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APRESENTACAO

O presente trabalho busca analisar o atendimento de Call Center e os principais fatores
de satisfacao e insatisfacao dos funcionarios e como as atividades realizadas podem afetar
o desempenho e a qualidade de vida no trabalho, buscando identificar os fatores tais como o
sistema de contratagao, treinamento, volume de ligagdes, monitoria e renumeragao. O objetivo
deste trabalho é, portanto analisar o funcionamento da empresa que geralmente tem uma carga
de metas e cobrangas muito elevadas busca analisar também a insatisfagdo dos funcionarios
em ralagao aos varios fatores tais como treinamento inadequado, baixa remuneragao, falhas na
contratacao e identificar os principais fatores que podem gerar as satisfagoes e insatisfagao, com
o objetivo de avaliar as condi¢des de trabalho oferecidas pela organizagdo. A metodologia da
pesquisa de campo utilizada foi a quantitativa, qualitativa, bibliografica, exploratéria e explicativa
por meio de um questionario aplicado a uma amostra de 82 funcionarios e foi possivel constatar
por meio das respostas da amostra pesquisada que os funcionarios nao estao satisfeitos com a
atual forma de funcionamento dos sistemas, pois a empresa nao atua conforme as bibliografias
pesquisadas. Faz-se necessarias varias adequagdes para se alcangar um funcionamento de

qualidade que traga satisfagao e motivagao aos funcionarios.



INTRODUCAO

Com a evolugao da comunicagido nasceu as centrais de atendimentos, um meio
pratico e rapido para tirar duvidas e resolver os problemas mais simples, porém com o
crescimento rapido muitos problemas surgiram na sua estruturagao, e o presente trabalho
vem com enfoque no funcionamento interno, o que leva a desmotivagao e insatisfagéo dos

funcionarios das empresas de Telemarketing.

A pesquisa procura analisar a estrutura e o funcionamento da empresa objeto
da pesquisa, se esta de acordo com as indicagdes bibliograficas citadas nos referenciais
tedricos, nos aspectos analisados e nos objetivos especificos que sido contratagao,

treinamento, volume de ligagbes e TMA, monitoria de qualidade e remuneragao.

As empresas de call centervisando olucro ndorealizam os investimentos necessarios
para a capacitacido adequada dos funcionarios, colocando no atendimento operadores sem
conhecimento suficiente para prestar um atendimento de qualidade, gerando reclamagdes,
insatisfacbes e desmotivagao operacional. Além do treinamento inicial também é necessario
realizar reciclagens, pois com o passar do tempo as informagdes e sistemas passam por
processo de atualizagdo. O volume de ligagbes e o TMA praticado deve ser de acordo
com a realidade dos atendimentos. E oferecer um salario em contrapartida ao trabalho

executado, de acordo com o piso salarial e equiparagao do mercado.

O presente trabalho justifica-se ao agregar conhecimento e mostrar aos funcionarios
a realidade do seu trabalho, a sociedade por dar a oportunidade de conhecer melhor
o funcionamento das empresas de call center e a empresa por poder identificar apos a

pesquisa e analise dos dados onde estao as principais falhas da organizagao.

Sera utilizada a metodologia de campo, qualitativa e quantitativa, exploratéria e
explicativa por meio de questionario fechado aplicado a uma amostra de 82 funcionarios e

varios autores como referencial tedrico e bibliografico.
Situacao - problema

As empresas de Call Center vém crescendo muito nos ultimos anos, por exigéncias

de atendimento pratico, rapido e satisfacdo aos consumidores.

?



Devido a esse crescimento apresentam muitas vagas no mercado de trabalho e
atraem principalmente pessoas com pouca formagao, geralmente € o primeiro emprego.
Por falta de preparacao e muitas vezes treinamentos adequados acabam enfrentando
problemas no batimento de metas, cumprimento de TMA (Tempo Médio de Atendimento),
nivel de servigo, qualidade e precisdo do atendimento. E ainda tem a pressao do usuario
que deseja um atendimento rapido e eficaz. Essas cobrangas vém afetando muito o
psicolégico e a qualidade de vida desses profissionais. E crescente a quantidade justas

causas, reclamacgodes e processos judicias contra as empresas.

Quais sdo os principais fatores que deixam os funcionarios dos Call Centers
insatisfeitos em relacédo ao tratamento recebido na contratacao, no treinamento adquirido,
as exigéncias nos cumprimentos das metas, o volume de liga¢des atendidas, as monitorias

de qualidade e a remuneracéo recebida?

Objetivos

Objetivo Geral

Analisar o sistema de funcionamento da empresa de call center e identificar quais

os principais fatores que afetam as atividades dos colaboradores.
Objetivos especificos

» Verificar o sistema de Contratagao dos funcionarios.
* Analisar o sistema de treinamento oferecido pela empresa.

* Analisar o volume de atividades e o TMA (Tempo Médio de Atendimento) exigido

pela empresa.

* Analisar o sistema de monitoria de qualidade e o impacto para o desenvolvimento

das atividades.

* Analisar o sistema de remuneracao oferecido aos colaboradores.
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Justificativa

A presente pesquisa justifica-se ao elencar as principais satisfagdes e insatisfacoes
dos funcionarios da empresa objeto da pesquisa apds analise dos dados e suas conclusées

relacionadas aos referencias abordados.

Torna-se importante para a sociedade por dar a oportunidade de conhecer melhor o
funcionamento das empresas de call center e a realidade do cotidiano dos funcionarios, pois
a sociedade vem reclamando muito da qualidade dos atendimentos e com as informacdes

constantes no trabalho poderao entender melhor porque os servigos andam tao precarios.

Esse trabalho vai permitir aos funcionarios levar suas realidades do dia a dia e
suas reclamacgoes até seus superiores e vai permitir também que possam expressar suas

insatisfacdes e as condi¢cdes de trabalhos oferecidas pela organizagao.

Os supervisores poderao identificar os principais fatores de insatisfagbes e assim
realizar campanhas motivacionais para melhorar o clima organizacional da empresa. E
aprimorar ou manter os programas atuais oferecidos pela organizagao que ja satisfazem os

colaboradores.

Para a empresa, a pesquisa se torna importante pelo fato de poder identificar apds
a pesquisa de campo e analise dos dados os principais fatores relacionados a satisfacdo e
insatisfacado dos funcionarios e criar planos de acdes com focos especificos nas deficiéncias
identificadas e assim oferecer aos funcionarios uma melhor qualidade de vida para que se

tornem mais motivados no ambiente de trabalho.
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FUNDAMENTAGAO TEORICA

A evolucgao do call center no Brasil

Segundo Madruga (2011), o crescimento do call center no mundo inteiro € decorrente
de diversos fatores econémicos, sociais, culturais e politicos, que favorecem as interacoes
a distancia, seja através da Internet ou do proprio telefone. No Brasil esse crescimento nao
¢é diferente, tém aumentado muito nos ultimos anos a quantidade de centrais e os tipos de
atendimentos existentes. No momento, o indice de violéncia e o crescimento do numero de
congestionamentos sdo fatores sociais negativos, mas que tém influenciado o crescimento
vertiginoso do nimero de posigdes de atendimento, j& que as pessoas passaram a consumir
produtos ou servigos cada vez mais de suas residéncias ou escritérios. Com o crescimento
populacional e o crescente consumo identificou-se a necessidade de um suporte rapido e
pratico, analisando essa necessidade foram criadas as centrais de atendimentos para as
pessoas terem mais comodidade, sanar duvidas e fazer pedidos sem sair de casa. Madruga
e Dantas concordam sobre o grande crescimento e evolugdo das centrais de atendimentos

desde a criagdo até os dias atuais.

Nestes tempos de concorréncia global, o bom relacionamento entre as em- presas
e clientes é visto, no Brasil e no mundo, como a mais eficiente arma na luta por uma fatia do
mercado consumidor. O telefone é a forma mais facil de aproximacgao e suporte ao consumidor
pela sua comodidade e acesso. Nessa briga, o telemarketing tem-se configurado, portanto,
como recurso poderoso das empresas para contatar e atender clientes, em movimento que
faz com que o setor cresca a taxas anuais nunca inferiores a 30%, como tem acontecido
nos ultimos anos. Existe associacdo ha tempos dessa ferramenta ao lucro e comodidade,
pouco depois da invencao do telefone, antes mesmo da criacdo da palavra Telemarketing o

servico ja era utilizado por alguns estabelecimentos (DANTAS, 2008).

