenciando riscos e
controlando melhor a organizagdo. Como podemosdrseo artigo publicado pela empresa

KPMG no artigo abaixo:

3 Fonte: Portal Call Center. Disponivel em:

http://portalcallcenter.consumidormoderno.uol.cafgdstao/melhores-praticas/kpmg-reformula-area-de-
bpo/?searchterm=BPO Acessado em 06/05/10
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Hoje, o desafio € acompanhar o crescimento ecomdmi@ crescente
complexidade de regulac@o dos mercados. Ao mesnqmotem que hd uma
busca maior por bens e servigos, a expansao fagitidade na tomada de
decisbes um importante diferencial competitivo ep@m cuidados

redobrados com a qualidade da informacgéo que wagatar os mecanismos
de tomada de decisdo e de readequacédo das essatégiegocios.

Nesse contexto, as parcerias de BPO devem sera®acadla vez mais na
gestao de processos associada a conhecimentoggesstecnologia. Essa
tendéncia pbe em evidéncia modalidades mais coampld®goutsourcing.
N&o se trata mais de transferir atividades a difeseprestadores de servigos
conforme as vantagens econ6micas de cada con@afmco, agora, é em
eficiéncia e agilidade, com reducdo de custos. ©a: sas parcerias
operaaionais devem ser pensadas como parte de isda @stratégica
global.

Technology

wutiing dhrmwst pomplaily

BPO
Methodology

Processes

Figura 1 BPO: Uma Abordagem Eficaz. Fonte: Artigo MG

4 Fonte http://www.kpmg.com/BR/PT/Estudos_Analises/artigosepublicacoes/Documents/BPO/BP0O-2011.pdf
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Transferir atividades que a empresa ndo é espedaliem realizar contribui para a
melhora significativa nos resultados finais da ocegdo. Dentro desta visdo o autor Zenone
(2010, p.3) pondera que carutilizagdo da tecnologia da informacao € possiaelhorar o
resultado das acdes de relacionamento com o cliénibela em seu texto o autor afirma que a
juncdo da tecnologia, com processos claros e pedseiaadas favorece para um melhor
relacionamento entre empresa e cliente. E denste dspecto, o BPO pode atuar como um

agente facilitador na cadeia de produgao.

No ambiente de servicos ndo é diferente, cada @z &3 empresas preocupam-se em
oferecer atendimento adequado e estabelecer mieerglacionamento satisfatério com os

seus clientes. E o setor de Call Center surgiu giarader a esta demanda.

O servigo de outsourcing no Brasil tem apresentamstante crescimento e evolugéo
nos niveis de servico com qualidade prestado asucaidor. E neste aspecto pode-se afirmar
que o setor de Contact Center e de Tecnologiare@s &m que tem apresentando constante

evolucdo na prestacdo de servigos.

Em uma apresentacdo que a empresa de consulioperacoes Stefanini apresentou
ao Fecomércio, denominada como “Brasil o Pais da Vena Luz no Fim do Tunel”, vemos
claramente esta evolucdo do mercado de outsoufdemfa apresentacao, € afirmado que na
visdo mercadoldgica a América Latina tem se tornada 6tima op¢ao para a distribuicédo de
servigos offshore, enquanto até abril de 2009 dairmbncentrava 58% de servigos
outsourcing offshore no mundo, devido as condigi@ficas, mdo de obra barata e por
possuirem a maior oferta de Global Sourcing do muméb entanto nesta apresentacgéo,
especialistas demonstraram que o Brasil ja temsaptado carreira promissora nesta area.
Foi identificado que o pais pode ser uma alteraatie trabalho & india, isso porque alguns
fatores demograficos e sociais podem contribuia @ainstalacdo deste tipo de servico no
pais, como: a cultura do pais é mais proxima comd; a forma de comunicacdo do
brasileiro é clara, e este é um fator importantecgralmente na area de Tl e de atendimento
ao cliente; a maneira como é resolvido conflitasncgilidade e qualidade ja € um fator
diferencial; e a maneira como o profissional beasillida com as suas tarefas, contribui para
que haja menos retrabalho e diminua o nivel deegsms que ndo ficaram claros ou que néo

foram bem processados.
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Nesta apresentacao é afirmado que o Brasil posseiltor modelo de relacionamento
e atendimento. E isso se da em virtude de alguarasgens que a proépria empresa Stefanini

apresentoucomo importantes, que Ssao:

v Conhecimento em diversas tecnologias e aplicacatasléecnologias
em solugdes criativas ex.: Votagao Eletronica, lsbpae Renda pela Internet, SPB o
maior sistema de liquidagbes online do mundo, aemomento, segundo maior

mercado de celulares do mundo;

v Conhecimento de Nego6cios — é um pais com longariastde

industrializacdo e desenvolveu Tl alinhada ao niegdc
v Grande base instalada local de Operac¢des de Tigranade niumero
v de Corporacgdes de Expressao Global;

v Alto grau de RESOLUTIVIDADE que ¢ a criatividade @osso povo e
a capacidade de solucionar problemas (vide item 1);

v Maior economia Latino-americana;

v Politica e economicamente estavel;

v Melhor Time Zone;

v Grande numero de provedores locais de IT Services

Observamos que nesta apresentagdo que a empresgansfez ao Fecomércio, que
varios sdo os indicativos que favorecem para ccieresito do mercado de outsourcing no
Brasil, e este contexto contribuiu para que mwet@presas passassem a investir em centros
de atendimento e em provedores locais para ofeseceicos em tecnologia e infraestrutura.
Foi possibilitado ao pais maior notoriedade no adwcmundial e crescimento no setor de

Servicos.

E para o setor de Call Center os fatores acimastapdoram importantes, pois foi a

partir dai que empresas prestadoras de servictes apenas empresas terceirizadas, e agora

> APRESENTACAO AO FECOMERCIO, Empresa Stefanini.dlira Pais da Vez: Uma Luz no Fim do Tunel.
Disponivel em http://www.fecomercio.com.br/arquitasguivo/stefanini_brics_rwe3t6bla2.pdf. Acessadp e
01/05/2012
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parceiras em solugbes de relacionamento, que coameca crescer e a desenvolver
caracteristicas que o mercado carecia. Estas iedigxaram o papel de ser apenas uma
central de atendimento ao cliente, para duvidadameacdes e solicitagbes assumindo um

papel de interlocutor entre empresa e cliente.

Como agente facilitador, o setor de Call Centeele®nceito no mercado Brasileiro
tem apresentado expansdo continua frente ao mercogerva-se que este setor vem
assumindo uma posi¢cdo muito mais além de dar supara as empresas e para as areas de
marketing. O departamento de Call Center j& fatepdo processo de interagcdo e integragéo
entre empresa e consumidores. Pode-se até ousarajde uma empresa sem uma area de
relacionamento com o cliente dificilmente sobrevinee mercado que busca cada vez mais

solucdes de aproximacao entre empresa e consumidor.

O mercado carece de maior clareza do verdadeirenpial destas centrais de
relacionamento, e cada vez mais tem surgindo eemprésadas somente neste ramo.
Percebe-se que, empresas focada em solu¢des denataento ao cliente possui uma grande
vantagem no mercado, que nada mais € do que eaigipndxima do consumidor, diferente
de todas as demais areas da empresa contratarda pwpria empresa contratada para
oferecer este servigo. E necessario que haja umareensio de toda a cadeia de producio
de que esta area ou empresa que presta servicodad®namento com o cliente € um

instrumento base para a empresa.

E para entendermos qual importancia do Call Cerdaro ferramenta de Marketing
para as empresas, e entender como 0s consumid@regstas centrais de relacionamento.
Serdo abordado nos textos abaixo a visdo de adgunses, sobre o Marketing e o Marketing
de Relacionamento, e em conjunto sera efetuadcstudesobre o Call Center, sua evolucao
no mercado brasileiro, as legislacdes aplicadasals @empresas prestadoras de servigo, e por
fim sera abordado neste topico a empresa Contar| éitler de mercado no setor de

relacionamento com o cliente.
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2.10 Marketing

Estamos vivendo uma nova era de concorréncia epetigo dentro de um

ambiente globalizado. A concorréncia cresce, ndende adversarios tradicionais
em mercados tradicionais, mas também com novosomEgens em nichos ou
setores especificos de negocios. Além disso, coadwento da internet e da
globalizagdo desintegrando fronteiras, as empiasa®o podem ficar confiantes em
sua participacdo de mercado e em sua posicido dtingef concorréncia pode

mudar inesperadamente, as fusfes e aquisicOemnaléerelacao de forgca existente
no mercado.

E preciso competir em tempo real alterando o podgistema de marketing, criando
novos produtos, usando novas midias, oferecendasrsrrvigos, obtendo melhor e
mais rapido feedback das informacdes sobre o cdampento do cliente e, com

isso, melhorar a qualidade dos processos operagiprandas e atendimento.(Site
Bretzke)

Para entender sobre a importancia da utilizaca€alb Center como ferramenta de
marketing nas organizagbes, bem como compreendervigi®es do marketing de
relacionamento, esta monografia buscard compreendenceito atual do marketing e sua
aplicabilidade no mercado. Neste trabalho serénditte o marketing como um conjunto de
atividades que devem ser realizadas por toda aiaeg#io, desde a linha de producéo, até aos
executivos de alto nivel hierarquico, para maximi@as negoécios, tendo como enfoque a
fidelizagdo de clientes internos e externos. P@poando meios eficazes de troca. Este
conjunto de atividades é compreendido ndo somemtesatisfazer as necessidades e os
desejos dos consumidores, por meio da disponibdiza troca de produtos e servicos, mas
também de criar relacionamento da marca com seugasd e com o mercado, além de ter a
responsabilidade de disseminar determinada causasqja social ou empresarial, que esteja
vinculada diretamente com a missdo, visdo, valamom o0s negdcios da empresa ou do
individuo como um todo. Além de contribuir para eranciamento estratégico das
organizacgdes gerando fortes fontes de lucro.

Este conceito foi compreendido apos a andlise skouile alguns autores, que traduz
de maneiras diferentes a disciplina de marketingnescado. Pode-se observar que para
Churchill (2000, p.4), o marketing é entendido comtprocesso de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocastrébudicdo de idéias, bens e servigos a
fim de criar trocas que satisfagam metas indivisl@aiorganizacionais”. Enquanto para o

administrador Zela (2002) publica em sua “home pgge o marketing nada mais € do que o

27



ato de conhecer o mercado de atuacdo de uma agaajzpara posteriormente oferecer, de
forma inovadora e criativa, os produtos e servigag, esse mercado deseja. Ja Kotler (2000,
p. 30) define o marketing como o “processo soab gual os individuos e grupos obtém o

gue eles querem e precisam atraves da criagdoaade produtos e servigos”.

Pode-se observar que o0s autores acima citados mpleznentam integrando os
conceitos desta disciplina, no entanto para a smafleste artigo acredita-se que o
entendimento mais adequado de marketing é o deChaas ( 2001, p.26) que entende o
marketing como a “area do conhecimento que englottas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacédedegos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empmsaslividuos e considerando sempre o
meio ambiente de atuag&o e o impacto que essgbeslaausam no bem estar da sociedade.”

E interessante notar que atualmente o marketirg@imo um importante agente nas
relacdes humanas, estando presente em diversesssdsocomunidade, como por exemplo:
nas atividades sociais, propagando causas de ss¢ergue necessite de intervencdo da
sociedade como um todo, como as ag¢fes que indBgiigomo Abring, Graac, Rede do Bem
e tantas outras ONGs utilizam o marketing para hzabipessoas e empresas a contribuir
com determinado caos social. Ou até mesmo as eslalgtroca de produtos e servigos, e nas
atividades lucrativas, desde produtos agricolascarsumo, produtos industriais, atuando
também nos servigos bancarios, de saude, poliéigal, na educacgédo, no lazer, e em toda a
sociedade, trazendo muitas vezes impactos posjtma@sa cadeia produtiva.

De acordo com Kotler (2000, p.24), o marketing lidam a identificacdo e o
atendimento das necessidades humanas sociaig)smacte a este pensamento, as empresas
deixam de ter a necessidade de apenas segmerggredutos e servicos, para satisfazer as
necessidades de seus clientes, pois uma empraszerde consegue satisfazer a todos em um
mercado (Kotler, 2000 p.30). As corporacdes alénsatpnentar precisam se diferenciar de
seus concorrentes e se relacionar cada vez maisegconsumidores.

A heterogeneidade do mundo esta cada vez mais, mjsp@rcebe-se que atualmente
as empresas precisam esforgar-se por ofereceardiamie produtos seletos e diferenciados.
Com o avanco dos anos, e com 0 surgimento de rteeaslogias, que rompe barreiras
mercadolégicas, e até mesmo quebra paradigmaspsiesge desejos destes individuos,
tornaram-se cada vez mais diferentes uns dos olotal diversificagdo, de pessoas, de

classe social, de regido demografica, de fatorsisofi e psicoldgicos; impulsionam o
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mercado a agir de maneira concorrencial, surginmd@oevarias empresas que oferecem o
mesmo produto, servigo, e até mesmo produtos sutiostiou similares. E surge a necessidade

destas empresas buscarem pela diferenciacéo, doigimarketing de relacionamento.

2.2 O Marketing de Relacionamento

O mercado como um todo sofreu mutagdes, no consexiocultural, politico e legal,
demografico, econdmico, religioso e ambiental. Eaesmudancas ocorreram de forma
massificada ap0s o advindo da globalizagdo, quentdgsou fronteiras, exigindo da
sociedade e do mundo, uma postura diferente déaubahbi

As estratégias de marketing, e as praticas queroaah@ aplicava nas negociagoes,
também precisaram acompanhar esta evolugdo, pois dhs mudancas que ocorreram no
mundo corporativo e na maneira em que se comgeiiase também mudanca no perfil do
consumidor. Vale ponderar que antes da globalizag&@mpresa A competia apenas com a
empresa B ou C, que eram vizinhas umas das o@rapps este periodo tanto a empresa
como o consumidor, passou a interagir de formasetites.

O cliente, com tantas possibilidades e com infodea@tualizadas tanto da empresa
como do produto e do servigo, passou a incluir mai®utos no momento da decisédo de
compra, como por exemplo, a reducdo de tempo eclus@®o do estress no processo de
compra. Ele néo esta disposto a adquirir bensvegesrem que o seu esforgo de compra seja
alto, uma vez que possui a sua disposicao produtzsitutos ou similares.

Este processo de mudanca no perfil do consumidatdsegambém em virtude dos
avangos da internet e das redes sociais que sufgenaneira avassaladora no mercado, sao
redes com todo o perfil de publico que possibéitaoca de informacdes sobre o mais variado
assunto ou negadcio, permitindo as pessoas acqsso & empresas, produtos, celebridades,
assuntos do cotidiano, além de realizar transagogsalquer hora do dia ou da noite, em
qualquer meio ou em qualquer lugar, recebendo gatrépida ou imediata bem como um
atendimento imediato.

E interessante notar que diante deste fato, tastopgesa A como a empresa B ou C

concorrem com diversas corporac¢des e segmentosiddanodo, oferecendo 0 mesmo bem
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de consumo para o0 mais variado tipo de pessoas,sgudenominam clientes. E, esta
variedade de produtos e servigcos disponiveis parorsumidor, permitiu uma maior
exigéncia no mercado por qualidade, bem como pardanento diferenciado. Pois como
vimos, o consumidor ja ndo esta disposto a pagarpa bens de consumo que néo ofereca
algo que diferencie dos demais (ZENONE, 2010 p.@4pnsumidor ja ndo busca s6 o mix
de marketin& no produto, ele esta em busca de relacionamentoacmarca do produto, em
busca de confianga e credibilidade daquele proolutervico.

As empresas perceberam que investir em qualidadeteralimento proporciona a
fidelizacdo de clientes, perceberam que € poskizel atendimento como era antigamente,
em que o dono da mercearia ou 0 padeiro da esdtata@/am seus clientes um a um, dando
oportunidades diferenciadas para cada o clientacdedo com o seu perfil, tendo como
controle apenas a famosa cardeneta de anotac&ebBexrm que na realidade ndo ha nada de
novo, ha apenas uma adaptagdo na maneira em coratagena com a massa de clientes,
antes o0 padeiro relacionava-se com alguns cliemtes conhecia pessoalmente, hoje, uma
grande corporagcdo com uma carteira extensa detedigmecisa apenas adaptar suas acoes
para que o centro das estratégias de negdcioesajas o cliente

O marketing de relacionamento, conhecido tecnicteeneomo CRM — Customer
Relationship Management, objeto de estudo tantsettor académico como por empresas que
buscam aprimorar seus processos de relacionamentoclientes, é entendido por Stone
(2002, p.7) como:

apenas uma abordagem para o marketing; abordagancua importancia vem
crescendo. Mas, em outros mercados de consumo, caoo‘faca vocé mesmo”,
de automdveis e de servigcos, o marketing de relaciento ja é uma disciplina
central ou esta rapidamente passando a ocupasdigie. Nos mercados empresa a
empresa, o marketing de relacionamento sempre gesdrou um papel central

Ou seja, o marketing de relacionamento, nada maigie uma forma de manter os

clientes que a empresa possui, de fazer o chamadketimg um a um, em vez de fazer

® De acordo com Zenone, (2007 p.125) entende-sepode marketing varias atividades empresariais que
objetivam influenciar e induzir o consumidor a adqum determinado produto ou servico em detriroedd
outro.

"BROWN, 2001. P. 13-18
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marketing de massa. E a forma de estabelecerortnientos duradouros com estes clientes,
fazendo tudo o que estiver ao alcance da empreaaedazer negdcios e manté-l\lguns
autores destacam o marketing de relacionamento aome das principais modalidades

durante o processo de decisdo de consumo, Gi{#8a6, p. 7) destaca que:

o conceito de marketing reconhece que nédo ha rggbasque clientes comprem as
ofertas da organizagdo, a menos que estas sejaalguima forma, melhores no
atendimento as necessidades e desejos dos cligm®sos oferecidos pelas
organizagfes concorrentes.

Observa-se que, as necessidades e desejos dessciefrem constantes mutacdes, 0s
individuos sdo heterogéneos, e se as corporagdesenddaptarem cada vez mais com alto
investimento em tecnologia e processos, jamais rgodatender e se antecipar as
necessidades e desejos destes clientes, que tas#@@raxigentes, por receber além de
atendimento adequado, produtos e servicos de acordm seu perfil. Ai estd a importancia
da interacdo de toda a cadeia produtiva, para nieaira valor de entrega aos clientes, como

destaca BretzKeem sua “home page” ao dizer que o marketing @eimamento é uma

filosofia de administracdo empresarial baseadace#tagdo da orientacdo para o
cliente e para o lucro por parte de toda a empees®, reconhecimento de que se
deve buscar novas formas de comunicacdo para kEstabeim relacionamento

profundo e duradouro com os clientgsospects fornecedores e todos os
intermediérios, como forma de obter uma vantagempetitiva sustentavel.

Os sistemas tradicionais de competicdo, como pemplo, a competicdo sobre o
preco das mercadorias, com 0 uso de meios conveiside comunicacdo, as propagandas,

objetivando garantir maior vantagem no preco ewrcés ao concorrente, jA ndo é tao eficaz

8 BROWN, 2001, p.16
° BRETZKE, Mirian. CRM Como Diferencial CompetitivBisponivel em http://www.bretzke-
marketing.com.br/artigos_descricao.asp?id_tb_arfi§pagex=. Acessado em 01/05/2011.
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quanto criar processos de aquisicdo, retencdoetizigdo de clientes. Pois, as técnicas
utilizadas no habitual marketing de massa ndo senfaeficazes em um mercado volatil,
fragmentado e que oferece uma gama extensa det@soeservicos aos concorrentes. As
organizagcbes encontrardo dificuldades em utilizetese tradicionais meios de se fazer
marketing, se ndo passarem a entender o que oslgguss realmente querem.

Por isso o marketing de relacionamento tem comdagam reducdo nos custos
operacionais da empresa, como por exemplo, a redagd custos com propaganda
desnecesséaria, a empresa ndo tem a mesma gammgieedse lancar uma propaganda na
televisdo, mesmo em horario nobre ou de maior ag@ifatingira o publico desejado, uma

vez que os canais de interagdo e comunicacao aarasmt

Com o aumento do uso da internet, as organizag@®sonseguem mais alcancar a
mesma quantidade de pessoas como faziam no pgssad®io de um Unico meio
de comunicacdo... elas ndo podem ter certeza ¢fie alsancando o publico alvo.
(BROWN, 2001, p.8)

Além desta vantagem o CRM também facilita 0 meisaleomunicar e na abordagem
de venda para o cliente, contribuindo para que presa invista em clientes de alto valor e
diminua esforgos com clientes que ndo fazem partéadjet da empresa. Permite que os
esfor¢os por conquistar novos clientes sejam eindaservigos e do relacionamento e nao
por atributos do produto, como por exemplo, o prégelhorando desta forma o canal de
comunicacao, retendo toda e qualquer informacagqgssa ser Util destes consumidores.

Novas tecnologias surgem a cada ano, pode-se s&é aulizer a cada dia, a maneira
como os individuos se relacionam, também se maddanstantemente, e as organizacdes
devem ter em mente que se estiverem bem preparesias, constantes mudangas podem
favorecer nos negdcios da empresa. O advindo das ok telecomunicacdes, da internet, das
redes sociais, a criagdo de aparelhos que possibilinaior interagdo como os tablets, os
aparelhos andréides e aparelhos de celulares geenfaraticamente tudo, permite maior

aproximacao das organizagdes com seus consumidores.