Ainda segundo Madruga (2011, p 26), “em parte o crescimento do call center é
explicado pela necessidade de as empresas prestarem servicos por telefone a custos
menores do que os executados presencialmente.” As empresas identificaramo grande volume

de retorno dos consumidores e que a maioria poderiam ser resolvidos com informacdes
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repassadas pelo telefone, reduzindo assim os custos com pessoal, pois um atendente
de Call Center pode atender em média 80 ligagcdes com um TMA de aproximadamente 4
minutos em 6 horas de trabalho, ja o atendimento presencial ndo teria a mesma eficiéncia,

além de ser muito mais comodo para consumidor.

Essas empresas foram responsaveis pela conceituagdo do que nés entendemos
como um moderno call center, que é baseado numa plataforma multisservigos e que
também realiza agdes comerciais de sucesso. Com o tempo, o0s proprios consumi-
dores foram solicitando novos servigos e fornecendo dicas para que a empresa, en-
tdo, implementasse novos procedimentos. Assim, a partir do aumento da disponibi-
lidade da tecnologia e dos novos inputs dos consumidores, as empresas migraram,
gradativamente, nos anos 90, dos tradicionais SACs para os modernos call centers,
que detinham maior capacidade tecnoldgica, pessoas, investimento em infraestru-
tura e grande interesse no aumento de produtividade (MADRUGA 2011, p 29).

Em outras palavras, os SACs sao importantes no auxilio dos consumidores, porém
o préprio consumidor sentia necessidade de um suporte mais amplo, hoje existem diversos
tipos de atendimentos; servigos executados pelo telefone, por exemplo, transferéncias
bancarias, sustagdo de cheque, pagamentos de boleto. Centrais exclusivas de vendas de

produtos. Os multimails; que sdo atendimentos de Chat e e-mails, entre outras.

Se chegamos até aqui com Call centers ultramodernos, com tecnologia de ponta
e pessoas preparadas, nao foi por acaso. Ocorreu com muita transpiracao e garra
das pessoas que trabalham nessa area desde o surgimento do telefone. Talvez
vocé nao se lembre desse detalhe, mas a invengao do telefone trouxe na época um
impacto enorme, tal qual a Internet para os nossos dias (MADRUGA 2011, p. 21).

Sendo assim, desde o inicio até a atualidade os servigos de Call Center sofreram
muitas evolugdes, estdo sempre criando produtos novos e tecnologias de ponta para suprir

as necessidades do mercado.

O telemarketing, entdo, pode ser visto como a ferramenta de marketing e
comunicagao mais utilizada nos ultimos anos em empresas de todos os setores da economia,
favorecendo, no mercado, o crescimento de empresas especializadas na fabricacdo e
revenda de equipamentos para call centers, prestadoras de servicos de terceirizagado de
telemarketing e consultorias. Por serem umas das principais ferramentas de comunicagao
das empresas, € um setor que n&o para de crescer e normalmente € um servico terceirizado,
muitas empresas licitam os servigos de call center para empresas especializadas no ramo.

(DANTAS, 2008).

Para Mahfood (1994), na ultima década, telemarketing tornou-se uma palavra
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muito conhecida. E € assim que deve ser. Na realidade, ndo ha nenhum produto que nao
possa ser vendido pelo telefone e, com o advento do cartdo de crédito internacional e da
Discagem Direta a Distancia (DDD), a era do televendedor esta ai. Oferecendo mais conforto
e comodidade as pessoas que necessitam realizar compras._Salas de operagdes de vendas
cederam espaco a abordagens mais sofisticadas, e os outrora chamadas “ambulantes” sao
hoje especialistas em telemarketing. Em suma, o que antigamente era o lado mais débil das

vendas tornou-se uma profissao respeitavel e até mesmo desejavel.
Definindo o call center

Segundo Dantas (2008, p. 82), “a utilizacdo planejada de recursos de
telecomunicacgdes e informatica como forma de se obter lucro direto ou indireto, através da
satisfacdo do mercado consumidor de qualquer bem ou servigo.” Hoje a telecomunicagao
e informatica andam juntas, existem atendimentos via chat, vendas de produtos e suporte
para tirar duvidas dos consumidores dessa forma fidelizando e conquistando cada vez mais

usuarios.

Madruga (2000) em O Glossario Call center 2000 completa o entendimento de
Dantas ao especificar os principais objetivos das centrais de atendimento conforme se |é
abaixo.

A definigao de call center, de acordo com o Glossario Call center 2000: Call center
é a central onde as chamadas s&o processadas ou recebidas, em alto volume, com
objetivos ligados as fungdes de vendas, marketing, servigo ao consumidor, tele-
marketing, suporte técnico e qualquer outra atividade administrativa especializada.
Uma definicdo antiga descrevia o call center como uma central de negdcios por tele-
fone combinando um banco de dados centralizado com um sistema de distribuigdo
automatica de chamadas. No entanto, essa definicdo vem-se alterando a medida
que as empresas percebem que a oferta de um alto nivel de servigos é a solugao
para atrair e manter clientes (MADRUGA 2011, p. 31).

No mesmo sentido, o autor em sua definicao refere-se mais ao suporte prestado
pela central nas trés principais modalidades de atendimento de pré-venda, venda e suporte
ao consumidor para reclamagdes e esclarecimentos de eventuais duvidas relacionadas ao

produto/servigo:

Ainda Madruga (2011, p 32), “em relagdo ao momento de contato comercial com o

cliente podemos segmentar o call center em trés tempos diferentes: pre-venda, venda e pos-
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venda com estratégias distintas.” O pré-venda € o momento mais importante do contato, pois
€ nesse inicio de atendimento que sera definido o sucesso da venda, esse € um momento
crucial. A venda € o momento de efetivacdo, onde serao realizadas as confirmacgdes do
produto. E o poés-venda € um momento estratégico e muitas vezes sao onde ocorrem as
maiores falhas do atendimento, pois se o cliente fica satisfeito com as informagdes ocorre a
fidelizagao e futuras vendas. Essa é a parte que exige mais treinamento e preparagao dos

atendentes.

Mercado brasileiro de call center

E fato que o consumidor brasileiro ja ndo precisa necessariamente sair de casa para
adquirir bens e servigos. Basta ter um telefone a mao ou o acesso a Internet. E pode
pechinchar a vontade. Na tentativa de conquistar o consumidor, algumas empresas
baixam seus precos quando o concorrente oferece o0 mesmo produto por um valor
menor. Na hora de pagar, as op¢des sdo varias: aceitam-se cheques, cartées de
credito, dinheiro vivo ou depésitos em conta corrente. (DANTAS 2008, p. 80).

Nesse sentido o mercado brasileiro esta muito mais acessivel e concorrente na
tentativa de conquistar cada vez mais o consumidor, porém Madruga discorda em relagéo

ao seu amadurecimento e aposta em melhorias no setor de call center.

Seguindo 0 mesmo raciocinio Madruga (2011), afirma que o mercado brasileiro nao
esta completamente amadurecido como muitos pensam. Existem inumeras oportunidades
de reestruturacao dessas centrais que podem e devem melhorar sempre. Nao devemos
nos contentar com o que estd bom nem com o que esta 6timo, pois sempre havera
alguém sugerindo novas ideias. Cada dia tem um publico mais informado, conhecedores
de seus direitos, mais esclarecidos e consequentemente mais exigentes, ou seja, as
empresas precisam de pessoas cada vez mais informadas e preparadas para prestarem
um atendimento de qualidade. Costumo dizer que se um call center no passado esteve
no patamar de exceléncia, nada garante que ele continuara nesse caminho se as coisas
permanecerem como estdo. Tudo precisa acompanhar a evolugdo das informagdes e

tecnologia para permanecerem no patamar de exceléncia.

Ja segundo Mahfood (1994), diferencia os compradores em trés categorias distintas
com o intuito de auxiliar e orientar os teleatendentes. Primeiramente define o comprador

visionario como aquele que, com o auxilio do televendedor, vé como realmente ficaria na

15



prateleira da sua loja o produto em promogao [...] em segundo o comprador emocional que
tem que sentir que o produto € bom. Nao se preocupa tando com o pre¢o quanto com o
produto chegar no momento em que pode ser melhor promovido e, portanto, abocanhar
uma fatia do mercado maior [...] e em terceiro o comprador analista que acha que precisa
do produto imediatamente antes de fazer o pedido. Com essas definicdes o autor auxilia
os teleatendentes a identificar os tipos de compradores e auxiliar em um bom sucesso nas

vendas.

Os 8 componentes-chaves de um call center

Os call centers tornaram-se um excelente departamento para crescimento profis-
sional, se pensarmos numa visao 360°, ou seja, o funcionario que trabalha numa
central de atendimento, se incentivado ao longo do tempo, pode se especializar
em diversas areas e mesmo compreender ndo apenas a parte operacional, como
também a parte estratégica e o préprio comportamento dos clientes e, assim, ser
promovido (MADRUGA 2011, p. 35).

Muitos funcionarios sao desmotivados ao longo do tempo por falta de
reconhecimento, tem profissionais capacitados que conhecem o funcionamento do setor,
tem visédo estratégica, porém na maioria das vezes nao tem oportunidade de crescimento.
Cabe ao grupo de staff uma atengao melhor para identificar esses talentos, pois € melhor
dar uma oportunidade para os funcionarios que conhecem a empresa do que realizar

processos seletivos externos para a contratagao.

Figura 1 - Resumo dos 8 componentes imprescindiveis ao call center.

Agentes Perfil, habilidades, conhecimento, atitude, proatividade, técnicas
comunicagéo, equipe, automotivagdo
Regras de operagao, planejamento da demanda, escalas, coaching,
Staff coengtrole de horér?gs, fgltas, produtividade, educagao, informagao,
feedback, resultados, incentivo, suporte, empowerment, clima
. Segmentacao, especialidade, comunicagao, tempo-resposta,
Auto-atendimento atendimento em paralelo, base de conhecimento
Treinamento Técnicas, comportamento, qualidade do servigo, negociagdo,

produto, sistemas, presencial, freqiéncia, competéncias, hibrido

Nivel de servigo, alertas, dimensionamento, forecast, aderéncia,

Plan. e controle benchmark , monitoragéo telefnica e de tela, seguranga

lluminagéo, mesas, cadeiras, mobilidrio, ergonomia, seguranca,
Infra-estrutura conforto, produtividade, espaco, refeitério, sala de
descompresséo, necessidades bésicas etc.

Agilidade na comunicagado, capacidade de armazenamento e

Telecom processamento, viabilizagao, conectividade, reports

Seguranga, informagao, gestdo, integragdo com
Tecnologia identificacdo voltada para o cliente, produtividade, suporte

Fonte: Madruga (2011, p. 35)
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Madruga elenca os componentes indispensaveis para o bom funcionamento de
Call Center, esses fatores precisam ser bem definidos e estruturados para a exceléncia
nos resultados almejados, tem que existir comunicag&o e parceria entre todos os grupos;
planejamento, staff, agente..., logo abaixo tem a definicdo de cada componente para uma

melhor compreensao:

Agentes - Sao os operadores/atendentes € a parte operacional da empresa e uma
das mais importantes. Realizam o atendimento, sdo responsaveis pela imagem, qualidade
e nivel das ligagdes. Na contratacao desses profissionais € necessario definir o melhor
perfil e habilidades, desenvolver o seu conhecimento a respeito dos produtos e servigos,

despertar a sua atitude e proatividade.

Staff - S&o a supervisores e gerentes, a linha de frente da empresa ou até mesmo
assistentes que trabalham na parte de comunicacao e disseminagao da informagao. Sao
responsaveis por definir as regras da operagao, as demandas futuras e as escalas das
equipes, controlar horarios, faltas e produtividade. Realizam tarefas estratégicas também
como: planejamento, feedbacks, resultados, incentivos, suporte, empowerment e aumento
de clima favoravel junto ao seu grupo. O staff garante, juntamente com os atendentes, a

exceléncia no atendimento tdo requisitada nos dias atuais.

Autoatendimento — E a URA (Unidade de Resposta Audivel), é integrado com os
diversos servigos da companhia. Por meio da URA ¢é possivel sanar varias duvidas dos
usuarios e na maioria das vezes com informacdes precisas e claras muitos atendimentos
nao precisam passar pela operagao, pois o consumidor consegue satisfagao pelo préprio
atendimento eletronico, por exemplo, saldos de conta, langamentos de extrato, cddigo de

barras, valor e vencimento de fatura, entre outros.

Treinamento - Talvez esse seja um dos componentes mais importantes, que jamais
devem ser negligenciados numa organizagao. O treinamento tras auto confiangca dessa
forma aumenta a produtividade do atendente e a satisfagdo do usuario que certamente tera

um bom atendimento.

Planejamento e controle — Realizam o acompanhamento e controle das ligacdes,

por meio de telas, realizando remanejamento dos teleatendentes conforme a necessidade
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para nao perder nivel de servigo e a qualidade do atendimento. Sao responsaveis também
pelo dimensionamento, visando redugao dos custos e otimizagao dos lucros da organizagao.
Estabelecer os relatorios gerenciais, realizar contramedidas, implementar contingéncias e

simular cenarios sdao exemplos do planejamento e controle de um call center moderno.

Infraestrutura - E o componente que lida com iluminagdo, mobiliario, as- pectos
ergondmicos, seguranga, conforto e produtividade. Além de prover seguranga, cuida da
instalagdo das centrais, buscando beneficios fiscais, e desenvolve projetos de modo a
otimizar e tornar o local de trabalho mais aderente as pessoas e ao aumento de clima
do grupo. E bom ressaltar que esse item tornou-se tdo importante para as centrais de
atendimento, principalmente para as maiores, que muitas ja se situam em prédios sem

elevadores para facilitar o deslocamento do pessoal.

Telecomunicagcbes - As telecomunicagbes tém alguns desafios: rapidez na
comunicagao com o cliente, ampliagao da capacidade de armazenamento e processamento
de pedidos, incremento da forma de relacionamento com clientes, conectividade, trafego
otimizado das chamadas e garantia de comunicagao interna entre os colaboradores e
externa com os clientes. A correta forma de acesso, seja através de 0800, numero local ou

nacional, € uma atividade importante desse componente do call center.

Tecnologia - E indispensavel nos dias atuais para prover o contato com o consumidor
com mais seguranga e alto nivel de informacao e para haver a gestao de toda a gama de
informagdes proveniente desse relacionamento, seja através do cadastramento de novos
clientes ou do armazenamento inteligente das infor- magdes dos clientes atuais. Atecnologia
deve permitir que os clientes e usuarios tirem proveito de sistemas inteligentes por meio
de interfaces agradaveis e faceis de usar. Além do armazenamento de informacdes, a
tecnologia deve prover a rapida recuperacgao e utilizagdo de dados de toda natureza, sejam

planilhas, arquivos de texto, som ou imagem.
O turnover do call center

Segundo Madruga (2011) muitas empresas brasileiras ainda tém dificuldade para
reter seus talentos humanos ao longo do ano, gerando um turnover que chega a mais de

40%. Levantei a média atual nos Estados Unidos e encontrei um numero de cerca de 60%
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ao ano. O turnover é dos grandes vildes das centrais de atendimentos, por ser um servigo
repetitivo e desgastante a permanéncia dos funcionarios ndo € duradoura. Isso quer dizer
que ao final de dois anos de trabalho quase nenhum integrante de uma equipe permanece
operando na empresa. Nao podemos dizer que essa seja uma realidade para todas as
empresas brasileiras, pois muitas estdo operando num patamar de turnover na faixa de 3%
ou menos, sugerindo um excelente trabalho de coaching e de retengao de talentos. Essa
retencao de talentos também pode esta ligada a falta de qualificagcdo do empregado no pais

e nao necessariamente a um sistema sodlido e eficiente dos call centers.