Como a sobrevivéncia das empresas dependera ddagieatio relacionamento com
o cliente, € fundamental o uso correto de novasotegias para aumentar a
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habilidade e a capacidade de gerenciar as infor@sagdm softwares e aplicativos
especializados, que aumentam a eficiéncia com & afilddades de marketing
podem ser desenvolvidas. (Bretzke, 2000 p.13)

A interacdo da tecnologia da informacdo — Tl e doketing, € de vital importancia
para aperfeicoar o meio de se fazer negdcio, atari@ empresa na administragdo estratégica
e corporativa. A integracdo destas duas matériagilooi para o aperfeicoamento na forma
de atender, entender, reconhecer e encantar decl{BRETZKE, 2000 p.13); permite a
readequacédo da corporagdo para ter o seu cliemte oaccentro dos negdcios, havendo uma
re-analise na estrutura organizacional para melhdea valor agregado que leva a
diferenciac&o e alto posicionamento da empfesa

Mas para as organiza¢cfes passarem a conhecertd®pseus consumidores, far-se-a
necessario o uso de ferramentas tecnolOgicas qoiibecem para mapear de maneira
eficiente e eficaz informagdes suficientes parp@racdes adequadas a diferentes clientes,
segmentando-os por habitos de consumo, desejgseagondmica e social em comum com
0s objetivos da empresa, criando desta maneirchamados nichos de mercado. E estas

ferramentas estdo diretamente ligadas ao CRM quesfada tecnologia da informacéao.

A industria da tecnologia da informagdo (ti) disppeh para as acdes de
relacionamento tem se aperfeicoado cada vez nasitdndo e possibilitando o
desenvolvimento de diversas estratégias de magketim que o foco principal é a
melhoria do atendimento a partir das descobertasnéaessidades e desejos e
preferéncias do consumidor no momento da comprm Qase nessas informagdes
sobre o consumidor, a empresa é capaz de ofenecpraduto ou servi¢o que esteja
mais adequado a suas exigéncias, comunicando enidjzando para aquisicao da
forma mais atrativa e conveniente. (Zenone 203), p.

A tecnologia da informacgéo, possibilita a melhakiarelacionamento com os clientes,
pois o0 uso do chamado Database Markétjripata Warehous& Data mining®, Data mart¥

10 BRETZKE, Mirian. Marketing de Relacionamento e @aticdo em Tempo Real Com CRM ( Custumer
Relatinship Management). Sdo Paulo, SP: EditorasAf000. p15

"' Data base é entendido como uma ferramenta que agniprmacdes segmentadas e adequadas de

consumidores, e estas informagdes contribuem @atasenvolvimento de a¢des de marketing adequado ao

perfil de cada consumidor.
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bem como os canais de atendimento oferecido aatelienaximizam e diferenciam o
relacionamento das empresas com seus clientes,biptzsslo maior lucratividade,
diferencial competitivo, melhoria de processos emigibilidade da marca no mercado.

A partir do momento que a empresa possui melhoegsmarhentas de gestao
empresarial e possui processos organizacionaigtades para o mercado, ou seja, toda a
empresa deve estar ao redor do cliente, procuragremar valor dentro da competéncia de
cada area de negocio (Zenone,2010 p.6). A empressam ter diferencial competitivo no
mercado, haja vista que nos dias atuais as orgd&m®@gando concorrem com empresas que
oferecam o mesmo produto e sim com uma cadeiastiéuigbes, que oferecem produtos e
servicos diferentes e do mundo todo.

O autor Zenone (2010 p.5) pondera que ndo bastang®sesas investirem em
tecnologia avancada e em processos organizaciam@istados para o mercado, se nao
investirem também em pessoas capacitas para ateneetender os clientes, de forma
adequada e que sejam capazes de desenvolvergiagajge promovam a diferenciagdo no
mercado competitivo.

Para atender, entender e encantar clientes as saspdevem dispor de canais de
atendimento diferenciados e capacitados a preptsio @os consumidores colaboradores e
fornecedores. Neste contexto entende-se que asaisemte atendimento possuem um
importante papel para que o marketing de relaciemdonseja aplicado de maneira efetiva

dentro das organizacoes.

2 De acordo com Zenone (2010, p.3) o data warehéuse sistema de banco de dados utilizado para o
armazenamento de informag6es que estdo dispomiagidiversas areas organizacionais, possibilitangiaivar
grande quantidade de informacdes.
13 Consiste na anélise das informacdes de clienteszanadas na base de dados da empresa, geralmente é
utilizado para identificar oportunidades e inforideg sobre os habitos e comportamentos de clientes.
4 De acordo com Zenone (2010, P.3) o Data Martsaélaipara armazenar informacdes de departamentos e
grupos dentro das empresas, e tem como objetiilddao gerenciamento e a comunicacao da orgaézag
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2.3Call Center e Centrais de Atendimento

O Call Center deve ser entendido como uma granue a&stratégica da empresa
para a busca de diferenciacdo, tornando-a mais etiiiva perante o mercado. Ele
também é um instrumento que possibilita a inforrmagdntegracdo da sociedade.
Desta forma, define o Call Center como: “Uma cémtearelacionamento interativa
(ativa e receptiva) dotada de tecnologia, pesgwasessos, indicadores, facilidades
operacionais, telecomunicacdes e servigos que eterdd demandas da sociedade
tais como pedidos de informacdes, reparos, assiatéftnica, compras de produtos
ou servicos, indicacbes ou mesmo reclamacgfes. Ulin Geater moderno traz
diferenciais competitivos para as empresas e amm&smpo cumpre o papel social
de atender, aproximar e auxiliar as pessoas. (Magd2009 p31)

A partir do ano 2000, com o mercado cada vez mkbatizado e competitivo,
comegou a corrida pela fidelizagdo dos clientescan ela, a implantacdo de novas
ferramentas que integrassem cada vez mais empresasamidor. O CRM coloca o Call

Center como destaque nas organizacoes.

“Para a empresa moderna, ndo basta gozar de sedi@n@ca, ter bons produtos e
demonstrar alta produtividade se ndo dispuser desmmos recursos competitivos que o

mundo consagrou. O Call Center é um desses rectosysetitivos-”

Mas o contato via telefone j4 ndo atende as expextados consumidores, que
possuem diversas formas de se comunicar (e a @btérra principal delas) e querem ser
atendidos a qualquer hora e em qualquer lugarnfigesas sédo impulsionadas a criar novas
formas de contato com o cliente - como o email, hatca pagina na internet com
demonstracdo de produtos, o twitter, o faceboolgamses virtuais, blogs, entre outros, mas
ainda ndo sabem como lidar com todos estes megmsne integrar todas as informagdes

sobre os clientes.

Neste contexto:

> DATA PROVIDER. Ponto de vista da Exame: O que ¢é |C@ente Disponivel em:

http://lwww.dataprovider.com.br/telemedicina/ponte_vista_da_exame.htm. Acessado em: 23/11/2010.
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o conceito de Contact Center surge como uma ewologéural do conceito de Call

Center, sendo o reflexo das evolugbes tecnolégicatongo dos tempos, que se
traduz na convergéncia de todas as infra-estrutdeasomunicacdes sobre uma
Gnica plataforma comun.

Contact Center
Call Center
* Reparos
e Pesquisa e Web
e Cadastro e Fax
) e Cobranca e Email
Telemarketing .. .
* Prog. Frequéncia e Quiosques
 URA
* Servigos Pagos
e Lead * Servigos Gratuitos
e Vendas * Informagao
Anos 80 Anos 90 Anos 2000

Quadro 1: Evolucéo do Call Center nas Gltimas décasb. Retirado do texto: Uma questéo de

evolucéo - Madruga, 2009 p.29

Como pode ser observado no quadro acima, nos @as &entrais de atendimento,
chamadas de telemarketing, tinham por foco apeaas/endas de produtos e servi¢cos das
empresas, e no recebimento de ligagbes com dudbmgos e criticas. Percebeu-se a
necessidade de evolucdo e a partir da década dqu@0pcorreu também o advento da
terceirizacdo, novas atribuicées foram incluidastagecentrais de atendimento, chamadas a

partir deste advento como Call Center. Os Contasit€® por sua vez nao sé atribui as

16 COMPTA. Contact CenterDisponivel em:
http://www.compta.pt/index.php?option=com_conterit®=article&id=49&Itemid=67, Acessado em:
23/11/2010.
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funcdes do telemarketing e do Call Center, comadaprimorar e estreitar o relacionamento

com clientes.

No Contact Center, os diversos bancos de dadosfate contato com o cliente
devem ser integrados, para que qualquer atendente tuma visdo Unica do cliente,
envolvendo todas as formas de contato disponidéiggpela empresa, e consiga atendé-lo
com maior eficiéncia e eficacia. Esta evolugcédorégi@da até mesmo nos setores publicos, ja

gue todos os servigos envolvem atendimento aotelien

Cada empresa ou segmento de atividade € um univkssim, cada cliente tem
caracteristicas e necessidades distintas, quespnecile solu¢cdes sob medida e
personalizadas. Sistemas de Call Center cada disa madernos passam a ser
utilizados nos mais diversos setores, desde asatede telemarketing — ativas ou
mistas — até os servigos de interesse publico amjgos, como centros médicos e
hospitalares, prontos-socorros, corpo de bombearpslicia. Mesmo no caso das
recepcdes de grandes hotéis, o Call Center jaapesselente servico na reserva de
mesas para jantar e servico de quartos.

No entanto, o maior triunfo do Contact Center éb@m um dos seus maiores

problemas: a integracdo das bases de dados/p@ntantato com o cliente.

Conceitualmente, o fundamento do Contact Centedt est gerenciamento de
relacionamento com os clientes. Contudo, o grareaftb é técnico. Dentro do
conceito de gerenciar o relacionamento do cliehtedispensavel reunir dados em
uma L’thllié:a base, independente de onde o clientatjdido - telefone, fax, e-mail
ou chat.

Y DATA PROVIDER. Ponto de vista da ExameO que é Call Center Disponivel em:
http://www.dataprovider.com.br/telemedicina/ponte_vista_da_exame.htm. Acessado em: 23/11/2010.

' TELE ONE. Contact Center. Disponivel em: http:#tele.com.br/cc.htm. Acessado em: 23/11/2010.
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Assim, a empresa tera ferramentas para ofereceatendimento cada vez mais

personalizado ao cliente.

Ademais, outra grande dificuldade é fazer com qdes na empresa falem a mesma
linguagem no atendimento ao cliente, seja no balwditelefone ou na web. O cliente precisa
ser atendido da mesma forma em todos os pontosrdato/canais. Porém, muitas empresas
se esquecem que, para satisfazer o cliente extérpoeciso, primeiramente, satisfazer o
cliente interno e, assim, gerar lealdade, melhogrelacionamentos internos e externos,

reduzir despesas operacionais e elevar a lucratieid

Hoje, a taxa média de turn-over dos operadoresacadib% pela excessiva pressédo
no trabalho e no tempo médio de atendimento (ThA)elas altissimas exigéncias
em produtividade.

Como podemos desejar o comprometimento de um operqake trabalha em
jornadas de seis horas diarias, seis dias por sgroam quinze minutos de intervalo
para uma refeicdo, toalete e “descanso”. Esse dpetam salario menor que o de
uma empregada doméstica ou uma babé, que tém uimalsédeneficios a mais e
podem gerenciar seu tempo e ndo precisam apresgaggnciais académicas. E
impossivel esperar comprometimento, solugdes eamtpara situacdes inusitadas e
sinalizacdo para qualquer situacdo que necessigacta alta direcdo da empresa.
De nada adianta a instalacdo de ambientes dehmtsdudaveis”, sem excesso de
ruidos, salas de “descompressédo” (durante um perddimo, quem conseguiria
escutar musica new age e meditar?), refeitérioagesws e outras facilidades. Isso
impressiona o cliente que visita outsourcings a fiopressionado com tudo o que
se proporciona aos operadores que vao cuidar deesgicio. Realmente, € um
lindo cartdo de visitas, mas totalmente ineficazesultado final. (Poser, 2005 pag
120)

Por isso, é importante investir na valorizacao adigsional que prestara atendimento
ao cliente, com contratacdo de pessoas capacitadesstimento em treinamentos,

bonifica¢cdes (materiais e emocionais), estimuloté-astima, responsabilidade e seriedade.

Empresas como Natura, Nestlé e Pao de AcUcar vBoamgio o conceito de Contact
Center no relacionamento com seus clientes, vistoajerecem diversos canais de contato
com 0s mesmos, tais como web, email, telefone, emaite outros. Ademais, em sua Home
Page, incentivam os clientes a se cadastrarenrgaeher informacdes especificas para o seu

perfil, o que lhes d4 uma base de dados sobreckentes.
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Entretanto, muitas empresas ainda estdo se prejoapana atender a demanda de um
Contact Center, o que as coloca em desvantagemetpao as empresas que ja se
estruturaram com 0s novos meios de relacionamemboos clientes.

Cabe ressaltar, que o cliente de hoje ja ndo ésmmelo inicio do século e esta mais
consciente de sua importancia, de seu papel comprealor e de sua responsabilidade com o
meio em que vive, pressionando as empresas a f@lbontinua da qualidade de seus
produtos/servico, ao aumento da quantidade e dhdgde de seus relacionamentos e a

reducdo do tempo gasto pelos clientes com a sotlegd@on problema.

O cliente quase sempre almeja economizar 5 iterentiseu relacionamento com a

empresa: Tempo, Dinheiro, Esfor¢o, Risco, Frustgh#adruga, 2009 p.41)

As empresas que entenderem e atenderem a estasidades e colocarem-nas no
centro da sua estratégia de relacionamento confievges sairdo na frente. As equipes que
trabalham no atendimento ao cliente devem ser ttagas para entender estes fatores e
utilizd-los para ajudar o cliente a se sentir f&tis “Quando um cliente é bem orientado,
quando se oferece a ele uma solucdo otimizadaguadea, as bases da confianga crescem e

sedimentam-se em uma plataforma crescente.” (P23@5, p. 114)

Ademais, um Contact Center ndo deve ser somente egniral integrada de
atendimento ao cliente, mas sim, uma central @deigiamento com o cliente, a qual entenda
suas individualidades e ofereca-lhes solu¢cbes paligadas. O Contact Center deve fazer

parte de uma estratégia global da empresa deaeanento com o cliente.

Conhecer, segmentar e nos relacionar com nossestedi de valor e potencial
maiores, para que possamos personalizar ofertagresotos e servicos para este
grupo, alavancando assim a nossa crescente e mndteratividade, clientes,

consumidores e usuarios mais lucrativos precisam ¢gie querem, como quiserem,
pela maneira e canal que escolherem. (Poser, 2005 p132)

Este é o inicio do processo de marketing de refacento de uma organizagéo, o

qual visa entender os seus publicos para antesgaos seus desejos e oferecer-lhes solucdes
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personalizadas, buscando agregar maior valor eotel{seja ele interno ou externo), para que

ele perceba vantagens na relagéo e seja fiel aafoeganizacgéo.

2.3.1 O Cédigo de defesa do consumidor

SAC e CDC, duas siglas que mudaram por completeelagdes de consumo no
mercado brasileiro e, com esforcos mutuos, vénmbelteendo novos padrées de
conduta em uma sociedade que, a cada dia, ganlsavomi consciéncia e poder.
(Debate promovido pela Revista da ABA, ano XIV i@?lidar¢co 2011, p.16)

O caodigo de defesa do consumidor, criado por meieich® 8.078, em 11 de setembro
de 1990, tem por propdsito estabelecer melhor lagdes comerciais entre consumidores,
comerciantes e fabricantes. Foi promulgado um cdojule normativas determinando as
melhores praticas comerciais, apos identificar gulegislacdo denominada como Cadigo
Comercial, do século XIX , j4 estava obsoleta eatéadia as necessidades dos vendedores e
consumidores, e ndo protegia os consumidores cprdtaas abusivas. Conta-se a histéria
que para se fazer valer o codigo de defesa do modsu— CDC, houve varios manifestos
envolvendo a mais variedade de entidade de class@so intuito de fazer valer uma brecha
que havia na constituicdo brasileira de 1988, noaiiyo, inciso XXXIl: “O Estado
promovera na forma da lei a defesa do consumidm”entanto nem todos foi de primeiro
favoravel ao CDC, as instituicdes financeiras paneplo, s6 se subordinaram na integra a
partir de 2006.

O cdédigo veio contribuir e muito. Ha 20 anos, peuempresas se destacavam nessa
area. Em algumas, a prépria secretaria prestavauparte; em outras, nem isso
ocorria. Muitas ndo tinham sequer o minimo enteedim do que € a relagdo entre
empresa e consumidor. Hoje as universidades jé&aafecursos de gestdo de
relacionamentos, o0 mercado conta com a graduacgaatemdimento, tudo evoluiu
bastante. Se antes as empresas evitavam atengelaasacdes de um cliente, hoje
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sabem que as reclamacdes podem ser de grande Saltiem que o cliente que
reclama é o que quer ficar, ao passo que quemendmra simplesmente troca de
marca. (PORTO, Debate promovido pela Revista da A&# XIV n°130, margo
2011, p.16)

A criacdo do codigo, foi um marco para a histérgs delacdes de consumo entre
comerciantes, fabricantes e consumidor, apés a&mjao mercado tem apresentado
amadurecendo constante, principalmente com o itesp&ituo entre as partes numa
negociagdo. Sabe-se que nem tudo é executado ceteroncha a lei, muitas empresas ainda
ndo atendem por completo as exigéncias estabedawad@€DC sendo necessario a criagdo de
novos meios de garantir estes direitos, como pemeio, a Lei ndo perturbe, a nova
normativa do SAC. A criagdo destas novas leis emuato com o CDC tem 0 mesmo
objetivo, o de garantir a qualidade, seguranca dropézacdo nas formas de atender os

clientes.

O CDC veio para dar o pontapé inicial, mas faltéetigdade. Tanto que alguns
setores precisaram instituir decretos para asseguagesso dos consumidores as
empresas e permear de forma mais as rela¢des sienconSem davida o codigo foi
um grande marco; Porém no meu entendimento eldraére o retorno esperado.
(LINHARES, Debate promovido pela Revista da ABApa{iV n°130, margo 2011,
p.16)

A diretora da SC Servigos ao Consumidor, Deborddratie, neste debate promovido
pela revista Aba, em marcgo de 2011, informa queggaou da elaboracéo do CDC, na época
como funcionaria da empresa Nestlé. Ela afirma m@ie foi o codigo que ocasionou a
mudanca no perfil do consumidor, mas pelo contréieeido a mudanca nestes consumidores
que se fez necesséario a implementagdo deste cAdagte debate Fontenelle (2011, p.18)

afirma que:
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a implantagdo do cddigo provocou um grande “aoéBrasil estava saindo da
Ditadura e ouviamos muitos comentarios do tipo:d'Né preocupe, essa lei ndo vai
pegar, vai continuar tudo igual.”. Lembro de umscdssdo em Brasilia, na qual
diziam que a Unica parte sensivel dos empresadsofso. Por isso, se ndo fossem
penalizados com dinheiro, o codigo ndo surtiriat@feA idéia era penalizar o
defeito de um produto, por exemplo, com tantas OTR&izmente, o Geraldo
Alkimin, que relatou o projeto e estava coordenaamdeunido sensibilizou-se com a
industria e conseguiu impedir a insercdo desse E@amcontrapartida, foi negociado
que as empresas deveriam instituir os SACs. (FONHIEIE, Debate promovido
pela Revista da ABA, ano XIV n°130, mar¢o 20116p.1

Ainda neste debate, 0s participantes ressaltam poriémcia da consciéncia de
consumo por parte dos compradores, foi citado quitomconsumidores ainda usam de ma fé
o codigo de defesa ao consumidor, e derrepenteeltaa pode prejudicar o andamento da
aplicabilidade da lei no mercado de consumo. Falia¥o que, com o cAdigo muitas coisas
evoluiram, instituicbes também evoluiram em suaméorde atender e monitorar as
reclamacdes dos consumidores, como por exemploROC®N. E diante deste fato,
constantemente teremos no mercado empresas prapgrac atender bem o consumidor e

empresas que ainda necessitam se adaptar e seppgra se relacionar com o consumidor.

2.3.2 A lei ndo perturbe

A Lei estaduato not call conhecida como lei ndo perturbe, estabelecidastedo de
S&o Paulo, maior Metrépole Brasileira, permitiu gupartir de abril de 2009 o consumidor
decida se desejasse ou nao receber ligacoes tetefrara oferecer produtos e servigos. Esta
normativa foi estabelecida apds a criagdo da le€i3n226/08, regulamentada pelo decreto
estadual n° 53.921/08, que disponibiliza ao condantadastrar seus nimeros de telefones
fixos ou méveis do estado de S&o Paulo, para r@beeem mais nenhuma oferta de venda
de produtos e servigos, de publicidade comercialinstitucional por meio de ligagdes
telefénicas. A fundacdo PROCON instituiu este decepds receber muitas ligagbes de

empresas que faziam mal uso dos chamados maibitag He contatos de potenciais clientes,
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ligando de maneira massificada e insistente péaes edientes, tirando-lhes muitas vezes a

tranquilidade e até mesmo utilizando da ma fé sdigacoes.

No 91° forum de debates da revista consumidor moderujo o tema foi “como
recuperar a credibilidade do telemarketing” (consilem moderno, jun 2009, p.106)
aconteceu uma discusséo com varios profissionaasedade Call Center, dentre eles diretores
de empresas prestadoras de servicos no setorfgraaaem entender e alinhar as melhores
diretrizes para se manter relacionamentos saudéweios consumidores e manter a geragéo
de negdcio. Este forum foi mediado pelo Publisteravista Consumidor Moderno Roberto
Meir, e foram destacados alguns pontos importamtespeito desta lei. Um destes pontos foi
a respeito do impacto negativo que gera para asasiaguando é mal utilizado o
telemarketing, a deficiéncia das listas de teledarmm informagdes imprecisas e muitas das
vezes deficientes o que gera ligacdes indevidaslages, a aplicabilidade desta lei apenas

para alguns setores da economia e a forma de litodog contatos telefénicos.

Chegou-se a concluséo neste forum que a lei ndoriperainda abriga muitas falhas
gue impactam diretamente no negdcio tanto para jpressa como para o cliente, estes
analistas viram que o impacto ndo esta na reabzaegfligacdes e sim como estas sdo
efetuadas e o tipo de oferta para o consumidorfd@oe a andlise deles muitos cliente ficam
insatisfeitos com as propagandas enganosas. Vau+secessidade de maior integracdo do

setor para a realizagdo de mais debates paraidsdeite sua aplicabilidade.

Neste debate também foi discutido a visdo de malp@nas as grandes companhias

deixando impunes as pequenas instituicdes quencamt ligando para os clientes.

Apés a andlise desta matéria na revista ConsuriMdderno, verifica-se que os 6rgao
publicos tentaram proteger os clientes de todeseigs, blindando as grandes corporacdes de
continuarem ligando para os consumidores. Mas aéaawos a discussdo que aconteceu
neste forum, percebemos a a situacao € muito fgasdo que imaginamos que seja. Pois 0s
préprios profissionais afirmam que a maneira conaestacado o call Center pela midia e
como as proprias empresas consideram este depattarifa&z com que gere tanta insatisfagdo
por parte dos consumidores. Estes gerentes, eordisetiestas variadas empresas de call
Center afirmam que é importante readequar a imadeste segmento, como afirma
Alessandra Herman, gerente da empresa Claro, f@ggdn da revista consumidor moderno
(jun 2009, p108).
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2.3.3 Aleido SAC

A lei do SAC — Servigco de Apoio ao Consumidor, $ancionada em 31 de julho de
2008, por meio do decreto n° 6.523, e tem por W@bjetegulamentar as normas de
atendimento por telefone, previstas no CDC — Codm®efesa Ao Consumidor, tendo como
base garantir o direito do consumidor em se oliggrdimento e informagdes adequadas de
produtos e servigos oferecidos por instituicbedipgd e privadas. Esta normativa foi criada
para atender a populacdo que néo tinha o ampaess@® da maioria das instituicbes. Apos
alto indice de reclamagdes em 6rgaos publicos@@néticas ilegais, abusivas de instituicdes
0 governo instituiu o decreto do SAC, para os gesvide atendimento por telefone para a
resolucéo de demandas dos clientes sobre reclapsgi@dacéo, informacéo e cancelamento

de produtos e servigos.

Verifica-se que antes da lei do SAC as maiorias efapresas ja prestavam este
servico por determinagdo da constituicdo e do Cp&@¢eém havia muita dificuldade do
consumidor conseguir executar uma demanda destepiis algumas, se ndo a maioria das
empresas, ndo tinham processos claros e informggéesas para que os operadores destas
centrais pudessem oferecer um atendimento rapigoge@lidade e com transparéncia para o
cliente. E esta deficiéncia na estrutura do ateediorde varias centrais fazia com que na
maioria das vezes o cliente ndo recebesse umastagp® sua reclamacdo ou um feedback do
guestionamento efetuado pela empresa. Diante tisteos 6rgdos publicos verificou que
mesmo com a criacdo do coédigo de defesa ao congymidnercado de atendimento deveria
passar por reestruturagcdes uma vez que os didaoslientes ndo estavam sendo cumpridos

por muitas empresas.

O Decreto do SAC foi apresentado ao mercado coitledg estabelecendo-se multa
para eventual descumprimento das normativas apesisen O resultado desta lei tem
apresentado significativa melhora para o mercadateledimento. Empresas de grande porte

como por exemplo, a Telefénica — hoje Vivo, antestal normativa apresentava um gral
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consideravel de reclamagfes no PROCON e na Atatiel,ainda hé reclamagées porém em

escala menor do que antes da legislacéo entrargem v

O interessante desta lei, € que ela foi estabelemid todos os detalhes inclusive na
forma de atendimento. No capitulo 2, esta prewigte as empresas devem fornecer servico
de atendimento acessivel ao consumidor, se comparam j4 ndo ligou para determinada
empresa para solicitar uma Unica informagéao e fitmas ao telefone porque era literalmente
transferido ou jogado de um atendimento ao outmjeHa é previsto que as instituicdes
fornecam centrais de atendimento gratuitas, conssac& um atendente, com registro de
ligacdo por meio de um protocolo, sem interrupcdasligacdo antes que se resolva o
problema do cliente, apresentando prazo maximoedalucdo do problema do cliente e

garantindo o retorno de contato.

O Decreto do SAC entrou em vigor em 1° de Dezemdler@008 e desde entdo as
empresas tem se especializado cada vez mais, feaexey atendimento com qualidade e
dentro das normativas previstas em lei. E nesstgextona manutencdo de uma central de
atendimento ndo se torna barato, e muitas empreptam por contratar empresas
especializadas em atendimento ao consumidor, comaa@so da empresa Contax que foi

criada como agente facilitadora de atendimentaasumidor.

2.3.4 Norma Regulamentadora NR17

A normativa NR17 foi criada pela secretaria de égs® do trabalho e pelo
departamento de seguranga e saude no trabalhmegiorde uma portaria em 30 de marco de
2007, tendo como objetivo regulamentar o trabalimo teleatentimento e operagdes

consideradas de telemarketing.

Esta normativa obriga os empregadores que possegmnais de atendimento a
disponibilizar ao funcionério que trabalha com adeset (telefone especifico de central de
atendimento) na cabecga, a uma jornada de traballseis horas diérias, e trinta e seis horas

semanais. Incluindo as pausas de descanso, quiuad@ausas de 10 minutos cada e uma
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pausa de 20 minutos. Estas pausas servem comodegicevencdo de sobrecarga fisica e

psicoldgica, além de dar ao trabalhador o diregtgelalimentar adequadamente.

A normativa também estabelece que todo tipo denaiss@or meio de pausas, devem
ser registrados de maneira eletronica, permitimdonaior controle por parte da empresa e do
funcionario. Além dessas pausas a lei também dé&eitodao funcionério de sair de sua
posicdo de trabalho quando necesséario, que sejam rExessidades fisiologicas, sem
atribuicdo de 6nus ou desconto na folha de pagandenfuncionario.

NR17 também refor¢a o direito do colaborador ascdeso semanal remunerado,
sendo este aos domingos ou em dias de comum aeato® empresa e funcionario. Este
reforco se fez necessario em virtude de més psatighalhistas de algumas empresas que nédo

atendiam as exigéncias do regime de trabalho CLT.

Um ponto muito importante nesta normativa foi alanpacédo de um veto em algumas
exigéncias por parte da empresa empregadora. E@ideequalquer acdo, ou método de
trabalho que possam causar ou que seja considexss#aio moral, medo ou constrangimento
por parte do funcionario, como por exemplo: a e&bide ranking de melhores funcionarios
ou de piores funcionarios; estimulo de forma alasicompeticdo entre os colaboradores ou
em grupos; exibir a avaliacdo de desempenho dasofuérios, e outros pontos que possam

causar desconforto fisico ou psicolégico.

A normativa também exige maior clareza nas func¢i@esabalho, prevenindo que o
colaborador exer¢ga mais de uma funcdo e seja readmgor apenas uma fungdo. Como

destacado no item 5.14 do anexo | da normativa NR17

Com a finalidade de reduzir o estresse dos operaddevem ser minimizados os
conflitos e ambiguidades de papéis nas tarefas exutar, estabelecendo-se
claramente as diretrizes quanto a ordens e ingsugé diversos niveis hierarquicos,
autonomia para resolucdo de problemas, autorizea@otransferéncia de chamadas
e consultas necessarias a colegas e supervifores.

'* Disponivel em http://www.normaslegais.com.br/leagisio/portariasst9_2007.htm acessado em 16/07/2012
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A complexidade desta norma é tamanha que foi detedo até mesmo melhor
adequacao no sistemas de informacgdo, como megxdial a rotina de trabalho, obter maior

seguranca nas informagdes, registro adequado licitagbes, e evitar retrabalho.

No que se refere a seguranca das informagfes, @dupeé resguardado nesta
normativa, pois fica esclarecido que o funcion&@@ é obrigado a informar o sobrenome,

tendo como objetivo garantir a privacidade e a seya pessoal do funcionario.

A lei também estabelece que o ambiente de tralsafaohigiénico, agradavel, de boa
iluminacdo, com condi¢Bes sanitarias favoravel, engonometria adequada e regulavel que
se adéque a cada funcionério. Estabelece tambérm godiente de descanso seja agradavel

e com boas condi¢des de trabalho.

Estabelece também que as empresas criem progragnaaude ocupacional e de
prevencdo de riscos ambientais e de saude, coméstigia laboral, exames de admisséao e
demissdao, vigilancia sanitaria e epidemiologicatineulo ao consumo de agua, criacdo de

programas de prevencao & saude, etc.

Outras questdes também sdo abordadas nesta n@neativo adequacao do ambiente
para portadores de necessidades especiais. Tadasnesmativas tem o objetivo de garantir
melhores condi¢cdes de trabalho, garantir que asremap tratem melhor os seus
colaboradores no que tange a espaco fisico, qdalida vida do funcionario e atendimento

das exigéncias do regime CLT — Consolidacéo dasdeiTrabalho.

2.3.5 A Opinido do consumidor

Constantemente na midia vemos publicagbes relataaddnsatisfagdo dos
consumidores com a baixa qualidade nos servicostgoles quanto ao atendimento das
organizagdes, por meio dos canais de relacionamemriaocipalmente as centrais de
atendimento telefénico. Para comprovar alguns gqueshentos que estes consumidores

publicam, foi aplicado para um universo de 100 gassda mais variada classe social, nivel
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de instrucdo e moradores da cidade de Sao Paulaguestionario abordando a percepc¢ao
destes consumidores quanto ao habito de utilizaraie de atendimento e a qualidade destas
centrais.

Dos pesquisados, 68% pertenciam ao sexo feminB#fe ao sexo masculino. Nesta
pesquisa foi questionado se eles possuiam o hdditigar em centrais de atendimento. E é
interessante notar que um pouco menos da meta#le dd6 entrevistados, informaram que
ndo possuem o habito de ligar numa central de imtemtio, 12% dos entrevistados néo ligam
porque dizem nao gostar, 15% dos entrevistadosnai@m ndo ligar porque o atendimento
geralmente é ruim, e 5% porque preferem atendimemsencial ou até mesmo usar outros

meios de contato, conforme o grafico 1 abaixo:

B Evito ligar em uma central, pois
nao gosto

H O atendimento geralmente é
ruim

i Consigo resolver tudo no
atendimento pessoal

B As empresas que me relaciono
ndo possuem central de
atendimento

B Uso outros meios de contato.
Ex Internet e E-mail

Gréfico 1 Habito de ligar em centrais de atendimernt

No entanto dos que responderam que possuem o dditgar para centrais de
atendimento, utilizam geralmente estes canais rimeasgge, ou sempre que surge um

problema, conforme gréfico 2 demonstrado abaixo:
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B Diariamente

B Semanalmente
B Quinzenalmente
B Mensalmente

B Trimestralmente

B Uma vezaoano

H N3o utilizo

Gréfico 2 Frequéncia de utilizacdo nas centraisedatendimento

Foi questionado para estes consumidores quaisssd@aiares demandas de utilizacdo
nestas centrais de atendimento. E se observarmgsafioo 3 logo abaixo, que geralmente
estes consumidores primeiro ligam para efetuardinitagdes, em seguida para esclarecer
davidas, reclamar e cancelar produtos e servigesarlisarmos a ordem do grafico 3,
observaremos duas questdes importantes; sendo gumeira relata que o consumidor s6
passa a reclamar quando uma solicitagdo ou umresicleento seu ndo € atendido, e em
segundo ponto, a reclamacgédo do consumidor tante ped em primeiro nivel como em
altimo nivel. O que determinara a necessidade dswuidor em reclamar sera o primeiro

atendimento que este cliente ira receber.
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Nivel de utilizagéo

B N3o Responderam

B Cancelamentos
B Elogios
B Reclamacgdes
B SolicitagGes
B Duvidas

o o

10 20 30 40 50

Gréfico 3 Principais solicitagdes nas centrais deendimento.

No entanto ainda analisando o gréafico 3, verifieamue a disposicdo do consumidor
para ligar em uma central de atendimento paraal@gmaior em ultimo caso. Isso quer dizer
qgue, organizacbes devem se preocupar em atendeadbewlicitacdes e as duvidas destes
clientes, para tentar aumentar a margem de sdtsfacde elogios destas centrais. As
solicitagcdes de cancelamento também sao presentaslas as esferas, e podemos considerar
este ponto como positivo ou negativo. Positivo eatido de que o consumidor tem a
disposicdo um canal que facilita o cancelamentgpmbelutos e servigos, evitando perda
desnecessaria de tempo. Porém negativo porque smmnsumidor julga ndo ter recebido o
atendimento necessario da instituicdo, imediataeneld pode cancelar o produto, sem ao
menos a organizacao ter a chance de retencéoadtieste ou fidelizagdo. Se as empresas nao
estiverem capacitadas para reter este cliente argesio de chegar ao apice da insatisfagéo,
as estratégias de captacdo de novos clientes psdernnuteis. Pois clientes entram na
empresa por uma porta e acaba saindo pela outemdyegastos elevados com estratégias de

marketing e de captacédo de novos clientes.

O melhor seria que o indice de elogios para centtai atendimento estivesse em
primeiro lugar, mas podemos considerar uma an@sgtiva para as empresas, pois se
conseguirmos atender a primeira demanda desteurnam@es, que sao as davidas e
solicitagdes, criarmos estratégias de melhor rétemig clientes antes do ponto maximo da

insatisfacdo e ainda melhorar a qualidade do atemib, para que aqueles 21% que néo
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responderam passem a utilizar também as centrasteselimento como uma ferramenta
facilitadora de comunicacdo. As empresas teriam @tinza ferramenta de venda de produtos
e servicos, de captacao de novos clientes, de \niglaagem da marca e ainda de geracéo de

lucro.

Se observarmos no gréfico 4, a maior demanda quentsvistados utilizam estas
centrais de atendimento, sdo 0s servicos bancam®o: movimentacdes financeiras,
servigos de cartdo de crédito, telefonia movexa (incluindo TV a cabo) e planos de saude.
Sao servigos basicos, que exigem realmente muibanmiacdo e capacitacdo, por parte do
colaborador que atendera o consumidor, exige predtade e agilidade nas solicitacdes. E
por isso, a integracdo de processos alinhado ciamnalogia e & pessoas capacitadas, fazem
com que o grafico 3 denominado nivel de utilizacg®,movimente conforme o tipo de
servico prestado. Ou seja, se um cliente liga para central de atendimento do seu banco
solicitando um pagamento de conta por telefoneppevador efetua as solicitagdes erradas,
I6gico que na préxima ligacdo este consumidor igaimeiro para reclamar e para resolver
seu problema. Agora, se a empresa ndo possuirgsaealinhados e rapidos para resolver
este problema do cliente, o nivel de insatisfagéié maior. E certamente aumentara a taxa de
clientes com aversdo & centrais de atendimentaun$eperador ndo for capacitado em
apresentar solucdes rapidas para este consumiaivebde desconfianca e de sensagéo de
descaso é ainda maior. E isto explica o porqu@satiientes e até a midia publicam de forma
negativa a funcéo do Call Center. Porque a faltardparo dos funcionarios no momento em
que o consumidor realmente vai precisar do auddiempresa gera alto nivel de insatisfacéo.
As empresas precisam se preocupar com esta qupstEgam sempre alinhar processos e

investir fortemente em capacitacdo e humanizacaetalimento.
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Gréfico 4 Principais servicos utilizados nas centiia de atendimento

Ainda nesta pesquisa foi questionado aos clientggeceles achavam da qualidade no
atendimento por meio dos Call Centers, dos sernggeseles mais utilizavam, e € interessante
notar que, dos que responderam, 38% afirmaram @iendimento destas centrais precisam
melhorar, enquanto 27% informam que o atendimertior@ e apenas 09% afirmam que o
atendimento é rum. E esta andlise na perspectipaesarial € boa, porque se a maior parte
dos consumidores informam que o atendimento precedhorar, as empresas nédo precisam
gastar para saber o porque estdo com tanta margensatisfacdo ou perda de clientes. As
instituicbes podem apenas realinhar processosy tewaologia e reorientar o pessoal que

atende.

Qualidade do Atendimento

H Bom
H Ruim
W Precisa Melhorar

M N3o sei

B N3o responderam

Grafico 5 Qualidade do Atendimento
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O consumidor esta deixando claro nesta pesquisasjaeesta disposto a continuar se
relacionando com estas empresas, quer sejam baecos0s de cartdo de crédito, telefonia,
seguros, enfim o mais variado servico que dispbrébum atendimento remoto. E quando
usamos o termo atendimento remoto, queremos inoldo o tipo de atendimento em que o
cliente ndo necessita estar presencialmente ndi¢iga, atendimento remoto quer seja por
telefone, por e-mail, web chat, por meio das restesais virtuais, internet, sms, enfim, por
meio de todos os canais de comunicacdo. Na rdalidague o cliente espera quando fala
para as empresas que precisa melhorar o atendiménteceber atendimento inovado,
diferenciado, humanizado, rapido e com qualidadecéber as respostas certas para o que

necessita.

Em um treinamento que a autora desta monografi&cipau dentro da empresa em
que trabalha, foi abordado um assunto interesstmtexplanado que: quando o consumidor
“briga” ou reclama do atendimento é que ele aingta elisposto a se relacionar, este
consumidor espera que a empresa faga algo paraomaellfle se a empresa simplesmente
registra a reclamagdo mas nao avalia e tdo pousicipea o cliente quanto aquele tipo de
melhoria, certamente este consumidor encerraré cet@cionamento. E sabio afirmar que na
maioria das vezes que um consumidor se pré disp@elamar ele quer mais do que sé
resolver o problema, teoricamente ele tem o desejoertencer & aquela instituicdo, de fazer
parte do negdcio. E as empresas precisam estarpods para receber este tipo de feedback

e atuar sobre eles.

Questionamos também em qual situacdo o consumghmial novamente para uma
central, e 30% dos entrevistados responderam gagdim novamente para saber a resposta
de uma solicitagéo efetuada anteriormente, sendo2& responderam que ligariam para
uma nova solicitagéo. E esta questdo esta relataooam a questdo anterior, que aborda a
qualidade do atendimento, pois se na primeira isf&o, ou para saber a resposta de um
protocolo aberto, ndo houver preparo o suficieptepgkrador ou se a informagéo néo estiver
precisa para este operador informar ao clientéamente a quantidade de reclamacgdes sera

maior do que ligacdes para elogios.
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Situacao que ligaria novamente

B Resposta de um

protocolo
B Qutras solicitagdes

B Gosto do atendimento

B Por ser mais pratico
® Ultimo caso

H Ndo respnderam

Gréfico 6 Situacdo que o consumidor ligaria novames em uma central de atendimento.

No entanto, 35% dos entrevistados afirmam queidiganovamente para centrais
porque é mais pratico resolver problemas, ou efetwvas solicitacbes por meio de
atendimento remoto. Dos entrevistados que respamdarquestdo, apenas 1% afirmou que

ligaria para uma central de atendimento em Ultiasnc

Foi questionado em qual situacdo o consumidor igarid novamente para uma
central de atendimento, e 54% dos entrevistadomaiam que ndo ligariam porque ja
resolveram a solicitagdo ou o problema na ligagderir, sendo que 15% afirmaram que o
atendimento da ligacdo anterior foi ruim entdo hdariam, 7% dos entrevistados preferem
resolver tudo no atendimento presencial, na Igjadj 3% ndo acha pratico ligar em centrais

de atendimento, e 21% dos entrevistados prefern@mnresponder conforme o gréfico 7:

Situacdo que nao ligaria novamente

M Ja resoleu problema

B O atendimento ruim

i Prefiro resolver na loja
B N3o acho pratico

atendimento remoto
H N3o responderam

Gréfico 7 Situacdo que o consumidor néo ligaria n@amente em uma central.
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Observando os gréaficos 6 e 7, voltamos novamentgpato da qualidade do
atendimento e passamos a pensar 0 quanto estiisigiies estdo preparadas para receber
demandas de clientes por meio dos seus canaiendiraento, e ndo somente receber mas
sim gerenciar estas informag¢fes da melhor manBuacando atender a expectativa do

consumidor e da organizacdo, que nada mais € getlagdegocios com qualidade.

Se fosse considerada a quantidade de reclamacgéesstas centrais de atendimento
recebem, devido ao despreparo profissional de qientde estes consumidores, chegariamos
a pensar que nao € necessario as empresas inwegine um setor que gera aversao,
insatisfacdo dos consumidores. No entanto apospestauisa ficou claro que o que falta por
parte das organizacdes € investimento para mellworavel de qualidade neste setor de
atendimento. Questionamos aos consumidores se jélgsm importante as empresas
manterem estas centrais, se eles acham pertinmateentral de atendimento, e a resposta foi
interessante: 72% dos entrevistados informaranmeégogortante as instituicbes manterem as
centrais de atendimento, desde que melhorem ospseosssos, enquanto apenas 1% dos
entrevistados informam que n&o é importante undéradede atendimento, 2% alegam ser
pouco importante, e 7% dizem ser indiferente unmiraede atendimento. Nao responderam
a este questionamento 18% dos entrevistados. REimarmesta pesquisa que os consumidores
fazem uso deste meio de comunicacdo, aqueles calmes) que ndo responderam e que
julgaram ndo ser importante é devido a ma qualidil@tendimento, o que criou nestes

consumidores aversao a central de atendimento.