Ainda segundo o mesmo autor (2011, p 72) “a rotatividade de funcionarios traz
custos adicionais para a empresa que podem ser diretos ou indiretos”. Como mostra a

figura 2 além dos custos diretos:
1. Desligamento: custos com a rescisdo de contrato;
2. Contratagao: custos com o novo funcionario, treinamento, EPIs, etc;

3. Dedicagao do supervisor: desgaste, empenho e tempo dedicado para capacitar

o operador;

4. Upgrade das instalagbes: alteragbes nas instalagbes para adaptacdes

necessarias;
Tem também os custos indiretos relacionados a demissao:

1. Queda de produtividade: o funcionario novo ndo tem a mesma expertise e

conhecimento do produto dessa forma reduzindo a produtividade da equipe;

2. Moral do time: Aumento do tempo médio de atendimento, devido a falta de

agilidade e conhecimento do produto;

3. Imagem da empresa: uma empresa que ndo consegue segurar seus funcionarios
passa uma imagem negativa para as pessoas que pretendem fazer do quadro
funcional. A maioria das empresas de Call center sdo terceirizadas passando
essa imagem também para o cliente, podendo se comprometer para as futuras

licitagbes;

4. Satisfacdo dos clientes: um operador novo ndo possui a mesma eficiéncia e
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eficacia no atendimento, além de nao transmite a mesma segurancga para o

consumidor, causando dessa forma insatisfagao.

Figura 2 - Custos diretos e indiretos de turnover de funcionarios.

Custos diretos Custos indiretos
Desligamento el

L ]

produtividade

! ConFratacéo Custo do « Moral do time

« Dedicagao do turnover « Imagem da
supervisor $ / empresa

’ !.Jp el « Satisfagdo dos
R clientes

Fonte: Madruga (2011, p. 72).

Segundo Madruga (2011) outro aspecto que muito tem a ver com o turnover é o
tipo de trabalho realizado no call center e 0 segmento no qual trabalha o agente. Quanto
maior a exigéncia e numero de ligagdes entrantes tende a influenciar na rotatividade da
operacgao, acaba ficando desgastante. Um relatério americano estudou o percentual por
tipo de mercado e descobriu que o setor de cartdo de crédito € o mais afetado com a

rotatividade do pessoal. Veja na figura 3:

Figura 3 - Turnover de agentes por segmento de mercado.

carsodocecto [ 55
Financial 127%
Seguros _20%
Hargware (0 )14%
sotvare ([ D10%
/ A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Madruga (2011, p. 72).

O turnover é outro vilao das empresas de Call Center, a rotatividade dos funcionarios
prejudica muito, tém-se perdas com os desligamentos, pois o atendente demandou gastos

e dedicacao do supervisor no seu acompanhamento e aprimoramento e quando finalmente
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esta satisfazendo as expectativas solicita desligamento, sendo necessaria reposicao da
vaga e inicio de todo o processo novamente. O produto, escalas e salarios oferecidos sao

os principais fatores que influenciam essa rotatividade.

Segundo Chiavenato (2004, p. 87), a rotatividade refere-se ao fluxo de entradas e
saidas das pessoas em uma organizagao, ou seja, as entradas para compensar as saidas

de pessoas nas organizagdes.

Ja Milkovich e Boudreau (2000), por sua vez define rotatividade como sendo o
movimento de entrada e saida da organizacédo, pode ser a pedido do empregado ou a

critério do empregador.

A rotatividade de pessoal é um fendmeno que ocorre em todas as organizagoes,

sendo considerado comum e aceitavel quando acontece de forma reduzida.

Quanto custa a perda de um bom funcionario?

Segundo Madruga (2011) os custos que envolvem o desligamento de um bom
funcionario s&o invisiveis, pois devem ser somados ao gasto de admissdo de um novo em
seu lugar. Veja na figura 4 os gastos de um cliente do setor de seguros que estava com
alto turnover e quanto custava uma mudancga, com essa analise fica clara a importancia da

capacitacao e valorizacdo dos funcionarios:

Figura 4 - Custos de desligamento e admissédo de um novo funcionario.

Custos de desligamento de um Custos de admissdo de um novo em
bom funcionario seu lugar
« Encargos trabalhistas +« Menor produtividade no inicio
+« FGTS e Custo de treinamento
*  Aviso prévio e Custo de admissdo
* Documentagdo « Maior tempo de
« DP acompanhamento do
supervisor
Média: RS 2.520,00 Média: RS 9.157,00
Total: R$ 11.677,00

Fonte: Madruga (2011, p. 73).

Pode se definir do quadro n® 4 que, em um desligamento tem que se levarem

em consideragdo todos os gatos, ndo somente com a demissdo, mas também com a
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nova contratagao; gatos financeiros, fisicos e psiquicos, pois néo é facil a capacitacao de

funcionarios.

Custos de desligamento: Encargos trabalhistas, FGTS, Aviso prévio, Documentagao

e DP.

Custos de admissao: Menor produtividade, custos de treinamento, custos de

admissao e maior tempo de acompanhamento do supervisor.

Por que as pessoas “se mandam”?

Segundo Madruga (2011, p. 74) “existem muitos motivos que afugentam os
colaboradores numa central de atendimento. Uma simples bronca quando temperada
com emogao dada numa pessoa sensivel pode resultar num processo de desligamento
voluntario.” Sdo muitos os motivos e justificativas para um desligamento, desde de novas
oportunidades até a insatisfagdo profissional. A empresa tem que investir sempre no bem
estar e qualidade de vida dos funcionarios, para manté-los por um bom periodo na empresa
e dessa forma ter o retorno do investimento aplicado. Na figura 5 é possivel identificar os
principais motivos que as pessoas solicitam desligamentos e com essa descoberta realizar

medidas preventivas para reté-los.

Figura 5 - Os 10 porques as pessoas “se mandam”.

Retengao de talentos

1. Tumover alto tornou-se uma doenga.

2. Turnover baixo também é problema se os melhores é que
estéo fugindo.

A retengdo é afetada desde a selegdo do colaborador.

Nem sempre depende do salério.

Retengéo de talentos promove reten¢ao de clientes.

E mais barato reter um funcionério do que contratar um novo.

No ok

Uma boa estratégia de capacitagao retém talentos.

Fonte: Madruga (2011, p. 73).

Viu como as pessoas sao complexas e precisam ser ouvidas? Nao adianta
descobrirmos suas necessidades no final de suas carreiras. Quanto mais cedo, me- |hor.
Desde o inicio da contratacdo tem que ficar em alerta para identificar os perfis e melhor

aproveita-los. Esse estudo foi revelador e acredito que ira contribuir para as empresas que
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almejam reter seus talentos. (MADRUGA, 2011).

Retencao de Talentos (RT)

Segundo Madruga (2011), é sempre bom que o gestor de call center identifique qual
€ a qualidade dessa fatia, ou seja, qual € o nivel de experiéncia e habilidade e a importancia
das pessoas que estao saindo, para conseguir monitorar quais sdo os motivos que estao
levando essas pessoas a deixarem sua operacado. Uma forma de identificacao é a entrevista
de desligamento, e por meio dela analisar os fatos para verificar se sao veridicos e procurar
trabalhar para sanar as causas. Na figura 6 € possivel analisar os pontos mais importantes

na retencao de talentos:

Figura 6 - Pontos importantes sobre retencao de talentos.

Retengdo de talentos

1. Tumover allo tornou-s€ uma doenga.

Turnover baixo também & problema se os melhores & que
estado fugindo.

A retengdo ¢ afetada desde a seleg¢éo do colaborador.

Nem sempre depende do salério.

Retengédo de talentos promove retengéo de clientes.

E mais barato reter um funcionério do que contratar um novo.

N

N o ks W

Uma boa estratégia de capacitagao retém talentos.

Fonte: Madruga (2011, p. 75).