Importancia da Central de Atendimento

B |mportante
B Pouco Importante
u E indiferente

B N3o éimportante

B N3o Responderam

Gréfico 8 Importancia da Central de Atendimento.
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Devido & esta margem de insatisfacdo e aversamtéaisede atendimento, e até
mesmo em virtude do abuso das empresas em ugi&tas meios de contato para ligagdes
excessivas aos consumidores foi criada a lei néarpe. Questionamos a estes entrevistados
se eles conheciam esta regulamentacéo, e 69% ttesistados informaram conhecer, sendo
gue apenas 17% afirmaram ndo conhecer. Dos queesgonderam, 14% dos entrevistados,
também nédo responderam a maioria das questbesadbsrgorque nao utilizam centrais de

atendimento e julgaram ndo saber responder.

Conhece a Lei Nao Perturbe

B Sim
H Nao

i Ndo Responderam

Gréfico 9 Conhecimento da Lei nao Perturbe.

No entanto é interessante notar no grafico 10 qumea a maioria dos consumidores
conhegcam a lei ndo perturbe, poucos dos entrevstpdssuem seus telefones bloqueados,
21% dos entrevistados possuem todos os telefongqadddos, e 16% possuem apenas alguns
telefones bloqueados. Enquanto a maior parte 49%oedtrevistados ndo possui 0S seus
nameros bloqueados, e 14% nao responderam a esttiqu Esta analise € positiva para as
organizagdes, pois se utilizado com responsab#idadespeitando os limites do cliente, o
servigo de oferta de produtos via telefone é umatneio de gerar negécios para a empresa

e para o cliente.
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Possui Telefones Bloqueados

B Sim todos
B Sim alguns telefones

i N3do meus numeros ndo
estdo bloqueados

B N3o responderam

Gréfico 10 Telefones bloqueados conforme a Lei n&erturbe.

Questionamos nesta pesquisa se 0 consumidor canleciei do SAC, sua
aplicabilidade, a regulamentacédo do atendimentd Cahter, como o tempo de espera, a
disponibilizacdo de numero de protocolos em todashamadas, o prazo para resposta das
solicitacdes e reclamacdes, e 60% dos entrevistatioraram conhecer a lei do SAC,
enquanto 33% informaram ndo conhecer. Se avaliar3386 € um numero elevado de
consumidores que ainda ndo conhece o0s seus direithsrrepente os meios de divulgacao
desta lei ndo alcancaram estes consumidores, poé&poca da sua promulgacéo, a lei foi
divulgada por meio da internet, radio, televis@wngl e redes sociais. Pode ser que estes
consumidores até tenham ouvido falar a respeitoeénpondo houve absorcdo necesséria
guanto aos aspectos principais desta lei. Apen#s ¥ entrevistados ndo responderam ao

guestionamento.
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Conhece a Lei do SAC

H Sim
H N3o

i N3o Responderam

Gréfico 11: Conhecimento da Lei do SAC.

Questionamos aos consumidores se na percepcacapgéles implantacéo da lei SAC
houve melhora nas centrais de atendimento, e 3&/edwevistados afirmaram que houve
melhora nestes canais de atendimento, enquantoa®ditaram que ndo houve melhora e
19% informaram que o atendimento continuou o mesaegando que foi indiferente a

implantacdo da lei do SAC. Apenas 21% néo respantaresta questao.

Houve melhora apods o SAC

B Sim
B Nio
Foi indiferente

m Nio responderam

Gréfico 12: Percepcédo de melhora no atendimento apé Lei do SAC.

Perguntamos para os que informaram que ndo houvhoraenas centrais de
atendimento e para 0s que ndo responderam a quastéoor o que ndo melhorou, e
conforme o gréafico abaixo, a maior parte dos erdtagos informou que ndo houve melhora
nestas centrais de atendimento porque ndo consegagierdo atendimento eletrénico para
falar com um operador e realizar solicitagbes (2&% entrevistados), informou também que
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o tempo de atendimento é elevado (22% dos entaelas}, que ficam navegando MR —
Interactive Voice Respongeesposta interativa de voz), mais conhecido coteadamento
eletrbnico. Dos que responderam a este questionam&®d justificaram que ndo houve
melhora no atendimento, porque os operadores camirdesligando a ligacdo sem resolver o
problema do consumidor, enquanto 17% dos entrestafirmam que estes atendentes na
maioria das vezes ndo sabem responder as solestaigbconsumidor. Quanto ao protocolo
de atendimento, 11% dos entrevistados informaraennd recebem o namero do protocolo
de atendimento e 14% informaram nao receber a sespl@stes protocolos abertos. Outros
09% dos entrevistados informaram que o operaddizaeas solicitacdes erradas o que gera

insatisfagdo no atendimento.

B Concordo
plenamente

B Concordo

& Discordo

H Discordo
plenamente

Os operadores  Operadores N&o recebo o N&do recebo Fico esperando Operador faz  N&do consigo

desligam a ndo sabem numero de resposta dos muito para ser as minhas sair do
ligagdosem responder as protocolodo protocolos que atendida por solicitagdes atendimento
resolver meu minhas atendimento abro um operador erradas eletrénico
problema solicitagbes para falar com
o operador

Gréfico 13: Percepcédo do que ndo melhorou apos aildo SAC.
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2.3.6 A opinido dos funcionarios de Call Center

Foi aplicado um questionario aos funcionarios qabaham em Call Center para
entender a opinido deles quanto & alguns aspeatsntpactam diretamente na rotina de
trabalho. Como estratégia, foi aplicado o questionam dois universos, sendo que foi
efetuado pesquisa com 100 funcionarios de uma esapnee possui o proprio Call Center,
empresa no setor financeiro e que possui nesteatémdla a linha de relacionamento com o
consumidor, desde o SAC, Back Office, Web chat,o8epTécnico, Ouvidoria e andlise de
reclamag6es de atendimento. No entanto pela oliésta empresa ndo podemos divulgar o
nome da mesma neste trabalho. E com 100 funciendaempresa terceirizada Contax, que
possui 0S mesmos servicos mas, para diferentegedieO mesmo questionario foi aplicado
para as duas classes de funcionarios, questiorfando etaria, sexo, tempo de atuacdo no
setor de Call Center, tempo de atuacdo na emprgsarabalha, area de atuagdo no Call
Center, periodicidade de treinamentos recebidoslidgde no ambiente de trabalho, e
guestionamentos referente a percep¢éo do functgaanto a aplicabilidade da lei do SAC e
da lei ndo perturbe. Ambos os questionarios forgiicados no ambiente externo das
empresas, pois por politicas internas das duasesampmnao foi possivel realizar pesquisa de
campo dentro das corporagdes, a multinacional gemplo, ndo permite que ao menos
citemos 0 nome da instituicdo bancaria neste thab&lo entanto para analise académica, tal
restricdo nao prejudicou a analise do tema abordadovez que a autora ja conhece a rotina

de trabalho das duas empresas e de outras coniasgedrabalho bem similares.

Nesta pesquisa foi identificado que a maior paxe flincionarios da instituicao
financeira que possui o proprio Call Center, sawifanarios do publico feminino, sendo que
apenas 20% sdo do sexo masculino, contra os 80%hualasres. Quanto a faixa etaria nesta

empresa, vemos claramente no gréfico 14, que a ipaite dos funcionérios sédo jovens.
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Faixa Etaria

B 18 a 20 anos
B 21a30anos
@31 a40anos
B 41 a50anos

B Mais de 51 anos

Gréfico 14: Faixa Etaria Funcionarios Empresa Intenalizada.

E interessante notar, que diferente do que a mpidipaga quanto a rotatividade de
funcionarios do setor de call center, quando goeatlo aos funcionarios o tempo que estes
atuavam no setor de call center, a maioria, 48%ethtevistados, responderam que atuam
cerca de 6 a 10 anos neste segmento, sendo quegsiata acompanha a questdo seguinte
gue questiona o tempo em que o funcionario atuammaesa. E o que obtemos foi a seguinte
resposta:

Tempo de atuacdo em Call Center

0%

|
[v)
14% 7

B Meu primeiro emprego
28% M 1a5anos

®6al0anos

H11a1l5anos

B 16a20anos

¥ Mais quevinte eumanos

48%

Gréfico 15: Tempo de Atuagéo no Setor de Call Cente
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Tempo de atuagédo na Empresa

B Meu primeiro emprego

B 1ab5anos

38%
H6al10anos
B 11a15anos

57% W16 a20anos

B Mais que vinte e um anos

Gréfico 16: Tempo de Atuagdo na Empresa Atual.

O que observamos nos graficos 15 e 16 é que a imalestes funcionarios ja
trabalharam em outras centrais de atendimento, gquasndo estes funcionarios foram
admitidos na instituicdo financeira acabaram faaeratreira dentro do setor de call center.
Nesta instituicdo, como dito anteriormente, elasppbama estrutura de call center propria, e

séo disponibilizados véarios canais de atendimeata ps seus clientes.

No grafico 17 vemos que a maioria destes funciosaprestam atendimento ao
cliente, mas ha outras areas também focada enmor@acento e qualidade do atendimento. O
gue € vantagem para a empresa, pois possibilitaecen mais de perto os habitos e desejos
de seus consumidores. Dos entrevistados, 32% liabaha area de atendimento ao cliente,
22% na area de vendas, 11% trabalham na ouvidsatrabalham na qualidade, area que
trata as reclamacgfes abertas pelos clientes, 3%ltem no SAC, 6% trabalham no back
office, 6% no suporte técnico, area que da summtacesso a internet para os clientes, 9%
trabalham na retencdo, 2% atuam na monitoria dédgde, 1% no procon fone area que
atende agentes do procon e 1% dos entrevistadmg@tdreinamentos.
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Gréfico 17: Ramo de Atuacao no Setor de Call Cente

Na pesquisa foi questinado para estes funcionguiesrabalham dentro do ambiente
de negdcios da instituicéo, se eles eram contratdidiacionarios ou terceirizados, e todos

foram undnimes em responder que trabalhavam ganigpaa instituicéo.

Foi questionado também a estes funcionarios, sger@epcao deles, eles recebiam
treinamentos necessarios para exercer a funcdomaiar parte, 88%, consideram que
recebem os treinamentos nocesséario para exercang@d. Porém quando questionamos
guanto a periodicidade destes treinamentos, a a&mueftou bem dividida. Dos que
responderam 28% consideram que recebem treinameimestralmente, 15% semestral e
27% indicaram que a instituicdo oferece treinanemgigando julga necessario. Os demais
entrevistados informaram que a empresa aplicaamentos quando entra ou quando inclui
novo produto (1% dos entrevistados) de forma affd dos entrevistados) e quinzenal

apenas 1% dos entrevistados.
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1% Periocidade de treinamentos

1%
1] s
1%

27% B Trimestral

B Quinzenal

B Mensalmente

B Semestral

B Anual

B N3o responderam
28% ™ Quando julgam necessdrio
5% ¥ 1a2meses
7% sé noinicio da fungao

0,
15% H sé para novos produtos

Gréfico 18: Periodicidade de Treinamento Recebido.

Questionamos a estes funcionarios, se na percegelgds estes treinamentos séo
abordados as informacdes necessarias para se axeacfiingdo, e 67% dos entrevistados
informaram que sempre recebem as informacfes rgimEss porém boa parte dos
entrevistados, 32% também responderam que sO raced®e informagdes apos o
guestionamento do consumidor, e 1% dos entrevistaderiram ndo responder, conforme o

gréfico 19:

Recebe Informacdes Necessérias para Trabalhar

B Sempre recebo as
1% informagdes necessarias

0%

® Recebo, mas somente depo
gue o consumidor questiol
determinada informagé&o ou
procedimento

 Nunca recebo informagdes
necessarias

S

H Branco

Gréfico 19: Informagbes abordadas nos treinamentos.
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Quanto ao ambiente de trabalho, a maior partewdasdnéarios julgam que o ambiente

€ agradavel, respeitoso, higienico, oferece boaiilacdo e € de facil localizagao.

ualidade do amhiente
74 74 74

W péssimo
Eruim
S baom

® muito born

Agradave Respetoso Higiénico Boa iluminagdo Facil

Grafico 20: Qualidade do ambiente de Trabalho.

Para o questionamento da aplicabilidade da lei G Spds a sua implantagcdo em
2008, a analise no ambiente de call center nestduigdo apresentou dados interessantes.
Pois foi questionado se apds a implantacdo dal8AL o trabalho ficou mais facil ou dificil
de execultar, e como estes funcionarios estdo paesana mais de 5 anos, a analise foi mais
assertiva. A Maioria destes funcionarios informague apds a implantacdo da lei, a rotina
de trabalho continuou a mesma, 57% destes funéosnérformaram que foi indiferente a
aplicabilidade desta lei na rotina dos funcionartomteressante destacar que embora a maior
parte destes funcionarios tenham a percepcdo drebalho que eles execultam néo ficou
nem mais facil nem mais dificil de efetuar, isso @ier dizer que a empresa nao readecou

processos para garantir a aplicabilidade da lecansumidores.

Para garantir a informagdo quanto a este questeman perguntamos aos
funcionarios se eles sentiram mudancas na emppgsaaaimplantacdo da lei do SAC, e a
maior parte informou que a empresa readequou oS gECess0s, conforme analise do

grafico 21:

65



Percepcdo de mudanca apés o SAC

B Sim a empresa readequou
0S processos

B Sim a empresa contratou
mais pessoal

B Sim a empresa demitiu
pessoal

B N3o a empresa ja tinha
processos conforme o SAC

B N3o a empresa ndo fez
nenhuma alteragdo

H Foi indiferente

Gréfico 21: Percepcédo de Mudanga apés o SAC.

Observa-se que 0s 22% apresentado como indifes@eduncionarios que atuam no
setor de vendas, suporte técnico e retencédo, acpeglita-se que as acbes de SAC nao se

aplicavam diretamente a eles.

No mesmo questionario, perguntamos se com a leipefitube o funcionario foi
impactado na rotina de trabalho. Embora observaroagrafico 22 que a maior parte destes
funcionarios disseran que nao e que foi indifere8# dos funcionarios afirmaram que sim,
pois todos que responderam sim sdo da area desvdagaodutos e servigos. E como o foco
da area de atendimento desta empresa é o rela@ot@macredita-se que ela tenha
direcionado suas acfes de vendas para ligacOoeptivase Questionamos para estes
funcionérios como eles foram impactados apés aam@téo desta lei, e a maioria respondeu
que com a implantagdo desta lei, eles precisannarsmais quanto ao horario limite para
efetuar ligacdes de oferta para clientes, bem codioosédo todos os clientes que eles podem

efetuar as ligacgoes.
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Impacto da lei ndo pertube

HSim
B Nao

H Foi indiferente

Gréafico 22. Impacto da Lei Nao Perturbe

Ha uma regulamentacéo, entitulada como NR17, qudamenta o tempo médio que
um operador de atendimento deve ficar com o heafetefone de atendimento), bem como
a jornada de trabalho e tempo de pausas executamlagpiestionado a estes operadores se as
pausas de descanso sdo respeitadas, e a maiQr7/@dftelisseram que sempre respeitam as

pausas de descanso, em contra partida 16% disgeas vezes ndo é possivel tira-las.

Andlise das pausas de descanso

2% 4%

B Sempre

B As vezes ndo é possivel
tira-las

H Quase nunca tiro pausa de
descanso

B Nunca tiro pausa de
descanso

Grafico 23. Andlise das Pausas de Descanso.
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Na ultima pergunta do questionario, foi abordadango a remuneracao, perguntamos
aos funcionarios se eles se julgam bem remunerzatasexercer a fungéo, e 67% disseram

gue se julgam bem remunerados.

Percepgao quanto a remuneragao

B Sim

H Nao

Gréfico 24. Percepgédo quanto a Remuneracéo.

Este é o cenério apresentado de uma multinacianaricana, instalada no Brasil a
mais de 95 anos, que atua no setor financeiro,repgliticas globais da instituicdo néo
podemos citar 0 nome da organizacdo nesta peslasentanto € uma empresa que valoriza
o funcionario como individuo e promove varias acdles reconhecimento e promocao.
Oferece constantes treinamentos para que o cobiyoeateja capacitado em atender os seus

clientes.

Porém no cenario Contax, obtemos os seguintedadesl 60% dos entrevistados sdo
do publico feminino e 40 % do sexo masculino. Ntaeto a faixa etaria deste publico € bem
mista, dos entrevistados, 39% possuem entre 18a@@f) 34% possuem a idade média entre
21 a 30 anos, 13% entre 31 e 40 anos, 09% dos/istaidns possuem a idade entre 41 e 50

7

anos e 5% destes entrevistados possuem mais dedsl Bsta andlise € positiva, pois
geralmente a jornada de trabalho sdo de 06 hogagagli e € uma oportunidade para o
profissional se recolocar no mercado de trabalho. giafico 25 vemos claramente a

diversidade relatada:
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Faixa Etaria

B 18 a 20 anos
B 213a30anos
©'31a40anos
B 413a50anos

B Mais de 51 anos

Gréfico 25. Faixa Etaria Funcionarios Contax

Quanto ao tempo de atuacdo no setor de Call Cebi®f dos entrevistados
informaram que atuam de 1 a 05 anos, enquanto »8%mtrevistados estdo ingressando no
primeiro emprego, 11% dos entrevistados trabalharmédia de 6 a 10 anos no setor, 1%
trabalha na média de 11 a 5 anos, outros 1% atuai gque vinte e um anos, e 8% dos

entrevistados trabalham menos que um ano no segmermall center.

Tempo de atuagéo no setor de Call Center

B Meu primeiro emprego
B 1a5anos

B 6a10anos

B 11a15anos

B 16a20anos

H Mais quevinteeumanos

H Menos deum ano

52%

Graéfico 26. Tempo de atuacgdo no setor de Call Cemte

Quanto ao tempo de atuacdo na empresa Contax, d@%¥ntrevistados trabalham de

01 a 05 anos na organizacgéo, sendo que 23% devistados informaram que trabalham de
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06 a 10 anos, 22% relatam ser o primeiro empref8% trabalham menos de um ano na
instituicdo. Esta analise € interessante, poidietgmente ouvimos falar que o setor de Call
Center possui alta rotatividade de funcionaricacredita-se que isso ainda existe, mas como

vemos ho grafico 27 a permanéncia média ha empresperior a um ano.

Tempo de atuacdo na Empresa

0%

0% 13%

B Meu primeiro emprego
0%

H1la5anos

h3% M 6a10anos

B 11a15anos
H 16a 20anos

B Mais que vinte e um anos

Menos que um ano
42%

Gréfico 27. Tempo de Atuacé@o na Empresa

Questionamos também para estes funcionarios enampaeeles atuavam dentro do
call center, e diferente da empresa que possuiuops@prio call center, a maioria, 53%
trabalham no departamento de cobranca de diferem@resas que a Contax presta servico,
25% dos entrevistados trabalham no atendimentdiaate; e os demais se espalham pelas

demais &reas como vemos no gréfico 28:

wn

3

Gréfico 28. Ramo de Atuagédo no Setor de Call CentéContax)
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Outro ponto interessante ao entrevistar estes dnadpbs, € que diferente da
corporagdo que possui o proprio call center, nefosms funcionarios que trabalham dentro
do ambiente Contax sé@o funcionarios da empresaagm@a de servicos. Dos entrevistados
52% sdao funcionarios da Contax, considerado comcidndrios terceirizados, 41% relataram
gue sado contratados pela empresa Contax mas ficaadas na maioria das vezes dentro da
empresa contratada, 09% informaram que sdo furmsndas empresas que contratam 0s
servigos da terceirizada, estes relataram queagstaisitando 0s servicos da contratada, e 1%

também sao funcionarios da empresa terceirizadsfioean dentro da empresa Contax.

Vinculo empregaticio

H Terceirizada

H Terceirizada mas fico
dentro da empresa
contratada

509 [ Paraa propria empresa
40%

M Para proépria empresa mas
fico dentro de uma
empresa terceirizada

Gréfico 29. Vinculo Empregaticio

No grafico 30 vemos a percepcdo destes funcion&@@nto ao recebimento de
treinamentos, perguntamos a eles se recebiamrreirita necessario para exercer a fungéo e
a porcentagem de funcionarios que informaram n&@eber treinamento necesséario foi
superior do que na empresa que possui o proplieeater. Enquanto 17% dos funcionarios
da Contax informaram ndo receber treinamento nédessapenas 08% da corporagéo
financeira informaram que nao recebe. No entanta aa duas empresas esta taxa ainda é a
menor, a maioria dos funcionarios, no caso da Qo884 dos entrevistados, consideraram

gue recebem treinamentos necessarios, conformafioqB0:
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Recebe treinamento necessaro

B Sim

B Nao

83%

Gréfico 30. Percepcédo de Treinamento Recebido

Questionamos nesta mesma entrevista qual a pedade& que estes funcionarios
recebiam o treinamento, a apds a resposta ficamed motivo pelo qual tivemos uma alta
porcentagem de clientes que nao utilizam as cerdeatendimento, ou que ndo gostam. Dos
entrevistados, 30% informaram que receberam treangomapenas um dia. Se considerarmos
gque a maioria que respondeu a pesquisa trabalhavaepartamento de cobranca, €
preocupante, pois podemos ter funcionarios deséps para acdes de cobranca, gerando
insatisfacdo e imagem negativa da empresa. Foingfdo por 12% dos entrevistados que
eles receberam treinamentos apenas quando entrdosti@icdo. Agora imagine estes
funcionarios em uma central de atendimento, es®ado as duvidas dos consumidores, eles
certamente ndo saberdo responder com prontidabcaagdes do cliente, e possivelmente
gerara insatisfacéo e reclamac&o por parte destssimidores. E preocupante imaginar que
enquanto ha altos investimentos em captagdo detedie ha poucos investimentos em

manutencdo dos clientes e em preparo para a edgli@eoio que atendera estes clientes.