Ainda segundo Madruga (2011), ndo devemos comegar a pensar na retengéo por
incentivos financeiros e sim nos preocupar com a longevidade do relacionamento entre o
colaborador e a empresa, desde o momento em que ele esta sendo recrutado e selecionado.
Nao sao altos salarios que vao prender funcionarios, € um fator muito importante claro, mas
nao € o unico que deve ser avaliado, a empresa também tem que se preocupar com a
qualidade de vida, o clima organizacional, entre outros fatores de motivagéo. A partir desse
ponto, caso os acordos que ele realizou com a empresa ndo sejam respeitados, vocé pode
até té-lo durante muitos anos na companhia, mas com desprendimento. Certamente nao ira
defendé-la nos momentos criticos junto ao mercado. Serao os primeiros a realizar criticas,

as empresas tém que se preocupar em formar profissionais que “vistam a camisa”.
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De acordo com Madruga (2011), a retencao de talentos comega no estabelecimento
de um acordo claro sobre as fungdes que o funcionario ira executar, suas obrigacoes, limites
e 0 que vocé espera dele durante o contrato de trabalho. Sao informagdes importantes e
que tem que ficar bem claras no momento da contratagao, pois depois pode se tornar um
grande problema. Este deve conter claramente sua descricao de funcéo, indicagéo de que

ele podera ser monitorado via telefone, escopo do seu trabalho, horarios etc.

Nem sempre ter um funcionario muito tempo na empresa significa que tudo esta
indo bem, tem que ser analisado seu comportamento e produtividade, pois muitas vezes é
um funcionario desmotivado e que sua principal fungéo € levar o restante da equipe junto
com ele, esse tipo de funcionario esta mais preocupado em ser demitido e receber seus
direitos do que trabalhar corretamente e ser reconhecido por meio de uma promogao, por

exemplo.

Contratagao - gestao de pessoas: recrutamento e selegao

Numa selecao dos colaboradores certos sao necessarias, portanto, quatro verifica-
¢bes imprescindiveis: perfil, habilidade, escolaridade e experiéncia. As vezes me
perguntam o que é mais importante, se é a experiéncia ou a habilidade do cola-
borador para fazer uma nova tarefa. A resposta € bem simples: todos os quatros
quesitos sao importantes e ndo ha como abrir mao de um deles, visto que sao com-
plementares. O peso de cada um dos 4 quesitos dependera do tipo e especializacado
da operacao. Vocé pode conferir um mesmo peso para cada item como a Figura 1
ou pesos diferentes: (MADRUGA, 2011, p. 65).

Para uma boa selecado tem que ser levado em consideragao o tipo de atendimento
do Call Center; Receptivo, Ativo, Hibrido e SAC. Para depois escolher o operador de acordo

com os 4 requisitos basicos e dessa forma ter os colaboradores certos para o atendimento.
Figura 7 - Os 4 requisitos para a contratagcao de um agente.
Experiéncia Perfil

Escolaridade Habilidade

Fonte: Madruga (2011, p. 65).

Perfil: Analisar as caracteristicas do candidato relacionadas ao cargo oferecido;
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empatia, credibilidade, atencao, persisténcia, conhecimento e cooperagao.

Habilidades: precisa ser observado tanto as habilidades iniciais como as necessarias
em longo prazo, tem que se observar se o candidato possui habilidade em negociacao,
comunicagdo, contorno a objecdo, redagado e facilidade de digitagdo. Dependendo das
exigéncias para o cargo outras habilidades sdo necessarias, por exemplo: falar outras

linguas, habilidades financeiras e a até técnicas para ministrar treinamentos.

Escolaridade: Deve ser exigida escolaridade de acordo com o nivel de atendimento
prestado ao usuario, pode ser ensino fundamental, médio ou supervisor, o que vai definir é

a complexidade e nivel de informagdes contratuais que fara parte do atendimento.

Experiéncia: Nao precisa ser necessariamente com o telemarketing e sim outros
tipos de experiéncias, por exemplo, se € para operador de vendas, pode ser experiéncia

com vendas presencias em lojas.

Os 4 quesitos sdo realmente fundamentais, andam juntos, a contratagdo é o momento
mais importante, pois € a definicdo do quadro de funcionarios da empresa, o departamento
de Desenvolvimento Humano tem que esta muito bem preparado para identificar o perfil

mais adequado, de acordo com a escolaridade e habilidades exigidas para o cargo.

Segundo Chiavenato (2010), no seu trabalho, cada administrador — seja ele um
diretor, gerente, chefe ou supervisor — desempenha as quatro fungbes administrativas
que constituem o processo administrativo, a saber: planejar, organizar, dirigir e controlar.
Para um bom desempenho de suas fungdes independente do cargo todos os funcionarios
tem que desempenhar bem seu papel administrativo. A GP procura ajudar o administrador
a desempenhar todas essas fungdes porque ele nao realiza seu trabalho sozinho, mas
através das pessoas que formam sua equipe. E com sua equipe de subordinados que
o administrador executa as tarefas e alcanga metas e objetivos. O grupo operacional é
sempre maior por isso precisam de pessoas com capacidade e acima de tudo com as

quatro fungdes administrativas para conseguir atingir os objetivos finais da organizacgéo.

Para Chiavenato (2010) é fundamental que exista uma sequéncia no processo de
gestdo de pessoas, a figura 8 demonstra resumidamente desde o processo inicial, que sao

0s processos de agregar pessoas, iniciando no recrutamento e selegéo, até os processos
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de monitorar pessoas, com os bancos de dados e sistemas de informagdes gerencias. Com
esse processo € possivel fazer um melhor acompanhamento e valorizagdo do quadro de
funcionarios. O processo seletivo nada mais é do que a busca de adequacéao entre aquilo

que a organizagao pretende e aquilo que as pessoas oferecem.

Segundo Chiavenato (2010) a GP é um conjunto integrado de processos dinamicos

e interativos. Os seis processos basicos da GP s&o os seguintes:

1 — Processos de Agregar Pessoas. Sdo os processos utilizados para incluir novas
pessoas na empresa. Podem ser denominados processos de proviséo ou de suprimento de

pessoas. Incluem recrutamento e selegcéo de pessoas.

2 — Processos de Aplicar Pessoas. Sao os processos utilizados para desenhar
as atividades que as pessoas irdo realizar na empresa, orientar e acompanhar seu
desempenho. Incluem desenho organizacional e desenho de cargos, analise e descri¢ao

de cargos, orientagdo das pessoas e avaliacdo do desempenho.

3 — Processos de Recompensar Pessoas. S0 o0s processos utilizados para
incentivar as pessoas e satisfazer suas necessidades individuas mais elevadas. Incluem

recompensas, remuneragdes, e beneficios e servigos sociais.

4 — Processos de Desenvolver Pessoas. Sao os processos utilizados para capacitar

e incrementar o desenvolvimento profissional e pessoal das pessoas.

5 — Processos de Manter Pessoas. Sdo os processos utilizados para criar
condigdes ambientais e psicologicas satisfatorias para as atividades das pessoas. Incluem
administragdo da cultura organizacional, clima, disciplina, higiene, seguranga e qualidade

de vida e manutencao de relagdes sindicais.

6 — Processos de Monitorar Pessoas. Sao os processos utilizados para acompanhar
e controlar as atividades das pessoas e verificar resultados. Incluem banco de dados e
sistemas e informacdes gerencias. A figura 8 apresenta os seis processos de gestao de

pessoas.

26



Figura 8 - Os seis processos de gestao de pessoas.
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Fonte: Chiavenato (2010, p. 15).

Para Chiavenato a GP nao é somente uma avaliagcao de perfis e habilidades, e sim

0 processo como um todo desde o recrutamento e selecdo até o monitoramento e dessa

forma ndo apenas contratar, mas também manter o colaborador dentro de um padréo de

qualidade.

Dutra defende que para evitar problemas futuros e contratacbes desnecessarias

tem haver um dimensionamento correto e um bom planejamento no quadro de pessoas,

conforme a seguir:

O dimensionamento do quadro é essencial para que a empresa possa preparar-se
e orientar as pessoas, mesmo na perspectiva de um desligamento futuro. O dimen-
sionamento adequado minimiza a possibilidade de a empresa adquirir gorduras in-
desejaveis ao longo do tempo, o que é comum acontecer, ou efetuar cortes em seu
quadro além do necessario e tornar-se debilitado, sofrendo perda na qualidade e na
velocidade de sua atuagédo (Dutra, 2014, p. 76).