Se levarmos em consideracdo que qualquer pessraseja no mundo corporativo ou
no cotidiano, que ndo sabe determinada informadémirdente ela tera propriedade para
discutir determinado assunto, tdo pouco atendeorsurnidores e resolver a solicitagédo
destes. Neste mesmo questionamento, 14% dos etdilns responderam receber
treinamentos mensalmente, 10% informaram recel@@namentos semestralmente, 09%
alegam receber quinzenalmente, e 8% informaranregeberam treinamentos menos de 10
dias conforme o gréafico 31:
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Periocidade de Treinamentos

B Quinzenalmente

0,
9% B Mensalmente

14% B Trimestralmente
B Semestralmente
B Anualmente

12% B Menos de 10 dias

W Apenas quando entrou

(1semana)
H Para novos produtos e

procedimento
Apenas 1 dia

8% 1%

Gréfico 31. Periodicidade de Treinamentos Recebidos

Questionamos aos colaboradores se nestes treir@nmelds consideravam que
recebiam as informagfes necessarias para atendemeamidores e exercer a funcdo, dos
entrevistados 53% informaram que sempre recebef@snacdes necessarias, enquanto 41%
informaram que somente recebe as informacfes rEEEssapOs questionamento do
consumidor. Destes entrevistados 06% informaram gueca recebe as informagdes

necessarias.

Recebe informac¢des necessarias para trabalhar

6%

B Sempre recebo as
informagdes necessarias

B Recebo, mas somente
depois que o consumidor
questionar determinada
informagdo ou

procedimento
™ Nunca recebo

41% 53%

Gréfico 32. Informagdes Abordadas nos Treinamentos

Questionamos também a estes funcionarios a pewel®és quanto o ambiente de

trabalho, e a maioria considerou o ambiente mudm o que se refere a localizagao,
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iluminacdo, higiene, o respeito e a qualidade nedecOes entre funcionarios, conforme

observamos no gréafico 33:

Qualidade do ambiente

B péssimo
B ruim
E bom

B muito bom

Agradavel Respeitoso Higiénico De boa De facil

iluminagdo localizagdo

Grafico 33. Qualidade do Ambiente de trabalho

Quanto ao questionamento referente a lei do SAfQupeamos aos colaboradores se
na visdo deles apds a implantacdo da lei do SAQ@I8, houve alguma mudanga na rotina
de trabalho deles, e foi interessante pois a naaestes funcionarios ndo sabiam o que se
tratava da lei, e por isso a maioria informou gpésaa implantagdo da lei foi indiferente, a
rotina de trabalho continuou a mesma. Dos que nelggam que houve mudancga na rotina de
trabalho, 11% dos entrevistados, informaram queliges;0es a partir deste momento
precisaram ser sinalizadas, o tempo de atendinmetsou ser readequado e diminuiu, e
houve obrigatoriedade para informar o nimero ddopodo para os consumidores. Os
demais entrevistados, 39% dos respondentes, infarmgue ndo houve mudanca apés a

implantagéo da lei.
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Percepcao de trabalho apos a lei do SAC

B Sim
B N3o

i Foi indiferente

Gréfico 34. Percepcéo de trabalho apds a Lei do SAC

Questionamos se eles perceberam que a empresauvedguma mudanca na sua
rotina apds a implantacdo da lei do SAC, e a naibos funcionarios, 59% dos entrevistados,
responderam que ndo perceberam nenhuma mudancaprase, 14% dos entrevistados
informaram que a empresa readequou 0s processisgdds entrevistados informaram que a
empresa contratou mais pessoas para atender @n@gs da lei, referente ao tempo de
atendimento, foi informado que houveram demiss®esakguns setores da empresa, outros
funcionarios informaram que em alguns atendimeqtes a empresa efetua 0s processos ja
estavam alinhados conforme a lei do SAC, e outnosiénarios informaram que a empresa
nao realizou nenhuma alteracao.

Percepcéo de mudanca apds o SAC

M Sim a empresa readequou
0s processos

B Sim a empresa contratou
mais pessoal

B Sim a empresa demitiu
pessoal

B N3o a empresa ja tinha
processos conforme o SAC

B N3o a empresa ndo fez
nenhuma alteragdo

¥ Foi indiferente

Gréfico 35. Percepgédo de mudanga apés o SAC
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Quanto ao questionamento referente a lei estad@8l226, conhecida como lei ndo
perturbe, a maioria dos entrevistados também ndiarsado que se tratavam a lei, e por isso
responderam que foi indiferente o impacto destanéeirotina de trabalho. Dos 06% que
responderam que houve impacto na rotina de tralzgdhe a implantagcéo desta lei, informara
0S mesmos motivos que os funcionarios da emprésa@n Estes colaboradores precisaram
observar para quais telefones ligarem, e verifearestes consumidores podem receber
ligacdes das empresas para ofertas.

Impacto da Lei ndo Pertube

B Sim
54% B Nao
i Foi indiferente

Graéfico 36. Impacto da Lei Nao Perturbe

Com base na normativa do ministério do trabalhomgrego os funcionarios de
atendimento em call center necessitam de pausdssdanso para melhor qualidade de vida.
Questionamos a estes colaboradores se na percepiefoas suas pausas de descanso eram
respeitadas. E a maioria dos respondentes, 78&smiafam que sempre tiram as pausas de
descanso conforme a normativa NR17. No entanto d8/entrevistados informaram que as
vezes nao é possivel tirar as pausas de desca@usoh@gamos a questionar no formulario de
pesquisa 0 porque nao é possivel tirar as paugsastanto durante a entrevista de maneira
informal questionamos o porque as vezes nao évebssiestes funcionarios informaram que
por excesso de ligagdo, ou por esquecimento, ogupondo deu tempo habil de tirar o
descanso no horério, seria um dos motivos que zssvedo é possivel tirar as pausas de
descanso. Isso pode justificar o porque os outBi% @os entrevistados informaram que
guase ou nunca tiram pausas de descanso, confagraéicm 37:
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Andlise das pausas de descanso

1%2%

B Sempre

H As vezes ndo é possivel
tira-las

@ Quase nunca tiro pausa
de descanso

B Nunca tiro pausa de
descanso

Gréfico 37. Analise das Pausas de Descanso

A ultima questéo foi referente a remuneracgéo, emgua maioria dos funcionarios,
67% dos entrevistados, da empresa internalizadarsederam bem remunerado pela funcao
que exercem, no ambiente empresa terceirizada, iarimalos funcionarios 83% dos
entrevistados, consideram que ndo sdo bem remwserpdr sua funcdo, conforme

esclarecido no gréfico 38:

Percepg¢éo quanto a remuneragéo

B Sim

H Nao

83%

Gréfico 38. Percepcdo Quanto a Remuneragéo
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2.3.7 A opinido dos gestores de Call Center

Como estratégia, foi aplicado um questionario pe3agestores que trabalham em
centrais de atendimento, abordando a percepcampmBcios gerados na equipe quanto a lei
do SAC, e quanto a Lei ndo Perturbe. Foi questiotaabém como estes gestores avaliavam
a qualidade do ambiente de trabalho e a satisfdgaduncionarios, todas as respostas na

integra estdo no anexo neste trabalho.

Foi aplicado o questionario para 09 supervisorespd@denadoras, uma gerente de
ouvidoria, e uma analista de projetos. Alguns dept@fissionais trabalnam em empresas
prestadoras de servi¢os, e os demais trabalhammemmultinacional que possui o proprio

call center.

Cargo Atual

B Supervisora M Gerente Coordenador M Aralista

Gréfico 39. Cargo dos Gestores

Observamos no grafico 40 que a formacdo acadénestesl gestores variam da
graduacgdo & pos graduacado, os que estdo com aagiaduncompleta sdo supervisores que
estdo concluindo a formagdo académica, eram atmsden foram promovidos para a

supervisao de atendimento.
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Formacio Académica

B Graduacdo Incompleta B Graduagdo Completa [ Pés Graduagdo

Gréfico 40. Formacédo académica dos gestores

Vemos no grafico 40, que o setor de call centeméseator de oportunidade continua
de crescimento, € um departamento em que a exi@§mmi capacitacdo € moderada,
observamos que a faixa etaria destes profissior@igariar bastante, a maior parte destes
profissionais estdo entre os 31 e 40 anos, no tentas demais profissionais estao

balanceados entre os trés niveis de faixa etanfigoe abaixo:

Faixa Etaria

Wm21a30 m31a40 ®m4laso

Gréfico 41. Faixa Etaria dos Gestores
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Questionamos a estes profissionais o tempo dedaiua empresa para saber se eles
ja entraram como gestores ou se houve uma escalast@mento até chegar & gestao de call

center e obtemos a seguinte resposta:

Tempo de Atuacio na Empresa

M(0la03znos MWM04a07anos M Acimade 08 anos

Gréfico 42. Tempo de Atuacéo dos Gestores na Empies

Questionamos o tempo de atuagdo no cargo atuafjue awerificamos € que muitos
destes profissionais ja trabalhavam na empresss@wmamm a funcdo de gestdo, estando

atuando nesta fungdo numa média de 04 & 07 anmdsyw@ o gréafico 43:

Tempo de Atuacio no Cargo

M0la03cnos MWM04a07anos M Acimade 08 anos

Gréfico 43. Tempo de Atuagéo dos Gestores no Cargo
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A coordenadora de vendas e qualidade Claudia Gdsenthal, por exemplo trabalha
a 20 anos na multinacional financeira, e atua copmrdenadora no call center & 4 anos.
Questionamos se estes profissionais atuaram emscermpresas que possuiam Call Center, e
a metade informou que j4 trabalharam em outros @atter. A Claudia Colen por exemplo,
trabalhou como auxiliar administrativa em outra se#sp que possuia call center. Outra
entrevistada, a coordenadora de atendimento Solafige atua na empresa como
coordenadora & 06 anos, ja entrou na instituic&tarfencdo, no entanto também trabalhou

como gerente de atendimento em outras organizag@esiantinham o servigco de call center.

Temos alguns profissionais que fizeram carreiratrdeda instituicdo como por
exemplo a gerente de ouvidoria, Joyce Paguettirgialha nesta multinacional & 23 anos e

como gerente de ouvidoria atua a 06 anos.

Observamos no quadro abaixo que um pouco menos ataden dos gestores

entrevistados ja trabalharam em outras empresasapseiiam call center:

Ja trabalhou em outros Call Centers

SIM
43Y%
NAO
57%

Gréfico 44. Ja Trabalhou em Outros Call Centers

A funcgéo destes gestores que informaram ja tealinado em outros call centers vai
variar de atendentes, analistas, supervisoresreatgs de atendimento, o gerou experiéncia

para que estes gestores chegassem no patamasiprafisie hoje.
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Perguntamos aos gestores quantos funcionarios ewamordinados a eles, as
coordenadoras possuem maior quantidade de funmen& Solange Vita por exemplo,
possuem 90 funcionarios abaixo do seu organograan& laudia Colen possui 83
subordinados, enquanto os demais possuem uma médid a 30 funcionarios sob sua

gestao conforme o gréfico 45:

Quatidade de Subordinados

N

BUlald MW1laZ20 W 2l1a30 MAcmade30

Gréfico 45. Quantidade de Subordinados

Perguntamos a estes gestores se estes funcioaamsontratados ou terceirizados, e
maioria responderam que os funcionarios sé@o cadlwai apenas 1% dos entrevistados

informou que seus funcionarios sao terceirizados.

Subordinados, contratados ou terceirizados

M Contratados ™ Terceirizados

Gréfico 46. Subordinados Contratados ou terceirizads
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A maioria destes gestores, 69% dos entrevistadéermaram que em seus
departamentos ha rotatividade de funcionarios, touesnos quais 0s motivos desta
rotatividade e a maioria informou que dois sdo asones motivos de rotatividade: sendo o
primeiro devido a promogéo de cargo, o que alavancarreira e 0 segundo devido a ma
performance na rotina de trabalho. A entrevistaldaid@a Colem por exemplo, informou que
a rotatividade ocorre até mesmo para um trabalhcetdncdo dos funcionarios, a mesma
alega que a maioria das saidas destes colaboradargmra novas oportunidades de carreira,
e por desligamento. A entrevistada, supervisor@aFaithdes complementa informando que a
rotatividade se da também em virtude do comportéonem desacordo com 0s objetivos da
organizacgdo, falhas operacionais e o ndo cumprondet metas. A supervisora Cilene
Silveira, pondera que a rotatividade também se dé fplta de objetividade destes

funcionarios.

Rotatividade de Funcioniarios

m5IM mNAO

Gréfico 47. Analise da Rotatividade dos Funcionari®

Alinhado &s informacgdes recebidas pelos funciosagoestionamos a estes gestores
em que momento eles vem a necessidade de aplit@inamento, e todos os gestores
informaram que vem a necessidade de aplicar tr&ntis para revisar 0s conceitos e 0s
processos da empresa, ou quando é incluido um prmoedimento ou novo produto. Eles
ainda informaram que quando surgem muitas duvidbeso mesmo assunto, ou quando a
performance do grupo é comprometida por algumaiéefiia no processo ou por davidas da

equipe se faz necessario aplicar o treinamento.
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Ao questionar qual a periodicidade dos treinameapiisados, 90% dos entrevistados
informaram que a periodicidade dependerd da neleeksi enquanto a supervisora Vivian
Cavalcanti informou também que o ideal seria trinagse a coordenadora Claudia Colen
informou que o ideal seria Bimestral.

Quanto a satisfacdo, qualidade do ambiente delli@b® entrega de resultados,
guestionamos a estes gestores quais 0s mecanismosles utilizam para avalizar, e a
maioria informou que avaliam se o ambiente estguato se as instalagdes estiverem dentro
do parametro estipulado pela NR17, em que a ergetmane as instalacdes fisicas estejam de
acordo com o ideal para uma central de atendimé&tanto ao clima organizacional eles
avaliam por meio de pesquisa de clima, pesquisaatisfacdo do funcionario, conversas

informais, observacéo de comprometimento do cotatmt conforme relata a supervisora Eli
Fatima:

O ambiente tem as instalagdes necessarias para-a-dia. A satisfagdo é algo
muito pessoal que leva em consideracdo o0s objetprofissionais que cada
funcionario tem, por esse motivo é muito relativatdr de satisfacdo quando
falamos de um quadro geral. Quanto a entrega ddétadss, o grupo em questéo
trabalha de forma madura em busca de superacacetds,nquando ha queda no
resultado isso é reflexo de ofensores que ndo buacsuperacdo da maneira como

os demais fazem. (entrevista aplicada & gestoresnieesas de call center no dia
17/07/2012)

A coordenadora Claudia Colen informou também que agilicados feedbacks para
obter informagdes diretamente do profissional, eemgpresa eles possuem um grupo de
funcionarios, que se chama Voe, e estes funciandligcutem sobre varios assuntos para
manter a qualidade do ambiente e a satisfacaorawofiario e leva para o grupo como um
todo e para o gestor os anseios da equipe.

Perguntamos para os gestores se eles foram impaaads a implantac@o da Lei do
SAC, e 38% dos entrevistados informaram que forapactados com a lei, a coordenadora
Claudia Colen informou que este impacto foi positipois toda a empresa precisou trabalhar

com o mesmo foco que é a qualidade, tornando tomabalho mais efetivo. A supervisora
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Zoraide Leal informou que “criou-se a necessida&einamentos especificos para conhecer
as especificacdes desta lei e atender essa demtdodee a necessidade de adaptacéo e
criagdo de processos e prazos” (entrevista aplidagiestores de empresas de call center no
dia 17/07/2012), ja a coordenadora Solange Vitanafigue houve a necessidade de mudar a
cultura do atendimento, adaptando e entendenddrégatoriedades e as demandas da lei,
para ndo gerar multa para a organizagdo. O super@ssius Oliveira afirma que além de

mudar a cultura a lei trouxe alguns pontos postigmutros negativos, informou que para a
sua equipe foi necessario engessar alguns procegesoelhoria de clima, porque poderiam

ser mal interpretados ao serem levados a juizo.

Foi indagado a estes gestores se a lei estaduadbtdoall, conhecida como lei ndo
perturbe impactou no atendimento e na rotina de&lin@ deles e de suas equipes, e 100% dos

entrevistados informaram que ndo houve maioresdtopa

Para as coordenadoras Solange Vita e Claudia Caieda questionamos se como
gestoras de Call Center elas julgavam receberasasformacdes necessarias das demais
areas, inclusive da area de marketing, para exeastdarefas. Enquanto a Claudia Colen
afirma que recebe todas as informacdes necessarigestora Solange Vita afirma nao
receber as informagfes necesséarias. Ainda densite @entexto ndés questionamos se ha
integragdo do call center com os demais depart@setd empresa, e foi interessante
observar que embora as gestoras trabalham dentrnedmo ramo de atividade, embora
centrais de atendimento diferentes, mas para a anesganizacdo, a coordenadora Solange
Vita afirma que n&o ha integracdo das demais &@@aso call center, 0 que acredita-se que
isso dificulta a rotina da central de atendimedéoa coordenadora Claudia Colen afirma que
nos dias atuais, ha mais integracdo do que nemsadtanos. As coordenadoras afirmam que
0S processos gerais da empresa sao parcialmeatgaidds ao Call Center delas e vice e

versa.

Questionamos também quais ferramentas a organizafiiva para avaliar a
satisfacdo dos clientes, e ambas informaram ques$duisa de satisfagéo internas e externas,
avaliacdo do dia a dia com os clientes, analiséndixe de reclamacdes dos clientes nos
canais de atendimento SAC, Ouvidoria e Fale Conasewaliacdo no NPS — “Net Promoter
Score”, que € um método de pesquisa para avah@red de satisfacdo e recomendacdo dos

clientes.
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Vemos nesta pesquisa aplicada aos gestores quendeado geral a gestdo de
relacionamento com o cliente interno e cliente rexterequer além de capacitagdo
profissional, boa gestdo de talentos e processadilidacdo de mecanismos eficazes para
gerenciar o publico interno, possibilita maioresitegens para a organizacdo, pois se 0
publico interno estiver integrado aos processosocom toda da companhia, e se ele julgar
adequado o ambiente de trabalho, bem como satisfatidos os seus aspectos, a pré
disposigéo deste colaborador em se relacionar lo@mocconsumidor sera certamente maior,
porque este funcionario sabe que ele faz parteedtég do negdécio, ele entendera que

depende inteiramente dele, como individuo, a saiisf do consumidor.
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3. EMPRESA CONTAX

A Contax € uma instituicdo prestadora de serviges tgm como objetivo oferecer
solugdes em relacionamento com o cliente. De acompdoa publicacdo em sua home Page, a
organizacao disponibiliza para as empresas ceesacializados, conhecidos como Contact
Center, preza por prestar servicos com qualidadeoeacdo tecnologica. Atua como
prestadora em solugdes de atendimento e relaciott@armem os consumidores, por meio de
ligacdes ativas e receptivas; oferecendo pesqdesasercado, vendas por telefone, servigo de

apoio e atendimento, como por exemplo: o SAC, eesvile help-desk, e atendimento por

internet, os chamados Webcall Center.

Figura 2 Site da Empresa no Rio de Janeiro. Fontevww.contax.com.br

Foi criada no final de 2000, € uma empresa de alaplterto, estabelecida com
conceitos que inovaram o setor de teleatentime@orgact Center, 0 que aprimorou setor de
relacionamento com os clientes. A empresa perteaggupo Contax Participagfes S.A., que
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sdo um conjunto de empresas especializadas enbss|isempre em busca da otimizagéo, na
prestacdo de servigos terceirizados. Focando reedifiacdo e na qualidade do atendimento
ao cliente final. O grupo Contax Participagfes & @domposto pelas empresas: Todo Solugéo
em Tecnologia S,A., a empresa Ability Comunicacatedrada S.A., a Contax Secursal
Empresa Extranjera, que € a Contax Argentina, Qo@tadmbia, a mais recente adquirida
Dedic GPTI, a empresa Allus (presentes na EspanbaPeru), companhia Strattion (presente
na Espanha, Peru e Argentina), e a empresa Mualter@oldombia.

E uma corporagdo especializada em processos, feradzntribuir na elaboracédo e
na implementacéo de operagdes complexas, operded@sntact Center e de relacionamento
com o cliente final. Faz altos investimentos emmaédmgia, informacgdes, e na motivacao e
comprometimento dos funcionarios, o que gera maardutividade e bom clima
organizacional. Com essa estratégia, a empresaabgsotribuir na melhora do
relacionamento dos seus clientes com os consumsidioigs, maximizando o valor agregado
das empresas que contratam a organizacao.

A Contax atende clientes de diversos segmentos,ocafgumas companhias
brasileiras de telecomunicacdes, servicos pubBciisanceiros, provedores de internet, entre
outros. Dentre estas companhias podemos citar ggaimstituicbes como: Citibank, Itad,
Banco do Brasil, Santander, HSBC, Caixa EcondmiedeFal, Cielo, Visa Vale, Tecban,
Serasa, Globo, Vivo, Oi e TIM.

As operacdes estdo presentes em quatro paises; B@8mbia, Argentina e Peru; e
€ considerada a empresa lider da América Latinasemvigos de relacionamento com o
cliente.

De acordo com o anuério da empresa, para divulgdgaaesultados do 4T11, foi
informado que, com a reestruturagdo do ciclo égjied da empresa em 2009, a Contax
adquiriu o posicionamento como “a Unica companteaBdsiness Process Outsourcing
(BPO) especializada, de forma abrangente, na géstd&elacionamento com o consumidor,
ou Customer Relationship Managem¢aRM)**

Em 2011 o seu faturamento liquido ficou na casaR®$S bilhdes, resultado obtido
por meio das 105 unidades, que estéo distribuidas sites de atendimento, filiais e centros

técnicos, que abrigam um total de 116.571 colalwwesd Até dezembro de 2011 foram

* Teleconferéncia datada em 01 de marco de 2012apaeaentacdo dos resultados do 4T11. DisponivBitadContax.
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realizados um total de 220 milh6es de contatos rpés, como vemos nos principais
indicadores que a empresa divulgou:

Principais Indicadores (RS Milhées)

Principais Indicadores

Receita Liquida 827.7 798.0 637.7 37% 298% 29562 23973 233%
EBITDA 84,1 63,3 85,1 33,0% 1,1% 2465 3000 -17.8%
Margem EBITDA (%) 10,2% 7,9% 13,3% 23pp -3.1pp. 8.3% 12,5% 4.2pp.
'E:'-;l'fl"u?nti;i:a‘g° 3 18,6 33 36,9 471,1%  -495% 423 1115  -62,0%
Lucro (Prejuizo) Liquido 132 (7.8) 339 nm  -61,1% 20,9 1085 -807%
Caixa* 6412 3531 457.7 81.6% 40,1% 6412 4577 401%
Divida* (1.267.9) (898.2)  (387.1) A12%  227.5% (1.267.9) (387,1) 227.5%
Caixa/Divida Liquida (o)* (626.6) (545,1) 70,5 15,0% nm  (6266) 70.5 nm
Capex** 706 48.0 54,7 47.0% 28.9% 177.5 1614 10,0%
Volume (PA's) - Qtde™** 48233 47338 38680 1.9% 247%  AB233  38.680  247%
Colaboradores - Qtde*** 107168 104787 86357 2 3% 241% 107168 86357  24.1%
e DSl 96.919 94.806  B6.357 2.2% 12,2% 96919  86.357 12,2%
E:g’t‘i‘j';‘frad‘”es LA 10 249 9981 . 2.7% nm 10 249 7 nm.

nm. nio mensurado

“Posigdio ao final de cada periodo

**Nfo inclui o oquisicio do Grupo Allus no montante de RS253,5 milhGes (RS 11,8 milhGes no 3711 e R$241,7 mithSes no 2T11)

+=+ Posicio ao final do periodo, desconsidera os funciondrios e PAs referentes & operagdo da Vive,/Telesp (3T11: 10,5 mil colaboradores e 4,9 mil PAs e 4T11:
9.4 mif colaboradores e 5,5 mil PAs)

Figura 3 Anuério para divulgacéo dos resultados dgt11

Ao analisar o histérico da Contax desde sua criag@@ momento, observa-se que foi
criada como operagdo de atendimento, para tomae pidss operacdes da Telemar, antiga
Orbital, e desde entdo tem conquistado um patamarescimento adquirindo novos clientes
e ramificando o seu negdcio para solugcées em aemdd, atuando assim em toda a cadeia
de relacionamento com o cliente. A fase iniciaCdetax propiciou o ganho de conhecimento
operacional e estabilidade no mercado, fatores rif@pt@s para 0s passos seguintes que a
empresa buscava alcancar. Verifica-se no quadigafjae a empresa tem se posicionado no
mercado de maneira mais ampla e inovadora, a pr@pnpresa declarou no seu anuario de
resultados do 4t11 que ela tem como visdo “maxintazlor do relacionamento dos clientes
da Contax com seus consumidores finais por meiin@gracdo dos multiplos canais de

contato em que esse relacionamento acontece.”
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De uma empresa de Contact Center para atuacio em toda cadeia de

relacionamento com clientes ot
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Figura 4 Evolucdo da empresa Contax nos ultimos l&ghos

E interessante notar, que com esta vis&o, de artegrcanais de contato, como meio
de facilitar a comunicacdo dos clientes, a cor@magpresentou num periodo de 11 anos
constante crescimento, mas nunca perdendo o focualalade e no relacionamento com o
cliente final.

Antes da existéncia da empresa j4 havia empresmpmstavam o mesmo tipo de
servigo, como por exemplo, as empresas: Atentat, Algar Tecnologia Vidax, AeC, Tellus
— LA, Credicard e Orbtiall, estas duas ultimas essps a Contax tomou posse das operacoes.
Porém em uma curta escala de crescimento, consdfefaturamento e funcionamento, a
Contax se fez lider em servicos de relacionamemtterdimento. Vemos claramente no site
Ranking Call Center, que destaca os 20 maiores @aiters no Brasil, a empresa Contax
sempre em primeiro lugar em questdes de faturameritel de atendimento, tamanho
operacional, inovagao tecnologica e competénciguedaz.

A forma de trabalho da Contax e de suas concoggeétbastante bem similar, o que
as diferenciara serdo a disponibilidade de serycazo para entrega nos resultados e lucro
obtido, além da experiéncia mercadolégica.
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A empresa Atento, por exemplo, criada em 1999, abeda com a sua home page,
atua no mercado de BPO, oferecendo servi¢cos ddiatento, suporte técnico, e back office.
E uma companhia, também de capital aberto, presemte? paises com mais de 165 centrais
de atendimento espalhadas. Possui uma média de005@incionarios, para atender mais de
560 clientes espalhados pelo mundo. Em conjuntoa@uontax, também é considerada uma
das maiores prestadoras de servicos de atendimemonsumidor na América Latina. E uma
empresa que valoriza a inclusdo e a responsal@lisiacial, ja foi reconhecida e premiada em
vérios programas pelo seu papel de geradora deegogprNo site da empresa, a Atento
declara que a receita acumulada no ano de 201loeh&dl.8 bilhdes de euros, o que
corresponde a um crescimento de 8.4% comparadoaarderior. Ainda no site da empresa,
foi declarado que somente o Brasil representa 58®&%turamento da companhia.

Essa andlise entra em coeréncia com a analise eompiesa Stefanini apresentou ao
Fecomércio em abril de 2009, intitulada como: Brakha Luz no Fim do Tunel; nesta
apresentacdo € declarado claramente que muitassasptém optado por entrar no Brasil
com este tipo de servico, por se tratar de um gggsnativo & Asia e india que “possuem
maior oferta de global sourcing do mundo” (Apreaeéb Fecomeércio, 2009). O Brasil é
considerado um pais alternativo por oferecer boadi¢des de trabalho, ser multicultural, ter
clareza na comunicagdo, e ter varios aspectosymssfiara que o mercado de BPO cresga de
maneira consistente e forte. As multinacionaismrigue o Brasil tem ganhado maturidade, e
competéncia para se gerir negécios. E para o setoque a Contax esta inserida, vemos
claramente o avan¢co em tecnologia, experiénciaigsiohal, processos integrados e
alavancagem nos negocios.

Pode-se observar em varias publicacdes feitase sobsetor, que o mercado de
terceirizacdo tem ganhado forga e experiénciaeaeflete claramente no faturamento obtido
por muitas empresas. Muitas companhias viram geetar de relacionamento e atendimento
ao cliente € muito mais que apenas montar esteutlgaeleatentimento, envolve uma gama
de estratégias e planejamento para que um consusgoatendido com qualidade em todas
as esferas de contato.

Se levarmos em consideracdo a analise financeiaogsite Ranking Call Center
publicou, em questdes de faturamento a empresa As@ntém a segunda posicdo em
recebiveis. De acordo com o site da propria Ae€maresa foi criada em 1992, atua no

mercado de Contact Center, gestdo hospitalar, uttoria, criacdo e disponibilizagdo de
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Software. E uma empresa criada a principio comaaiimacio em licenciamento de software
e apdés os avangos do mercado de informatica e leggtaca AeC ingressa também no
mercado de Business Process Outsourcing, dispiaaitdlo mao de obra qualificada no ramo
de tecnologia da informacao engenharia e projéims1998 a empresa coloca em sua carteira
os servigos de Contact Center para abranger ogeemue a empresa oferece em BPO, e
atuar como agente facilitador para empresas quetinham experiéncias no ramo de
atendimento e TI, porém sé a partir de 2003 que@aresa adquire maior solidez no setor de
Call Center comemorando em 2003 a primeira centBngosicfes de atendimento ao
consumidor. Pode-se verificar na figura abaixaartente a importancia da empresa em

faturamento do mercado de BPO:

Faturarmento Ano: 2011
Pos. Empresa Faturamento B} Observacio
la. Contax 2.956,0 7
Za., AeC 355,0 4
Za. Alrmaviva do Brasil 250,0

4a, Telepanta 8,7

Balango oficial divulgado pela Empresa.

o= dadas s3o0 fornecidos pela Empresa e de sua exclusiva responsabilidade,
Empresa que ndo divulga dados locais de faturamenta,

Oz dados s80 do consolidada do Grupo cormn projecées locais,

Cados divulgados pela Empresa a imprensa. Faturamento do Grupo.
Faturamento fornecido por contador cadastrado no CRC,

Empresa com agdes na Bolsa,

UL

&, A Faturarmmento bruto (em milhdes de R4

# ps ernpresas que ndo constarm na lista nde formeceram informagies sobre faturarmento,

Callcenter.inf.br - Ranking

Figura 5 Ranking de Empresas com maior Faturamentogxtraido do site Call Center.com

Como observado no texto acima, varias empresasi@msas mesmas caracteristicas
de atendimento, com indicadores de qualidade esldtados, proximos uns dos outros e 0
que as diferenciara serd a tecnologia empregada g@@ndimento e a exceléncia no
relacionamento com o cliente. Para tanto a Consata ez mais tem ganhado espago no
mercado de atendimento, o que justifica 0 seu mmecrescimento. H4 um premio no Brasil
intitulado como: “Premio Consumidor Moderno de H&oeia em Atendimento ao Cliente”, é
uma iniciativa pioneira do Grupo Padréo, da rew@asumidor Moderno e sob coordenacéo

técnica da empresa GFK., € um importante premia mhentificar e difundir as melhores
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praticas em servigos ao cliente no Brasil, alémedenhecer as empresas que privilegiam a
exceléncia no atendimento.

De acordo com a revista consumidor moderno:

as empresas ndo competem para ganhar o clientéousgmreco como arma. Para se
diferenciar no mercado elas precisam lancar maweatlr agregado ao produto ou
ao servico prestado e o premio € uma poderosarfenta de marketing para realcar
os atributos de marca e a exceléncia da gestdoesana voltada ao cliente.
(Revista Consumidor Moderno, jun,2009 p.66)

E usando desta estratégia a empresa Contax sesipre @resente neste premio,
divulgando o seu diferencial e a competéncia enr gperagdes de relacionamento com o
cliente. Em 2009 apds ter ganho pelo segundo amsecativo o premio consumidor
moderno, a instituicdo publicou como agdo de mamfetna primeira pagina o prémio
recebido na categoria Contact Center grandes dmsacomo pode ser observado no anexo
desta monografia.

Neste mesmo ano, em que a empresa foi premiad@palwo consecutivo, a empresa
esteve presente no evento dedicando um espacesgedtava a Brasilidade, como a revista
publicou, disponibilizando musica e um espac¢o dasamlo com artes plasticas, criado pela
artista plastica Suzy Gheler, como vemos na folbigada abaixo:

Figura 6 Foto Retirada da Revista Consumidor Modero, Jun/09 pg.69
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Vemos claramente com esta publicacdo o quédo imgert& a empresa sair do seu
ambiente empresarial para exteriorizar a sua iatede se relacionar com o ambiente externo
da empresa, quer seja na participacdo de préminse em outras intervencdes publicas que

possam valorizar ainda mais a marca.

“As sensacOes provocadas por um evento empolganteeampensador também
podem ser associadas indiretamente a marca’ (KOTEBRELLER, 2006, p.591), e é o
caminho para as empresas de Call Center se deisassaode uma visdo negativa que a midia

e 0 publico no geral tem colocado em virtude de pndscas de algumas empresas do setor.

Segundo Kotler e Keller ( 2006, p.591) os eventosse possuem associagdes que
ajudam a criar ou reforcar as associacbes da mArcamo vemos nas imagens abaixo é
exatamente esta estratégia que entendemos queaax®@oiscava alcancar na sua intervencgéo

como marca no evento de premiacao por exceléncseeritos ao cliente em 2009.

Figura 7 Foto Retirada da Revista Consumidor Modero, Jun/09 pg.73
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Figura 8 Foto Retirada da Revista Consumidor Modero, Jun/09 pg.71

Além deste premio, em que houve maior intervencagd® de marketing, a empresa
também ganhou outros prémios, como por exemploémiBrintangiveis Brasil, do ano de
2010, o prémio 300 maiores Computer world, Premiendimento de Ouro e outros tantos
prémios que avaliam qualidade, exceléncia em atesmtd, market share, televendas, e tantos
outros indicadores. Geralmente estes prémios samquidos por Orgdos publicos,
instituicbes de medicao de resultados e de arddiseercado, revistas empresariais e a midia

em geral.

Com base na analise empresarial da empresa, emtesdgue a Contax € uma
corporacdo criada desde o principio com um Uniam:farescimento em exceléncia no
atendimento. A organizagdo tem se demonstrado demipee inovadora no que se refere a
meios de se relacionar com os consumidores. Obsenapods analise de publicacbes na
internet que a instituicdo vem empregando esfqueoa entender as tendéncias do mercado e
as expectativas do seu consumidor com o consurfirddy oferecendo-os a oportunidade de

se relacionarem de maneira clara e rapida.

Embora n&o conseguimos contato com a organizagaorg@alizar um estudo de caso
mais aprofundado sobre a empresa, entendemos ®mhba entrevistas realizadas na porta
da empresa para os funcionarios, e com base n@em#s publicacbes que organizacao
utiliza o Call Center ndo somente como uma cedgathamadas telefébnicas mas sim como
uma area estratégica de realmente “se fazer clpemgetoda a vida”’(slogan da empresa).
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4. TEORIA E PRATICA EMPRESARIAL

O setor de gestdo da informacao se transformouneras principais desafios para
as empresas e para o governo e ja afeta diretamgmiegocios. A auséncia de um
gerenciamento efetivo das informacdes leva os oddalores a perderem horas em
busca de conteddo e compromete a eficiéncia enfasal®sicas do dia a dia.

(Revista Information Management. Ano 6, fev, 201.230)

Analisando o posicionamento da Contax como emgeesitadora de processos e de
relacionamento com os consumidores finais, entendeind complexidade no volume de
informacgdes que esta deve receber, gerenciarrédistpara os funcionarios atenderem bem
com eficiéncia os consumidores de seus clienteenBamos que a gestdo de negécios €
complexa e requer dinamismo de todas as partegrates ao processo de atendimento ao
consumidor. A questdo toda ndo é apenas atenddientes, o que esta em jogo nessa tarefa
ardua é gerir o contetido recebido para manter Bdgda da marca e a percepcdo que o
mercado tem a respeito da competéncia empregadaca.ntEste processo de gerenciamento

requer a analise de uma série de questdes conazaestevista Information Management:

A gestdo de conteddo corporativo, area que temcadanno Brasil pela sua
importancia no desenvolvimento dos negécios, retemologias, estratégias,
métodos e ferramentas destinadas a capturar, ggreacmazenar, preservar e
distribuir conteddo e documentos néo estruturadesesmvolvem uma organizacao,
como e-mail, nota fiscal, contratos, imagens, €cgerenciamento de todo este
conteddo que estd fora da base de dados das @gdesz € complexo para as
companhias de todos os portes, uma vez que o vollenénformacdo cresce
exponencialmente. De acordo com a consultoria §lib@, o volume de dados
devera crescer 44 vezes até 2020 nas corporac@Bevista Information
Management. Ano 6, fev, 2012, p., 30)

Como foi abordado no inicio da monografia, o se®atendimento ao cliente passou

por terceirizagbes, como forma de obter maioreslteetos. No entanto observamos na
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citacdo acima que a questdo de compartilhar destasym ambiente externo, neste caso para
empresas terceiras, € complexo, pois neste meigotese ndo houver sistemas integrados e
profissionais capacitados pode acontecer de pexdafdrmacfes importantes, que podem
comprometer os resultados e o atendimento ao cadsum

Indiferente do canal de atendimento, as mesmasnafgbes precisam existir para
todos os departamentos, 0s mesmos conteldos &objdevem ser distribuidos de forma

clara e objetiva.

E para uma empresa terceira, dependendo da te@atogpregada, estes dados
podem se perder, gerando deficiéncia na prestagdcedvicos e como consequiéncia
insatisfacdo no atendimento ao consumidor. Aindereate a Contax, com base em suas
publicacdes, observamos que a empresa tem invdsti@onente em tecnologia e processos
para que esta preocupacao mercadologica ndo aaarteseu ambiente de trabalho. Mesmo
com pouco acesso as informac¢des da empresa verificgue a organizacdo tem trabalhado
fortemente com o manuseio das informacdes de n@aoeireta, buscando sempre a inovacao
tecnolégica em seus sistemas de relacionamento @opliente. O que justifica um
crescimento tdo acelerado da empresa.

Observamos que “a mobilidade corporativa deixoteh@os o terreno das tendéncias
para se tornar realidade incontornavel”. (FE, f@¥2p., 23) E neste contexto vemos que para
o0 setor de relacionamento com os consumidoresancavna convergéncia tem possibilitado
a aquisicdo de novos clientes, e integragdo emaeegl da corporagdo com o consumidor.
Este ponto para uma operacdo complexa de ContateiGepositivo, pois nao ha mais como
demorar na obtencdo de informagfes para atender3eirem empregado investimentos em
sofisticacdo tecnologica, processos e pessoasaeidd insatisfagdo e a margem de aversao
ao canal de atendimento podem diminuir. “No munolparativo, a sofisticacdo da conexao
movel tem incrementado a produtividade e a colai@arale profissionais, e multiplicando os

canais de transaco entre as empresas e seusheiornecedores.” (FE, fev,2012 p. 23)

E sabido que investimentos tecnologicos sdo elesvadwms se as organizagdes
compararem a quantidade de clientes que estadsfieias com a qualidade do atendimento,
e como observamos na pesquisa de campo, a mairiasdtisfacdo € devido ao néo
atendimento das informagfes solicitadas, se asiaaggdes avaliarem o quanto elas podem

ganhar evitando gastos elevados com retencdo tac@pide clientes, pode ser produtivo
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investimentos neste setor. Claro que um gestosafia comprando ou implementando toda e
qualquer plataforma tecnolégica em sua empresa,aratsalizacdo da base de dados e o
gerenciamento correto das informacgfes, com umagbsiio de negocios, é 0 que garantira
que a empresa a0 menos permaneca no mercado. §sa@eanaior integracio de pessoas
devidamente capacitadas, com tecnologia adequadegieio. Os processos também fazem
parte deste implemento, para que o0 giro nos negdcmm competéncia e alavancagem da

marca, se evolua proporcionando crescimento cantinu

Em um férum organizado pela Revista Consumidor Moalem 2009 (junho, n°137,
p. 106) discutindo “como recuperar a credibilidadetelemarkentig” varios profissionais do
setor destacaram que muitos dos problemas geradgsestdo do atendimento bem como os
erros, vem da visdo, até mesmo das préprias iiggis, que os Call Center € algo separado
da empresa. E esta observacdo € correta afirmar,spohouvesse maior integracao da
empresa contratada com a empresa terceirizadasidavenor indice de insatisfacdo e
percepgao negativa. Nesta mesma publicacéo, otgetarempresa Voxline deixou registrado
que “ha muitos anos ouve sobre tendéncias de at&grdo call center com a empresa”,
assim como é realizado quando o gestor da empseséhe uma empresa de publicidade e
propaganda para divulgar sua marca, ou um esocrifdridico para defender a marca, no
entanto para o setor de call center apenas élautiLcomo terceiro como se ndo impactasse
também nos negdcios da empresa. Ainda neste fdRavista Consumidor Moderno, junho
2009, n°137, p. 110), a diretora de marketing dat®g relatou que “o envolvimento da alta
direcdo da empresa na hora de contratar e direciseevicos de contact center é
fundamental”, e realmente €, pois a diretoria da onganizagdo que detém de todas as bases
do conhecimento de sua companhia, deve deixar glais sdo as expectativas da empresa e
do seu consumidor ao contratar a prestadora deceemue lidar4 diretamente com as
relacdes empresa versus cliente.

E necessario um acompanhamento de perto de tudestpiacontecendo com a marca
no ambiente externo da organizacdo, e principakneciompanhar quem fala com os
geradores de lucro, os clientes. Entende-se ques pgehdéncias de mercado, e por um
processo evolutivo do mundo corporativo, muitassa®i mudaram, mas a questdo de
terceirizar o relacionamento ndo deve ser entendwml@ao abandonar e se isentar da
responsabilidade de se relacionar com o consurfirdar
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A historia colocada no inicio da monografia, quéearos consumidores conheciam a
cor dos olhos de seus produtores, e os produtoresup vez conheciam as peculiaridades de
cada “fregués”, os mais particulares desejos eogosbmerciais, e esta relacdo de troca
favorecia o mercado corporativo, hoje ja ndo éaatigo. Constantemente vemos que as
companhias estdo buscando a segmentacéo, cust@mizag personificacdo, e tudo isso em
busca de voltar & aquele periodo em que o Zé daripgéd sabia quantos pédes a dona Maria
foi buscar, antes mesmo de ela pedir.

N6s como companhias precisamos efetivamente tiapapel toda teoria que ja
conhecemos, precisamos buscar solugfes eficazetag®onamento, necessitamos entender
gue o setor de Contact Center € um instrumentmlédacde dados, e também é um setor de
geracdo de negocios entre empresas e clientessgres entender que o Call Center é um
setor de aprimoramento profissional, e de |a saessqas capacitadas conhecendo todo o

ciclo de vida do produto e do cliente, e se nderdpresa.