O planejamento do quadro deve estar alinhado com as estratégias negociais e de
gestao de pessoas da empresa e/ou negdcio. Toda e qualquer empresa tem, de for-
ma explicita ou n&o, linhas de conduta para a gestdo de pessoas. Essas linhas de
conduta transparecem nos processos de comunicagao, na forma como a empresa
trata a remuneracéao, no tipo de investimento que faz no desenvolvimento de pesso-
as, ha maneira como encara os processos de movimentacao (Dutra, 2014, p. 76).

Entrevistar com método é moderno?

Segundo Madruga (2011) ja foi o tempo em que o feeling era a Unica arma do

gestor. Tenho observado que alguns preferem deixar a area de RH conduzir o processo até
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o final, deixando para ele a fungdo de integrar o novo colaborador em sua fungdo. E sempre
importante a participagdo dos gestores no processo seletivo para ajudar a identificar os
perfis mais adequados para o cargo que sera ocupado, o supervisor tem uma visao muito
agucgada nesta identificacao, pois lida diariamente com a equipe._.Em grandes centrais esse
processo nao é comum, visto o grande numero de colaboradores que o gestor teria que

entrevistar. Contudo, os gerentes ou supervisores jamais podem abrir mao de dois aspectos:
1. Participar de entrevista ou dindmica para validagao final do candidato.

2. Apoiar a profissionalizagao do processo de recrutamento, selecéo e con- tratacao.
Dependendo da quantidade de operadores fica ainda mais dificil para o RH acompanhar
de perto, sendo mais importante ainda a participacao dos gestores. Na figura 9 é possivel

identificar os passos que devem ser adotados antes, durante e depois da entrevista.

Figura 9 - 3 Passos a seguir antes, durante e apés uma entrevista.

Antes da entrevista:
Identificar os principais objetivos da entrevista, tais como:

1. Selecao

2. Atragi@o

3. Colher informagbes sobre o que o candidato pode fazer
4. Colher informagbes sobre o que o candidato ira fazer
5. Oferecer informagdes

6. Verficar a adequagao do candidato & organizagdo
Preparar o contetdo da entrevista:
1. Identificar as principais responsabilidades da fungéo
2. Descrever situagbes hipotéticas no trabalho para serem usadas como perguntas
3. Planejar e estruturar a entrevista de forma consistente com esses objetivos
Verificar os formul&rios ou curriculos sobre informagdes como:
Experiéncia prévia relacionada ou ndo com o trabalho
Treinamento anterior relacionado com o trabalho
Formag&o educacional relacionada com o trabalho
Interesses profissionais do candidato
Intengbes do candidato em relagdo 4 carreira

DA wN =

Durante a entrevista
Investigar o potencial do candidato por meio de discussbes e questdes situacionais, tais
como:

1. Experiéncia prévia relacionada ou ndo com o trabalho

2. Treinamento anterior relacionado com o trabalho

3. Formag&o educacional relacionada com o trabalho
Investigar os interesses profissionais e as intengbes do candidato guanto & carreira para
avaliar seu comportamento futuro.

Depois da entrevista
Usar um formulério de avaliag8o para registrar o que o candidato:
1. Pode fazer, com base em suas habilidades e interesses
2. Ira fazer, com base em seus interesses e intengGes
3. Oferece emn termos de empatia pessoal
Registrar neste formulario de avaliagdo seu interesse em contratar o candidato.

Fonte: Madruga (2011, p. 71)
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A literatura de McHatton complementa a visdo de Madruga ao se preocupar com o
sotaque e detalhes que muitas vezes passam despercebidos na contratacdo do funcionario

e que pode fazer toda a diferenga no sucesso da venda ou atendimento receptivo.

Segundo McHatton (1990), antes de entrevistar qualquer pessoa, vocé precisa
desenvolver o perfil do vendedor com o mercado que vocé acha ser aquele que mais
chances de venda Ihe oferecem. Preste atencao aos preconceitos que os clientes possam
ter, com relacéo a sotaques e tons de voz, por exemplo. Eles podem gostar de ouvir uma voz
estranha ou podem simplesmente discrimina-la por causa de sua singularidade. Conhecer

a clientela pode ser o primeiro passo para o sucesso na contratacao.
Treinamento

Segundo Chiavenato (2010), O conceito treinamento pode apresentar diferentes
significados. No passado, alguns especialistas em RH consideravam o treinamento um meio
para adequar cada pessoa a seu cargo e desenvolver a forga de trabalho da organizagao a
partir do preenchimento de cargos. Mas recentemente, o conceito foi ampliado, considerando
o treinamento como um meio para alavancar o desempenho no cargo. Quase sempre o
treinamento tem sido entendido como o processo pelo qual a pessoa é preparada para
desempenhar de maneira excelente as tarefas especificas do cargo que deve ocupar. E
possivel sempre evoluir, como mostra no texto teve uma evolugao no conceito de treinamento
e a partir de observagdes é possivel aprimorar esse conceito ainda mais, basta que os

profissionais de RH tenham atencéo e dedicacdo durante os processos de treinamento.

Ainda segundo Chiavenato (2010, p. 368), “O treinamento € um processo ciclico e
continuo composto de quatro etapas.” Na figura 6 contém as mudangas de comportamento
através do treinamento, € todo um processo desde a avaliagdo da necessidade até a

avaliagao pos-treinamento, para medir sua efetividade.
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Figura 10 - Tipos de mudangas de comportamento através de treinamento.

Levantamento de
necessidades de
treinamento
a serem

|
satisfeitas

4

2

Avaliagao dos
resultados do
treinamento

Desenho do
programa de
treinamento

3

Aplicagao do
programa de
treinamento

Fonte: Chiavenato (2010, p. 368).

1. Diagnostico. E o levantamento das necessidades ou caréncias de treinamento
a serem atendidas ou satisfeitas. Essas necessidades podem ser passadas,

presentes ou futuras.

2. Desenho. E a elaboragao do projetou programa de treinamento para atender as

necessidades diagnosticadas.
3. Implementagao. E a execugdo ou conducéo do programa de treinamento.
4. Avaliacio. E a verificagéo dos resultados obtidos com o treinamento.

Na literatura de McHatton elenca outras etapas de treinamento, porém todas com o

mesmo objetivo, capacitar da melhor forma possivel os funcionarios.

Segundo McHatton (1990), o processo de treinamento é composto de muitas

etapas, incluindo:
1. Simulagdes hipotéticas das situacdes de venda
2. Treinador-RVT e treinando-cliente
3. Telefonemas de demonstracao
4. Sessodes de perguntas e respostas
5. Selecéo de palavras e vocabulario

6. Aprendizado do script
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Para Maximiano, o treinamento é a pratica das atividades que serao exercidas, o
colaborador tem que sair do treinamento capaz de exercer sua fungao. Neste estagio deve

ser deixado de lado a teoria focando na pratica.

Segundo Maximiano (2014), compreende atividades que promovem a aprendizagem
das competéncias relacionadas ao desempenho das tarefas do cargo. Em outras culturas,
usam-se outras palavras (como adaptagdo, capacitacdo ou formagado) para indicar o
mesmo tipo de atividades. Independente da nomenclatura o foco € o mesmo, capacitacéo
de pessoas. Treinamento tem carater operacional e pratico — € orientado para o trabalho e
para o dominio de técnicas e ferramentas, sem preocupacgao com a teoria. Seus resultados
podem ser mensurados de forma imediata e objetiva: “Ao final do programa de treinamento,
vocé devera ser capaz de usar o aplicativo Excel; devera ser capaz de reconhecer as

divisas dos diferentes postos da hierarquia, do soldado até o general”.
Tempo médio de atendimento (TMA)

Uma das melhores formas de se controlar o TMA é treinar e envolver os co-labo-
radores com treinamentos realmente especiais alem, é claro, de um bom programa de
incentivo. Antes de cobrar o TMA é necessario capacitagao dos funcionarios e acompa-
nhamento para identificar as dificuldades dos atendentes. Se tudo isso acontecer por meio
do incentivo e de uma gestao face a face do gerente o sucesso é certo. Ndo podemos &
claro deixar de fornecer a infraestrutura necessaria bem como o correto dimensionamento
da equipe. E necessario todo um conjunto de informagdes, suporte e infraestrutura para se

alcancar os objetivos (MADRUGA, 2011).