A postura da empresa contribui diretamente pagdugacdo do consumidor. Quanto
mais a empresa estiver aberta para o consumiddhomsera a relagdo (LINHARES, ano
X1V n°130, Aba: marco 2011, p.25), esta citacda fatatamente de uma visdo que ha muito
tempo tem mudado, antes era propagado por profaside marketing que o consumidor era
o rei do negdcio, no entanto como destaca Ismareilan(ano XIV, 2011, p.06) em sua
publicacdo na revista da ABA, a situacado do mergadobalizado e convergente hoje ja ndo
permite mais esta visdo. O que antes era acirrammpeticdo entre produtor e fornecedor
em busca de ganhar a atencéo do cliente, hojeoj& @&sim, ainda ha competicédo acirrada,
no entanto a relacdo de consumo é geracao de nsgéoire empresa e cliente. E este jogo
de ganha e perde, agora é para empresas e cligietestado mais preparados para assumir um

negaocio.
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CONCLUSAO

Neste trabalho questionamos qual a importancia alb @nter como ferramenta de
marketing para as empresas, e vimos que as ced&aitendimento em sua maior parte é o
principal canal de entrada do consumidor na orggéia. Foi abordado as leis vigentes que
regulamentam o atendimento como meio de padronizpralidade do ambiente corporativo

no que tange & qualidade do atendimento.

Foi analisado a importancia do marketing e suaugéa, explanando os conceitos de
relacionamento com o consumidor ao longo das décdaiavisto que hoje se fala muito em
Marketing de Relacionamento, mais conhecido comdVCR o0 quao é importante as
empresas integrarem tecnologia processos e pessnas intuito de gerir negocios eficazes e
de qualidade, que propiciem melhor imagem da mawaamercado. Foi observado que ja ndo
é tendéncia e sim uma préatica mercadolégica, quedado certo para muitas empresas,
aderir o0 sistema BPO, que nada mais é terceirizaepsos, tecnologia e até mesmo pessoas,
com o intuito de focar no negocio que a organizageabnente se propde a efetuar, conhecido
como o core business da empresa. No entanto adquestterceirizar, o contexto é bem
diferente, a empresa ndo deixa de gerenciar admetaem que contratou uma companhia
especializada em gerir, mas empresa passa a distiéibefas para organizagbes parceiras,

com intuito de melhorar os processos no negécicaam todo.

Toda esta analise da cadeia que gira em tornoatdgis de atendimento serviram
para demonstrar o quao € importante este setosajteemudancas permanentemente. E estas
mudancas ocorrem em virtude de varios fatores,relegies podemos citar o boom do
momento, que é a internet e as redes sociais, ddémlocdo de novos meios de contato com
o cliente, como por exemplo, 0 sms, o chat on lisehlogs e as proprias redes sociais, além
dos atendimentos convencionais, atendimento pefotet, carta, e-mail, fax e atendimento

pessoal.

Observamos apds a analise de alguns foruns desdé&Tisobre o assunto, como o
forum A Evolucdo do SAC nos 20 anos do CDC, prochoyela revista da ABA em 2011,
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(publicado na revista da ABA em margo de 2011, pdif apos a criacdo do codigo de
defesa do consumidor muitas coisas se alterararpratisas de mercado de atendimento ao
consumidor. Neste férum (2011, p.17) foi explangdtos especialistas do setor, a postura
gue o mercado precisou adotar frente as novasicpslite o foi interessante notar a
abordagem também para o consumidor. Relatando go@sumidor também tem um papel
importante nas relagbes de consumo. Frequentenventes publicagcbes que colocam o
cliente como o centro das atengdes, tratando-o @oreddo mercado, e a postura hoje ja ndo
pode ser esta, precisa haver maior consciénciadies tas partes, inclusive do cliente em

consumir de maneira adequada e consciente.

Estamos permeando em um mercado em que tudo évatlege a consciéncia de
consumo também. Hoje o consumidor ndo precisa seaifratado como o rei, até porque as
praticas de consumo mudou, a demanda e a ofert&@tarse alteraram, € tudo muito volatil,
temos produtos substitutos e similares a todo temmdientes dos mais variados perfis que
podem ou ndo servir para determinado produto, @eanganda no mercado neste momento, é

relacionamento, convergéncia, praticidade e agiéd#os negdcios.

E neste contexto, as centrais de atendimento edit@tamente inseridas, pois
independente do canal de atendimento, se por telefor e-mail, por carta, por chat, sms,
via rede social virtual, independente destes otosutanais, 0 que as organizacdes precisam
entender que o relacionamento € importante, o toeta valorizacdo das informagdes sdo
importantes. O que se percebe é que ha a necesgigaduebrar alguns paradigmas no
quesito de atendimento e relacionamento. Verifegte hd necessidade de maior educacéao e
informacgéo de consumo para os clientes, e a ndegsside pré disposicao das instituicdes de

ao menos entender o0 que realmente satisfaz oelient

Quando falamos que as centrais de atendimento éfemeamenta para a area de
marketing, é exatamente isto que estamos queramdn d marketing necessita se apoiar a
esta estrutura como parceiro da organizagao, edisérs do setor discutem constantemente a
necessidade de se valorizar a area de relacionemamios nas entrevistas dos gestores que
muitos deles ainda consideram que ndo recebem taslaaformacdes necessérias para
executar com sucesso a informagédo. Na entrevista @® colaboradores, observamos em
algumas questbes que estes funcionarios so irg@beea informacdo quando o consumidor

questionar, e isto ndo deveria existir em um usweglobalizado, em um universo que
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disponibiliza véarias tecnologias avancadas queodigilizam atendimento e informac¢éo em

tempo real.

Outro ponto de observancia, é a valorizacdo piofis§ observamos nas entrevistas
aos colaboradores, que muitos ndo julgam ser bemnerados pela sua funcéo, e isso pode
ser um impacto direto nas relacdes de trabalhestigiéo de servico. Embora o setor de call
center, € um dos setores que mais empregam ncep#i®ra a jornada de trabalho na maioria
dos casos ¢ flexivel e a populacdo que traballta aesa sdo populacdes jovens, verifica-se a
necessidade de maior investimento no funciondri@isMinvestimento em educacao
profissional, em qualidade de vida e em acdes derearketing, o que propicia melhor
interacdo dos funcionarios com 0s negoécios da esaphes organizacdes precisam avaliar se
estdo apoiadas & processos eficazes que valorifemcionario, processos que fagam com
gue o colaborador sintam-se parte do negdcio,sis& essenciais para o giro de mercado,
para a rentabilidade. O que observamos € que ndatsezes este funcionario sente-se sim
como parte de organizagdo, como se fosse um pationedmparado as instalacdes fisicas, e
se compara & um computador por exemplo. E istoeécppante, pois a partir deste
sentimento gerara insatisfacéo e rotatividade dastdonario em organizacdes que atendem
as suas necessidades de satisfagéo e de remuneragao

z

Verificamos que € possivel sim as organizagbesmmegue as suas centrais de
atendimento forem terceirizadas de maneira total parcial, valorizar o funcionario,
promover acBes de endomarketing e processos gegrént o funcionario como co-
responséavel do seu trabalho. E possivel as orgdiigajue possuem centrais de atendimento
terceirizadas integrar este colaborador contratdalderceirizada & organizacdo como um
todo, como forma de prevenir desconhecimento ddaiegor parte destes funcionarios que

lidar&o diretamente com o atendimento da empresa.

Sabemos que estamos vivendo em um momento tensconamia global, sabemos
que em momento de crise as empresas tentardomraduziaximo 0S seus custos, reestruturar
as estruturas operacionais, e muitas vezes o danatendimento ao consumidor é o maior
impactado neste processo. Pois a empresa precisaate ganho de capital do que custo
operacional, e muitas das vezes integracfes edss0mzem necessério para a sobrevivéncia
da organizagdo. No entanto, esta questdo ndo daveompreendida como um aspecto

negativo, l6gico que toda mudanca gera algum inopéamnbém negativo, mas se estas
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companhias se utilizarem de maneira eficientes efearhentas, como as centrais de

atendimento, este impacto pode ser menores.

O empreséario hoje tem a sua disposicdo métodos edquisas diferentes, que
contribuem para avaliar melhores estratégias déamege este deve se preocupar que
estamos vivendo em uma era em que a geracgdo edudlecida como geracgdo Y, busca em
todo momento inovagdo, € uma geragdo multitarefie t@nta conciliar as relacées de
consumo, com o lazer e com o trabalho. E uma gertadlmente interada aos avangos
tecnoldgicos, que ndo se preocupam em mudar deegmpiara serem felizes, mudarem de

marca, de local, € uma geracao totalmente volaiteeada & comunicagéo a informacao.

E neste sentido as empresas precisam se preoaup@eiear equipes de maneira
eficaz, que gere a atengdo e maior percepcgéao,@aiegia de treinamentos e do RH, usada
em décadas passadas muito provavelmente ndo fan&iomis para esta nova geragédo. Ao
mesmo tempo que o colaborador presta servicosamiaegdo, este colaborador pode ser o
seu consumidor, e pode ter uma analise ampla doeggicio. Decidindo se quer ou ndo se
relacionar com a corporacao.

A situagdo vai muito além, pois este colaboradsetisfeito também pode gerar o
marketing boca a boca negativo, para consumidomsepsos a consumir a sua marca. Com
as redes sociais a tona, o funcionario ndo sé bseuaa direitos trabalhistas nos 6rgéos
reguladores como publicam suas insatisfagbes, eimmnambiente virtual, as informagdes

giram o mundo todo em menos de segundo.

A corporacdo necessita avaliar todo o conjuntondaae propdem a fazer negécios
em um mercado informatizado e globalizado como ssmoH& a necessidade de maior
interacéo de todos os departamentos da corporag@municagao precisa ser integrada, bem
COmo 0S processos o investimento em tecnologioematizagdo deve ser constante. Esta é
a realidade do ambiente interno da instituicioacaar, integrar e comunicar para melhor

atender o cliente, tanto o cliente externo commuermno.

No ambiente externo da corporacdo, temos algun@degagdes, principalmente a
midia. A midia também tem um papel importante cuaat percepcdo passada aos
consumidores referente aos Call Centers. Frequentemvemos publicacbes na midia
televisiva, impressa, no radio, na internet, repodd praticas abusivas que as centrais de

atendimento cometem contra consumidores. No entgmoco se vé de publicacdes
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elogiando ou tratando a questdo do atendiment@etdact Center como maneira estratégica
das empresas. Observa-se que a propria midia anbmpde perto a dificuldade que

consumidores e funcionarios passam nestes cemttegrados de relacionamento com o
cliente, vemos situagfes vividas pelos funcionanelstos de clientes que sofreram com o

despreparo e ma fé de atendimentos das mais vagadganhias.

Pode-se citar como exemplo uma publicacdo que fiooito famosa no Brasil,
exibida pela rede globo, intitulada : “Técnicasapdeixar os clientes malucos”, foi exibido
em 2006 em um programa apresentado pela humoregmdr Casé, onde os atores Pedro

Cardoso e Bianca Byinton encenavam as dificuldddasm consumidor

No forum de debates da revista consumidor mod&t@09( p.106) os especialistas do
setor também discutiram a este respeito, discutitancomo recuperar a credibilidade das
centrais de atendimento, e os profissionais quécyparam, alegam que a midia tem um
papel importante neste assunto. Pois a publicagéréticas erradas é frequentemente
colocada no ar, no entanto o crescimento do settw aspectos positivos dificilmente sao
visto na midia. O setor de relacionamento ao coigmtiem crescido e amadurecido
bastante, embora muitas organiza¢des ainda apaesef@spreparo para se relacionar bem
com o consumidor, e avaliamos que talvez seja gef@iéncia de processos e tecnologia

integrada, as companhias tem se aplicado de pafiatendem a crescer este setor.

Respondendo ao questionamento de qual a importaieCall Center como
ferramenta de marketing, com base na andlise desdadrifica-se que o setor de
relacionamento com o cliente, € um setor esseparal que o marketing realmente entenda o
seu consumidor e 0 que este espera da companhidicd/ee que se as organizacles
integrarem 0s processos, e se 0 marketing acompalehgerto as oportunidades e as
informagdes que entram por meio destes canaisetieliatento, dificilmente havera erro da
instituicdo em oferecer novos produtos para seestek. Estes canais bem trabalhados e
integrados a empresa como um todo, € um canal e rgggocios, retém clientes, lanca
produtos e pesquisa a satisfacdo dos consumiddrésll Center € um departamento em que
lida diretamente com o consumidor e com todos osate departamentos da organizagéo,
desde a area de marketing, o financeiro, 0 RH a@ea de comunicacdo, e deve ser
compreendido como um setor de geracdo de negbidasssita-se de maior investimento por

parte das organizagdes neste setor, pois se béah@ado e integrado, gera qualidade e
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satisfac&o no relacionamento. E papel das corpesagiinharem e integrarem o call center no
ambiente da empresa, o mercado ja ndo permite sagprgue nao estdo adequadas e

integradas como um todo.

Nao ha necessidade das instituicdes aguardareramegntacao dos orgaos de defesa
ao consumidor ou do ministério publico e do trabaittitularem politicas, leis para melhores
praticas das instituicbes. As organizagfes podeamt&eipar, e oferecer melhores servicos, o
marketing pode ter estratégias eficazes com bage@os consumidores falam no SAC, pode
haver melhor integracdo de empresa e cliente pa deste canal, se este for visto como

parte tdo importante, quanto o financeiro ou Ridmdg@nizacao.
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APENDICES

APENDICE 1. Questionario aplicado na porta de duas empresas gupossuem centrais de
atendimento, entre os dias 04 e 15 de junho de 2Qp2ra funcionarios que trabalham no setor
de Call Center, quer sejam terceirizados ou funciafrios da propria empresa.

a. Sexo:( ) Feminino () Masculino

b. Faixa Etaria: () 18 a20anos ()21 a30anos ()3lam ( )41 a50 anos () Mais de 51
anos

c. Considerando também outras empresas que vocéle trabalhado, a quanto tempo vocé
trabalha em Call Center ?

( ) Meu primeiro emprego ( ) 1a5anos (aBanos( )11 al5anos( )16 a20 anos

() Mais que vinte e um anos

d. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa ?

( ) Meu primeiro emprego ( ) 1 a5 anos ( ) ®anos ( ) 11 a15anos ( ) 16 a 20 anos

() Mais que vinte e um anos

e. Em que area vocé trabalha no Call Center?

( ) Atendimento ao cliente ( ) SAC ( ) CobrafgcaBack Office ( ) Suporte Técnico

( ) Vendas ( ) Retengéo () Ouvidoria () Recatdomanos () Outros

f. Vocé trabalha em empresa terceirizada ou para propria empresa que atende em Call
Center?

() Terceirizada

() Terceirizada mas fico dentro da empresa cadeat

() Para a propria empresa

() Para prépria empresa mas fico dentro de umaesaperceirizada

g. Vocé recebe treinamento necessario para exercgara funcdo?() Sim () Nao

h. Qual a periodicidade de treinamentos recebidosgpa exercer sua funcéo?

() Quinzenalmente () Mensalmente () Trimestralted ) Semestralmente () Anualmente
i.Vocé recebe as informacdes necessarias para exgra sua funcéo?

() Sempre recebo as informagfes necessarias

() Recebo, mas somente depois que o consumidstigua determinada informagéo ou
procedimento () Nunca recebo informacdes necessari

j. Avaliando seu ambiente de trabalho, dé notas d&a 10 (sendo que 1 significa menos
importante e 10 importante)

( ) Agradavel ( ) Respeitoso ( ) Higiénico D¢ boa iluminacéo ( ) De facil localizagao

k. Vocé acha que ap0s a lei do SAC seu trabalhodic mais facil de executar?

() Sim () N&o () Foi indiferente

I. Vocé sentiu alguma mudanca na sua empresa apog@plantacdo da lei do SAC?

() Sim a empresa readequou 0S processos

() Sim a empresa contratou mais pessoal

() Sim a empresa demitiu pessoal

() N&o a empresa ja tinha processos conforme o SAC

() Nao a empresa nao fez nenhuma alteracéo

() Foi indiferente

m. Com a Lei Nao Perturbe, vocé foi impactado no sdrabalho?

() Sim () N&o () Foi Indiferente
n. Se sim como vocé foi impactado?
0. Suas pausas de descanso sao respeitadas?

() Sempre () As vezes nao é possivel tira-las

() Quase nunca tiro pausa de descanso () Nuocpdilsa de descanso
p. Vocé julga bem remunerado pela funcdo que exerge( ) Sim () Néao
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APENDICE 2. Questionario aplicado a 100 consumidores da cidade Sao Paulo, em
diversas regides da capital, aplicado entre os did8 e 30 de junho de 2012.

a. Sexo:() Feminino () Masculino

b. Vocé tem o habito de ligar para uma central detandimento? () Sim () Néo

c. Se sim, Com Qual Frequéncia® ) Diariamente () Semanalmente () Quinzenalméhte
Mensalmente

() Trimestralmente () Uma vez ao ano () Nadadil () Outros
d. Se N&o, por Qual motivo?

() Evito ligar em uma central, pois ndo gostd atendimento geralmente é ruim () Outros

() Consigo resolver tudo no atendimento pesspAls(empresas que me relaciono ndo possuem
central de atendimento

e. Enumere de 1 a 5 quais demandas geralmente vagais solicita em uma central de
atendimento. (lembrando que 1 significa a primeiralemanda e 5 a ultima)

() Duvidas () Solicitacdes () Reclamacdes (dgitls () Cancelamentos () Outros

f. Enumere de 1 a 5, quais os tipos de servigo vaodis utiliza? () Servigos publicos () Outros__
() Seguradoras () Bancos () Cartdes de Credidres servigos financeiros () Transporte

() Empresas de telefonia mével e fixa () Compasikie agua e energia () Planos de saude

g. Dos servicos acima mais utilizados, qual a supinido referente ao atendimento prestado?

() Bom () Ruim () Precisa Melhorar () Nao sei

h. Em qual situacéo vocé ligaria novamente para umeentral?

() Para saber a resposta de um protocolo abériana outras solicitacdes () Porque gosto do
atendimento e de resolver problemas por telefopPof ser mais pratico () Outros

i. Em qual situagdo vocé nao ligaria novamente panama central de atendimento?

() Jaresolvi meu problema naquela ligacao ( je@dimento foi ruim,

() Prefiro resolver no atendimento pessoal cormpresa () N&o acho pratico ligar em uma central
de atendimento

j. Considerando a sua experiéncia em ligacdes paaa centrais de atendimento, como vocé julga
a importancia de uma central de atendimento nas emesas?

() Importante () Pouco Importante () E indifeeeq) N&o € importante

k. Vocé conhece a lei ndo perturbe (lei que bloquetelefones para ligacdes de telemarketing)@

) Sim () Néo

I. Vocé possui seus Telefones bloqueadds)?Sim todos () Sim alguns telefones () Meusiarbs
néo estado bloqueados

m.. Vocé conhece a lei do SAC ( lei que regulamertaatendimento dos Call Centers, como
tempo de espera, numero de protocolos, prazo parasposta de reclamacdes)(? Sim () Nao

n. Na Sua opinido as centrais de atendimento meltemam apds a criagdo do SAC, em 2008(
)Sim ()N&o ( )Indiferente

0. Se ndo, o que ndo melhorou? Enumere de 1 a 1€ndo que 1 é muito bom e 10 muito ruim.

() Na maioria das vezes quando eu ligo, os opegadtesligam a ligacdo sem resolver meu problema
() Na maioria das vezes quando eu ligo, os opegadwio sabem responder as minhas solicitacoes;
() Na maioria das vezes quando eu ligo, n&o reocetanero de protocolo do atendimento;

() Na maioria das vezes quando eu ligo, ndo resetposta dos protocolos que abro;

() Na maioria das vezes quando eu ligo, fico espy muito para ser atendida por um operador;
()

0

Na maioria das vezes quando eu ligo, o operfadosis minhas solicitagfes erradas;
N&o consigo sair do atendimento eletrénico felea com o operador;
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APENDICE 3. Questionario aplicado para gestores de call centgue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidomestes questionarios sdo avaliados a viséo
dos gestores quanto a qualidade do ambiente de tralho, inclusdo da lei do SAC e da lei ndo
perturbe, viséo de exigéncias de treinamentos paws funcionarios e avaliagdo de satisfagdo do
grupo. Questionario aplicado entre os dias 02 e & julho de 2012, para 25 gestores, no entanto
recebemos retorno de apenas 15 gestores conformeesasrevistas abaixo:

Entrevistada: Anailde Silva

2. Formagédo Académica: Administracdo. Financeira

3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos (X) 21 a30anos ()31 a3 a ) 41 a 50 anos () Mais de
51 anos

4. Cargo Atual: Supervisora

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Anailde: 6 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Anailde: 3 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Anailde: N&o

8. Se sim, qual era a sua fung¢édo?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Anailde: 17 pessoas

10. Seus funcionérios sdo contratados ou terceiridas?

Anailde: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Anailde: Nao

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplitemamento para a sua equipe?
Anailde: Analisando performance do grupo para dateado através de monitoria/davidas individuais
gue se aplicam ao grupo, acompanhamento das a@gdaprincipais atividades relacionadas ao
trabalho muitas vezes também ¢é aplicavel a reaobag

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicad® sua equipe?

Anailde: Depende da necessidade do grupo

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funciondrios, entrega de resultados e instalacdes?

Anailde: Instalagdes dentro do parametro de umadeeatendimento, atendendo a todas as
necessidades. Funcionarios satisfeitos, avaliag@01 foi boa para a area. A busca de resultados é
diaria, comprometimento, buscando receita e madtrarimportancia do negaocio.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Anailde: N&o

13.1. Se sim, como?

14..Vocé e sua equipe foram impactados com a implagédo da lei Nao Perturb@

Anailde: N&o

14.1 Se sim, como?

Anailde: Apenas em poucos casos sem impacto.
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APENDICE 4. Questionario aplicado para gestores de Call Centeue possuem
funcionarios subordinados e realizam atendimento aconsumidor.

Entrevistada: Vivian de Campos Cavalcante

2. Formacgéo AcadémicafFormada em 2010 pela Universidade Nove de JufBestdo Comercial
3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos ()21 a30anos (x) 31 a8 g ) 41 a 50 anos () Mais de
51 anos

4. Cargo Atual: Supervisor de Reten¢do / Atendimento

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Vivian: 6 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Vivian: 4 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C@lenter? () Sim (x) Nao

8. Se sim, qual era a sua fun¢édo?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Vivian: 15 pessoas

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiridas?

Vivian: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Vivian: Sim

11.1. Se sim, j& foram avaliado os motivos?

Vivian: A rotatividade em que me refiro séo prabesis prontos a exercer outras fungoes,
crescimento profissional. E funcionarios que ndacedentro das expectativas da empresa.
12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Vivian: A cada 3 meses sinto a necessidade desaplina reciclagem. Pois 0 banco esta em constante
mudanca e precisamos andar conforme a necessidade.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Vivian: Trimestralmente

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funciondrios, entrega de resultados e instalacdes?

Vivian: Avalio como Otima.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a intggjda da lei do SAC?

Vivian: Nao

13.1 Se sim, como?

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptagéo da lei Nao Perturbe?

Vivian: Nao

14.1 Se sim, como?
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APENDICE 5. Questionario aplicado para gestores de call centelue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistado: Cassius Oliveira

2. Formagédo Académica3 grau em curso

3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos ()21 a30anos (x) 31 a8 g ) 41 a 50 anos

4. Cargo Atual: Supervisor

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Cassius: 6 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Cassius: 8 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Cassius: x Sim

8. Se sim, qual era a sua fun¢édo?

Cassius: De atendente a Supervisor

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasac&?

Cassius: 20

10. Seus funcionarios sédo contratados ou terceiridas?

Cassius: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Cassius: Sim

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

Cassius: Os motivos séo varios, vao do comportahaatresultado operacional e cumprimento de
metas.

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Cassius: Quando os objetivos e resultados estaproamtidos ou na introdugédo de processos novos.
13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Cassius: Vai depender do andamento da equip@mptos

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funciondrios, entrega de resultados e instalacdes?

Cassius: Pesquisas de avaliagdo 360°

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Cassius: Sim

13.1. Se sim, como?

Cassius: Houve a necessidade de mudanca de calferdrouxe coisas boas e coisas ruins, pois
necessitamos engessar um pouco alguns processustd®ia de clima que poderiam ser mal
interpretados ao serem levados em juizo.

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?

Cassius: Nao

14.1. Se sim, como?
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APENDICE 6. Questionario aplicado para gestores de call centelue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistado: Zoraide Leal

2. Formagédo AcadémicaPo6s Graduada

3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos ()21 a30anos ()31 aw8g X) 41 a50 anos

4. Cargo Atual: Supervisora

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Zoraide: 02 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Zoraide: 02 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Zoraide: Sim

8. Se sim, qual era a sua fung¢édo?

Zoraide: Na antiga empresa entrei como supervisa@taancei a geréncia de uma das unidades.
9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasac&?

Zoraide: 20 pessoas

10. Seus funcionarios sédo contratados ou terceiridas?

Zoraide: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Zoraide: Sim

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

Zoraide: Os motivos variam de ndo entrega dos nisreeacdes comportamentais.

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Zoraide: Quando os objetivos e resultados estd@rmmetidos, na introdugdo de processos novos, na
atualizacéo de processos antigos, na mudancatdescdés empresas, etc...

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Zoraide: depende do andamento da equipe e degsojet

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de bralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionérios, entrega de resultados e instalacdes?

Zoraide: Através de “Pesquisas de clima organizreati

15. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Zoraide: Sim

15.1 Se sim, como?

Zoraide: Criou-se a necessidade de treinamentesifisps para conhecer as especificacdes desta lei
e atender essa demanda. Houve a necessidade decadap criacdo de processos e prazos.
16.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptagéo da lei Nao Perturbe?

Zoraide: Nao

16.1 Se sim, como?
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APENDICE 7. Questionario aplicado para gestores de call centelue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistado: Alexsander Ferreira

2. Formacgédo AcadémicaGestao Financeira

3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos ()21 a30anos (x)31ams ( )41 a50anos

4. Cargo Atual: Supervisor Customer Service

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Alexsander: Seis Anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Alexsander: Trés anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Alexsander: Sim

8. Se sim, qual era a sua fung¢édo?

Alexsander : Supervisor de Turismo

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasac&?

Alexsander: 20 Pessoas

10. Seus funcionarios sédo contratados ou terceiridas?

Alexsander: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Alexsander: Sim

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

Alexsander: A rotatividade, em sua grande maioléage-se as oportunidades de desenvolvimento
profissional dentro da instituicao .

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Alexsander: Os Treinamentos s&o realizados coesiamite, seja pogemembeiou por algum novo
procedimento.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Alexsander: Sempre que necessario conforme o quastiento anterior.

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacédo de
funciondrios, entrega de resultados e instalacdes?

Alexsander: H& sempre onde melhorar, contudo &jmatao do proprio funcionario contribuindo
com a conservagao, higiene e comprometimento. &s sbrigacdes aumentar&o sua propria
satisfacdo em participar da instituicdo ao quathpeece por longas horas do did. Vocé e sua
equipe foram impactados com a implantag&o da lei dBAC?

Alexsander: Ndo

13.1 Se sim, como?

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?
Alexsander: Ndo

14.1 Se sim, como?
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APENDICE 8. Questionario aplicado para gestores de call centelue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Solange Cavalcanti Vita

2. Formacgédo AcadémicaPds Graduacao

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos ()2l a30anos ()31am3 (X)41ab50anos
4. Cargo Atual: Coordenadora de atendimento

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Solange: 06 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Solange: 06 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Solange: Sim

8. Se sim, qual era a sua fung¢do?

Solange: Gerente de Atendimento

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasac&?

Solange: 90 pessoas

10. Seus funcionérios sdo contratados ou terceiridas?

Solange: Contratados

11. . Em sua &rea h4 rotatividade de funcionério?

Solange: Sim

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

Solange: Performance e comportamento

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Solange: Novos produtos, novas ferramentas, ba&amance de vendas e aumento de erro
operacional.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

() Quinzenalmente () Mensalmente () Trimestraited ) Semestralmente () Anualmente
14. Que mecanismos vocé utiliza para avaliar a qudade do ambiente de trabalho, no que se
refere & satisfacao de funcionarios, entrega de rdtados e instalacbes?

Solange: Pesquisa VOE, bate papo com os funcian&mixa de sugestao.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Solange: Sim

13.5 Se sim, como?

Solange: Mudancga de Cultura — adaptacao e ententbhras demandas especificas do SAC para ndo
gerar multa para o banco.

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptagéo da lei Nao Perturbe?

Solange: Nao

14.1 Se sim, como?

15. Como gestora de Call Center, vocé julga recebtrdas as informacdes necessarias das
demais areas do banco (exemplo area de marketingua executar as tarefas?

Solange: Nao

16. Ha integracéo do Call Center com os demais depamentos da empresa?

Solange: N&o.

17 Em sua empresa o Call Center é integrado aos messos gerais da empresa?

Solange: Em parte.

18 Quiais ferramentas a sua empresa utiliza para aliar a satisfagédo dos clientes ?
Solange: NPS, Reclamacgfes nos canais SAC, Ouvjdi@ia conosco.
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APENDICE 9. Questionario aplicado para gestores de Call Centgue possuem
funcionarios subordinados e realizam atendimento aconsumidor.

Entrevistado: Luciana Cardoso

2. Formacgédo AcadémicaGestao Call Center

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos ()21 a30anos (x)3lam® ( )41 a50anos

4. Cargo Atual: Analista Projetos

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Luciana : 12 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Luciana: 4 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Luciana: Nao

8. Se sim, qual era a sua fung¢édo?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Luciana: 2 pessoas

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiridas?

Luciana: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

N&o

11.1. Se sim, j& foram avaliado os motivos?

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplitemamento para a sua equipe?
Luciana: Analisando performance do grupo para deterdo através d e monitoria/davidas
individuais que se aplicam ao grupo, acompanhandaga@tividades e principais atividades
relacionadas ao trabalho muitas vezes também aelicgciclagem.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Luciana: Depende da necessidade

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de bralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionarios, entrega de resultados e instalacdes?

Luciana: Avaliamos se as instalacdes estdo atendsshdecessidades de uma area de atendimento, se
os profissionais estéo satisfeitos. No ano de 28&Valiacéo pelos funcionérios foi considerada boa
para a area.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagao da lei do SAC?

Luciana: Nao

13.1 Se sim, como?

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?
Luciana: Nao

14.1 Se sim, como?

Luciana : Apenas poucos casos sem impacto.
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APENDICE 10. Questionario aplicado para gestores de Call Centejue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Fadia Simdes

2. Formacgédo Académica3 grau em curso

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos ()21 a30anos (x) 31 ants ( ) 41 a 50 anos
4. Cargo Atual: Supervisor

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Fadia: 6 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Fadia: 2 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Fadia: Sim

8. Se sim, qual era a sua fung¢édo?

Fadia: Atendente

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasac&?

Fadia: 22

10. Seus funcionarios sédo contratados ou terceiridas?

Fadia: Contratados

11. Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Fadia: Sim

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

Fadia: Comportamental,operacional e cumprimentoekas.

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplitemamento para a sua equipe?
Fadia: Implantacdo de novos procedimentos, difamidna entrega de algum processo/ metas,
reciclagem, motivacional.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Fadia: Vai depender do andamento da equipe eofitqs

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funciondrios, entrega de resultados e instalacdes?

Fadia: Pesquisas de avaliacdo 360°

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a intggjda da lei do SAC?

Fadia: Sim

13.1 Se sim, como?

Processo de adaptacéo quanto as leis e aos precgdgnmudanca de cultura.

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?
Fadia: N&do

14.1 Se sim, como?

122



APENDICE 11. Questionario aplicado para gestores de Call Centeue possuem
funcionarios subordinados e realizam atendimento aconsumidor

Entrevistada: Joyce Paguetti

2. Formagédo AcadémicaPo6s Graduada

3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos ()21 a30anos ()31 a8 gx) 41 a50 anos
4. Cargo Atual: Gerente de Ouvidoria

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Joyce : 23 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Joyce: 6 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Joyce: N&o

8. Se sim, qual era a sua fung¢do?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Joyce: 19 pessoas

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiridas?

Joyce: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Joyce: N&o

11.1. Se sim, j& foram avaliado os motivos?

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplitemamento para a sua equipe?
Joyce: Minha equipe atual participa de treinamehtesz por ano, inclusive atendendo a resolugéo do
Banco Central

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicad® sua equipe?

Joyce: 1 vez por ano

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de bralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionarios, entrega de resultados e instalacdes?

Joyce: muito boa

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a itggjda da lei do SAC?

Joyce: Nao

Se sim, como?

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptagéo da lei Nao Perturbe?
Joyce: Nao

Se sim, como?
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APENDICE 12. Questionario aplicado para gestores de Call Centejue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Eli Fatima

2. Formacgédo AcadémicaGestao de Politica Publicas (cursando)

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos (X) 21 a30anos ()31 ards ( ) 41 a 50 anos

4. Cargo Atual: Supervisora

5. H& quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Eli: 5 anos e 2 meses

6. H& quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Eli: 2 anos e 4 meses

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Eli: Nao

8. Se sim, qual era a sua fun¢do?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Eli: 16 pessoas

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiridas?

Eli: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Eli: Sim

11.1. Se sim, j& foram avaliado os motivos?

Eli: Sim

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?

Eli : Através de monitorias e conversas sobre asremdificuldades.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicada@ssua equipe?

Eli: Trimestralmente, depende da necessidade

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de bralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionarios, entrega de resultados e instalacdes?

Eli: O ambiente tem as instalagdes necessariaopdiena-dia. A satisfacdo é algo muito pessoal que
leva em consideragéo os objetivos profissionaiscqada funcionario tem, por esse motivo é muito
relativo tratar de satisfacéo quando falamos deuadro geral. Quanto a entrega de resultados, o
grupo em questéao trabalha de forma madura em blessaperacdo de metas, quando h4 queda no
resultado isso é reflexo de ofensores que nédo buacperacao da maneira como 0s demais fazem.
13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Eli: Nao

13.1 Se sim, como?

14. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei Nao Perturbe?

Eli: N&o

14.1 Se sim, como?

Eli : Apenas poucos casos sem impacto.
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APENDICE 13. Questionario aplicado para gestores de call centejue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Roberta Kelli Vasques

2. Formacgédo AcadémicaGestao em Call Center

3. Faixa Etéria: () 18 a20 anos ()21 a30anos (x) 31 a8 g ) 41 a 50 anos

4. Cargo Atual: Supervisora

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Roberta: 8 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Roberta: 4 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Roberta: Nao

8. Se sim, qual era a sua fun¢édo?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Roberta: 24 pessoas

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiridas?

Roberta: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Roberta: Nao

11.1. Se sim, j& foram avaliado os motivos?

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplitemamento para a sua equipe?
Roberta: Analisando o grupo através de monitodéwedas diarias que surgem no decorrer do dia a
dia e venda a necessidade de cada.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicad® sua equipe?

Roberta: Depende da necessidade

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de bralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionarios, entrega de resultados e instalacdes?

Roberta: Avalio se as instalacGes estdo dentrxid@e de uma area de atendimento, e se esta
atendendo a todas as necessidades. Verifico tagatisdos colaboradores, avaliagdo de 2011 foi boa
para a area. A busca de resultados é diaria, congpirmento, buscando receita e mostrando a
importancia do negdcio.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagao da lei do SAC?

Roberta: N&o

13.1: Se sim, como?

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?

Roberta: Nao

14.1 Se sim, como?

Roberta: Apenas poucos casos sem impacto.
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APENDICE 14. Questionario aplicado para gestores de Call Centejue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Juliana Morais dos Santos

2. Formagédo AcadémicaCursando Comunicacao Social

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos (X)21a30anos ()3l ans ( )41a50

4. Cargo Atual: Supervisora

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Juliana: 3 anos e 9 meses

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Juliana: 11 meses

5. Jé& trabalhou em outras empresas que possuiam CalkGter?

Juliana: N&o

8. Se sim, qual era a sua fun¢édo?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasa@c&?

Juliana: 17 pessoas

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiridas?

Juliana: Contratados

11. Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Juliana: Sim

11.1. Se sim, j& foram avaliado os motivos?

Juliana: Sim, trata-se das inUmeras oportunidaglesrprego.

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Juliana: Creio que o treinamento é necessario quidiedtificamos muitas dificuldades no
atendimento aonde o feedback apenas néo é efetivo.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Juliana:Depende da necessidade

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionarios, entrega de resultados e instalacdes?

Juliana: Verifico se as instala¢fes atende a tasiagcessidades. Se os funcionarios estdo satsfeit
Buscamos diariamente resultados, comprometimenszando receita e mostrando a importancia do
negaocio.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Juliana: N&o

13.1 Se sim, como?

14. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei Ndo Perturbe?
Juliana: N&o
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APENDICE 15. Questionario aplicado para gestores de Call Centejue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Cilene da Silveira Silva

2. Formacgédo AcadémicaGestdo em Contact Center

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos ()21 a30anos ()3law@gx )41las0

4. Cargo Atual: Supervisora

5. H& quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Cilene: 7 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Cilene: 4 anos

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Cilene: Sim

8. Se sim, qual era a sua fun¢édo?

Cilene: Atendente

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasac&?

Cilene: 14 pessoas

10. Seus funcionarios sédo contratados ou terceiridas?

Cilene: Terceirizados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Cilene: Sim

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

Cilene: Falta de objetividade

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Cilene: Analisando desempenho do grupo atravésatétania/ individuais que se aplicam ao grupo e
a falta de argumentacao com cliente € motivo para neciclagem.

13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?

Cilene: Depende da necessidade

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionérios, entrega de resultados e instalacdes?

Cilene: Vamos observar se as instalacdes dentpadonetro, e da regulamentacéo NR17, que
estabelece alguns padrbes em uma area de atetalim@mdendo a todas as necessidades. Busca
continua por resultados, além do alcance da reestishelecida, e sempre informando a importancia
do negdcio.

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Cilene: Nao

13.1 Se sim, como?

14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?

Cilene: Nao

14.1 Se sim, como?

Cilene: Apenas poucos casos sem impacto.
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APENDICE 16. Questionario aplicado para gestores de call centejue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Eleni Dias

2. Formagédo AcadémicaSuperior Completo

3. Faixa Etéria: () 18 a20anos ()21 a3Gafg 31a40anos ( )41a50

4. Cargo Atual:

Eleni: Supervisora de Qualidade

5. A quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

Eleni: 15 anos

6. A quanto tempo vocé trabalha neste cargo?

Eleni: 18 meses

7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam C&lenter?

Eleni: Nao

8. Se sim, qual era a sua funcéo?

9. Atualmente, quantas pessoas sao subordinadasacé?

Eleni: 5

10. Seus funcionarios séo contratados ou terceiados?

Eleni: Contratados

11. . Em sua area ha rotatividade de funcionario?

Eleni: Nao

11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?

12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplizemamento para a sua equipe?
Eleni: Novos processos e reciclagem de procedimeptdo menos semestralmente.
13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicad® sua equipe?

Eleni: Trimestralmente

14. Como vocé avalia a qualidade do ambiente de tralho, no que se refere & satisfacéo de
funcionarios, entrega de resultados e instalacdes?

Eleni: Avalio como satisfatoria

13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei do SAC?

Eleni: Sim

13.1 Se sim, como?

Eleni: Na monitoria dos processos e aplicagdo @esprocedimentos de monitoria]
14.. Vocé e sua equipe foram impactados com a imptacéo da lei Nao Perturbe?
Eleni: Nao
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APENDICE 17. Questionario aplicado para gestores de call centgue possuem funcionarios
subordinados e realizam atendimento ao consumidor.

Entrevistada: Claudia Colen Rosenthal
2. Formacédo AcadémicaDireito
3. Faixa Etaria: () 18 a20anos ()21 a30anos ()31 aws g X) 41 a 50 anos
4. Cargo Atual:
Claudia: Coordenadora de Vendas e Qualidade
5. Ha quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?
Claudia: H& 20 anos
6. Ha quanto tempo vocé trabalha neste cargo?
Claudia: H& 4 anos
7. Ja trabalhou em outras empresas que possuiam Cé&lenter?
Claudia: Sim
8. Se sim, qual era a sua fungao?
Claudia: Auxiliar administrativa
9. Atualmente, quantas pessoas sdo subordinadasac@?
Claudia: S8o 83 profissionais
10. Seus funcionérios sdo contratados ou terceiridas?
Claudia: Contratados
11. . Em sua &rea h4 rotatividade de funcionario?
Claudia: Sim
11.1. Se sim, ja foram avaliado os motivos?
Claudia: Sim, sempre. Até para um trabalho de ¢@ignmas em sua maioria sdo para novas oportusidiede
carreira ou desligamento por performance.
12. Em que momento vocé vé a necessidade de aplitainamento para a sua equipe?
Claudia: Sempre, revisar 0s conceitos e processempre bom e principalmente quando h& produtos ou
processos novos.
13. Qual a periodicidade dos treinamentos aplicadé sua equipe?
Claudia: Bimestral seria o Ideal
14. Que mecanismos vocé utiliza para avaliar a qudhde do ambiente de trabalho, no que se refere a
satisfacdo de funcionarios, entrega de resultadosrestalacdes?
Claudia: Hoje temos feedbacks que sao aplicadeste momento buscamos também ter esta informagéo
diretamente do profissional e hoje nesta empresas® VOZ (comité de funcionarios que discute ahanes
relagbes de trabalho, e pesquisa de satisfacdmdmhario) que acontece todo final de ano, maanabs nele
mensalmente, tornando nosso ambiente e dia a dsasmadavel.
13. Vocé e sua equipe foram impactados com a implagédo da lei do SAC?
Claudia: Sim
13.1Se sim, como?
Claudia: Mas de maneira positiva, pois com a cheg&dta lei, todos da empresa estéo trabalhando com
mesmo foco de qualidade e isso torna todo trabatie efetivo.
14.Vocé e sua equipe foram impactados com a implagéo da lei Ndo Perturbe?
Claudia: N&o
14.1 Se sim, como?
Claudia: Raros os casos, pois nossas bases déas#gfiltradas antecipadamente ao contato e po&sico
n&o se utiliza muito desta lei.
15. Como gestora de Call Center, vocé julga recebtdas as informacdes necessarias das demais ardas
banco (exemplo &rea de marketing) para executar aarefas?
Claudia. Sim
16. Ha integragdo do Call Center com os demais deppamentos da empresa?
Claudia: Sim, hoje muito mais do que nos ultimossan
17 Em sua empresa o Call Center € integrado aos pessos gerais da empresa?
Claudia: Indiretamente Sim
18 Quais ferramentas a sua empresa utiliza para aliar a satisfacao dos clientes?
Claudia: Ha pesquisas internas e externas, alédmmdmdia com o cliente
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ANEXO

ANEXQO 1. capa da Revista Consumidor Moderno de Junho de 200Publicando o Premio

Contact Center — Grandes Operacdes:

DUAS)(O MELHOR

Contax.
O maior
contact center
do Brasil & tambem
pelo 2° ano consecutivo
o grande vencedor do Prémio
Consumidor Moderno
de Exceléncia em Servicos
ao Cliente 2009 na categoria
Contact Center do Ano
Grandes Operacoes.

contax
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