Na visao de McHatton (1990) e de certa forma completando o que disse Madruga,
sobre a quantidade e a qualidade do atendimento, esclarece que a verdadeira medida do

sucesso nao é a quantidade e sim a qualidade das ligacoes.

Segundo McHatton (1990), nos ultimos anos houve uma tendéncia substancial
de enfatizar a quantidade de telefonemas como medida de sucesso em telemarketing.
Muitos profissionais, no entanto, entendem que a verdadeira medida do sucesso néo € o
numero de telefonemas feitos, mas a qualidade desses telefonemas. Essa visdo também

pode ser aplicada ao telemarketing receptivo, pois nas centrais de atendimento estdo mais
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preocupados com o volume de ligagdes atendidas e depois vem a qualidade do atendimento.

Segundo Morey (2002), uma das coisas mais frustrantes para qualquer pessoa que
faz uma ligagao é ser colocado na espera durante um longo periodo de tempo. Se vocé néo
conseguir encontrar a pessoa procurada ou se essa pessoa tiver em outra linha, verifique
a cada minuto se a pessoa que ligou quer continuar esperando ou prefere deixar recado. O
tempo para quem espera ouvindo aquelas musicas de espera das centrais de Call Center
passa muito lentamente, um minuto parece uma eternidade, por isso a importancia do
retorno peridédico ao usuario que esta aguardando ansioso por uma informagédo do outro

lado da linha.

Monitoria de qualidade

Ja os call centers possuem uma gama de controles que monitora as atividades do
atendimento, desde a performance dos atendentes, os tempos médios, a produtivi-
dade, o tempo locado, a performance de vendas, o nimero de contatos realizados
até o nivel de satisfacdo do cliente com o atendimento, como ja vimos no capitulo
de gestdo de processos e indicadores. Todas as atividades que dizem respeito ao
contato com o consumidor sao facilmente controladas, inclusive, como sabemos,
as chamadas podem ser gravadas, armazenadas e auditadas quando o gerente
decidir (MADRUGA, 2011, p. 56).

A monitoria de qualidade é uma das principais formas de identificacdo das falhas
operacionais, e por meio dela realizar treinamentos mais focados. Quando se observa que
€ uma falha geral é aplicado um treinamento mais amplo. E para os casos pontuais pode
ser resolvido com o feedback presencial, com orientagdes claras e objetivas para sanar

todas as duvidas do atendente.

Ainda segundo Madruga (2011) quem n&o é da area acha desumano tanto controle
em cima dos operadores de Call Center, contudo ndo sabem que gravar chamadas e
realizar auditorias de qualidade faz parte da rotina deles e acaba resultando em maior
satisfagédo para os clientes. Pois é por meio da monitoragdo de qualidade que € possivel
identificar as principais falhas e erros, e por meio do feedback coletivo e individual sanar
as duvidas, realizar treinamentos mais focados no produto e informacdes divergentes
do atendimento. Mas é importante preservar a integridade do colaborador. Em nome do
controle de qualidade junto ao cliente, resolvi fazer uma lista dos 7 porqués para monitorar

os agentes de atendimento por meio de gravadores de voz e telas. Na figura 11 consta os
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7 porqués da monitoragao:

Figura 11 - Os 7 porqués da monitoragao telefénica.

Por que monitorar agentes?

Para campanhas de premiacgado e reconhecimento.
Avaliagao de desempenho.

Descoberta de talentos e problemas na operagéo.
Realizar feedbacks justos e regulares.

Aumentar a seguranga dos clientes e reduzir fraudes.
Descobrir bons padroes.

Os melhores atendentes gostam e fazem questao.

NOOO R WGON =

Fonte: Madruga (2011, p. 116).

Nafigura 6 identificam-se os principais motivos para uma boa monitoria de qualidade,
e por meio dela apontar o que precisa melhorar, € possivel destacar os melhores agentes

para valorizagao e premiacao, definir treinamentos e identificar a satisfagcéo do cliente.

A literatura de McHatton abaixo refor¢a o que foi dito por Madruga, a monitoria é o
principal meio de diagnosticar as falhas e a partir dela treinar e prevenir que se torne um

problema no futuro.

Segundo McHatton (1990), monitorar ndo é apenas escutar. E a chave do controle
de qualidade. O monitoramento permite que vocé verifique o desempenho de cada
representante de venda. Ele pode ajudar vocé a manter o controle e a diagnosticar de
imediato problemas imprevistos antes que eles se ampliem e tragam sérios prejuizos. E

com orientacdes e treinamentos sanar as principais duvidas.

O autor defende que o feedback com escuta de ligagao serve como treinamento,
pois o operador vai analisar seu atendimento e com isso corrigir as falhas identificadas
por ele mesmo, vicios que antes ndo era percebido e com a escuta da gravagao podera

identificar onde melhorar.

Segundo Quinteiro (1995), a monitoragao é a pratica de acompanhamento de um
atendimento telefénico pelo supervisor, com ou sem o conhecimento do teleoperador. E
um uso frequente, tanto no treinamento como no acompanhamento diario do teleoperador.
Permite um controle de qualidade da comunicagao entre a empresa e o cliente, suprindo,

corrigindo e ou orientando qualquer necessidade nesta relagao.
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Os autores possuem a mesma visdo com relagao a monitoria de qualidade, pois
além de acompanhar o atendimento, também é possivel, orientar, treinar e corrigir falhas,

evitando reclamacdes futuras e agregando mais qualidade no atendimento.

Dantas (2008), faz um breve comentario acerca da importédncia da monitoria de
qualidade para o Call Center, os recursos humanos: a selecéo, o treinamento e a monitoragao
dos atendentes sao um fator critico de sucesso para uma central de atendimento. Quando

se fala de servicos, trata-se de uma atividade essencialmente humana.

Remuneragao

Ninguém trabalha de graga. Como parceiro da organizagéo, cada funcionario esta
interessado em investir com trabalho, dedicagéo e esforgo pessoal, com seus co-
nhecimentos e habilidades desde que receba uma retribuicdo adequada. As orga-
nizacdes estao interessadas em investir em recompensas para as pessoas desde
que delas possam receber contribuigcdes ao alcance de seus objetivos. A remune-
racao total de um funcionario é constituida de trés componentes principias como
mostra a Figura 7. A proporc¢ao relativa de cada um dos trés componentes varia de
uma organizagao para outra (CHIAVENATO, 2010, p. 279).

Em um pais capitalista e com tantos incentivos para o consumo, as pessoas estao
sempre esperando por recompensas, principalmente as financeiras, que apesar de ndo ser
0 unico fator de motivacao € o inicial, depois de satisfeita essa necessidade vém as outras.
E por outro lado tem os empresarios que também visam lucros e por isso precisam de uma
mao de obra qualificada e que tragam retorno para a empresa. Na figura 12 € apresentado

os trés componentes da remuneragao:

Figura 12 - Os trés componentes da remuneragao total.

Remuneragio
Total
Remuneragio Incentivos Heratiice
Basica Sakriais
* Salirio memsalou « Bénus » Segurode vida
= Salirio por hora « Paricipagio nos * Seguro Salde
resultades, ete » Refeigfes subsidiadas, et

Fonte: Chiavenato (2010, p. 279).
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Ainda segundo Chiavenato (2010), na maioria das organizagdes, o principal
componente da remuneragao total € a remuneragao basica, que é o pagamento fixo que o
funcionario recebe de maneira regular na forma de salario mensal ou na forma de salario
por hora. Essa é a forma mais utilizada principalmente pelas empresas de pequeno porte. A
remuneragao basica é representada pelo salario, mensal ou horario. No jargao econémico,
salario € a remuneracao em dinheiro recebida pelo trabalhador pela venda de sua forga de
trabalho. Conforme é acordado entre as partes o trabalhador presta sua mao de obra e na

data acordada tem-se o0 pagamento pelo servigo prestado.

O salario € uma demonstracao objetiva do quanto a empresa valoriza o trabalho de
seu funcionario. Associado ao plano de carreiras, se bem administrado pelo Depto.
de RH da empresa, ele pode vir a ser ndo propriamente um fator de motivagcédo, mas
um fator que servira de base aos fatores motivadores ligados ao cargo ocupado, a
perspectiva de crescimento profissional e trabalho executado estando estritamente
ligado a esses (PONTES, 1993, p. 17).

Para Pontes o salario em si pode nao ser um fator de motivagdo, mas é o ponto
de partida, pois a motivagdo pode esta ligada as oportunidades dadas por meio da boa
administragdo do RH no momento da avaliagdo do plano de carreira reconhecendo os

esforgos e bom desempenho dos colaboradores.

Segundo Pomeranz (1963, p. 12) “O salario é, portanto, uma forma de remuneragao
do trabalho, que nasceu com o sistema capitalista”. Historicamente antes do capitalismo o
sistema econémico era o comunismo, a escravidao e o feudalismo. O capitalismo veio para
revolucionar e transformar a forga de trabalho do homem na tdo conhecida e cobicada

remuneragao, que é o pagamento pela produgédo, mao de obra humana.
Recompensas financeiras e nao-financeiras

Segundo Chiavenato (2010, p. 280), “As recompensas podem ser classificadas
como: recompensas financeiras e ndo-financeiras. As recompensas financeiras podem ser

diretas e indiretas.”

Arecompensa financeira direta consiste do pagamento que cada empregado recebe
na forma de salarios, prémios e comissdes. E valor em reais ou objetos de valor recebido

pela sua méao de obra.

A recompensa indireta é o salario indireto decorrente de clausulas da convengao
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coletiva do trabalho e do plano de beneficios e servigos social oferecido pela organizagao.
Neste contexto entra os beneficios que geralmente sdo conquistados por meio de

convencgoes coletivas.

A soma do salario direto e do salario indireto constitui a remuneragao, ou seja, a
remuneracao € a soma de tudo que o funcionario recebe no decorrer do més trabalhado. A

remuneragao € o género e o salario é espécie.

Ainda segundo Chiavenato (2010, p. 281), “Recompensas nao-financeiras sdo as
oportunidades de desenvolvimento, reconhecimento e autoestima, seguranga no emprego,
qualidade de vida no trabalho, orgulho da empresa e do trabalho, promogdes e liberdade e
autonomia no trabalho.” Pode ser entendida como a satisfagao e orgulho que o funcionario
possui por fazer parte da organizacdo, a empresa que atinge as recompensas nao-
financeiras sao mais beneficiadas que o proprio funcionario, pois tera um retorno elevado

com o aumento da producdo que € praticamente certo.

Dutra aborda a recompensas como valorizagao de pessoas dentro da empresa,

quanto mais valorizadas, mais produzem e vestem a camisa da organizagao.

Segundo Dutra (2014), a valorizagao é concretizada com recompensas recebidas
pelas pessoas como contrapartida de seu trabalho para a organizagdo. Essas recompensas
podem ser entendidas como o atendimento das expectativas e necessidades das pessoas,
tais como: econOGmicas, crescimento pessoal e profissional, seguranga, projecédo social,
reconhecimento, possibilidade de expressar-se por seu trabalho, entre outros._Ou seja, a
valorizagao percebida pelos funcionarios sao todas as conquistas possiveis por meio da

renumeracao financeira e ndo financeira tanto interna quanto externa ao trabalho.

Ja McHatton elenca outra gama de recompensas financeiras e nao-financeiras que
podem ser utilizadas. Os trés autores possuem a mesma visdo com relagdo ao sucesso e
motivagao quando os funcionarios sao valorizados e a empresa oferece um bom plano de

remuneragao e reconhecimento profissional.

Segundo McHatton (1990), uma das chaves do sucesso ou fracasso de uma
operagao de telemarketing € a formula escolhida para remunerar os representantes de

vendas por telefone e os supervisores. A remuneragao pode ser responsavel pela diferenca
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entre um representante ser lucrativo ou apenas mais um item despesa no seu balanco.

Alguns dos critérios de remuneragao que vocé deve analisar incluem:
1. Salario fixo versus comissao
2. Porcentagem dos incentivos de lucros
3. Programas estimulantes versus programas desinteressantes
4. Programas de bbénus

5. Incentivos de grupos versus individual
Os tipos de salarios

Segundo Chiavenato (2010, p. 282), “existem trés tipos de salario: o salario
por unidade, o salario por resultado e o salario-tarefa.” Cada tipo de salario tem suas
especificidades. E o tipo de salario pago tem que ser acordado entre as partes no momento

da contratacao.

1 — O salario por unidade de tempo € pago de acordo com o tempo que a pessoa
fica a disposicdo da empresa e a unidade de tempo pode ser dimensionada em uma hora,
semana, quinzena ou més. Por essa raz&o, as pessoas sdo denominadas horistas ou

mensalistas.

2 — O salario por resultado refere-se a quantidade ou numero de pegas ou obras
produzidas pela pessoa. Abrange os sistemas de incentivos (comissdes ou porcentagens)
e prémios de producdo (gratificacdes pela produtividade alcangada ou pelos negdcios

efetuados).

3 — O salario por tarefa € a fusdo dos dois tipos anteriores: a pessoa esta sujeita a
uma jornada de trabalho ao mesmo tempo em que o salario é determinado pela quantidade

de pecgas produzidas.

Ja Ribeiro (2012), define salario de acordo com outras 4 categorias, porém em
partes o significado € o mesmo, pois as duas buscam sempre motivagao, equiparagao e

valorizacao do funcionarios de acordo com seu desempenho.

Segundo o autor, o salario pode ser determinado por:
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Tempo de servigo — quanto mais tempo de empresa, maior € o salario oferecido,
algumas empresas possuem programas semestrais, anuais, entre outros,

normalmente as regras sao formalizadas em acordo coletivo com a categoria.

Produtividade — o salario por produgao € muito utilizado em fabricas, teve inicio
com Taylor, considerado o “Pai da Administracdo Cientifica”. E um método

simples e bastante utilizado, quanto maior a produg¢do, maior sera o salario.

Lucros gerados — também conhecido como participagao nos lucros da empresa,
normalmente as empresas definem um percentual dessa participagao em acordo

coletivo.

Avaliagdo dos cargos — é uma forma de remunerar os mais capacitados e

correcao de distor¢cbes salarias.

Objetivos da administragcao de salarios

Chiavenato e Ribeiro elencam a seguir varios objetivos da administragédo de salarios,

todos eles com o0 mesmo foco: satisfagcdo, motivacao, retencao, ascensao profissional, entre

outros.

Segundo Chiavenato (2010, p. 288), o sistema de remuneragao deve ser desenhado

para atingir varios objetivos:

6.

7.

Atrair e reter talentos nas organizacgoes.

Motivacéo e obtencédo de engajamento comprometimento do pessoal.
Aumento da produtividade e qualidade no trabalho.

Controle de custos laborais.

Tratamento justo e equitativo as pessoas.

Ajudar no alcance dos objetivos organizacionais.

Proporcionar um ambiente amigavel e impulsionador de trabalho.

Segundo Ribeiro (2012), portanto, uma boa politica de salarios significa um

investimento que deve contribuir, indiretamente, para a consolidacdo dos objetivos da
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empresa, por meio de:
1. Mais satisfacado pessoal dos funcionarios;
2. Incentivos para melhorar;
3. Oportunidades justas para todos;
4. Reconhecimento do valor individual;
5. Tratamento equitativo;
6. Reducao das areas de atrito;
7. Melhor administragcao de pessoal;

8. Melhor controle.
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METODOLOGIA

Metodologia da pesquisa

Segundo Ruiz (2006, p. 48), Pesquisa Cientifica € a realizagdo concreta de uma
investigacao planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da metodologia
consagradas pela ciéncia. E o método de abordagem de um problema em estudo que

caracteriza o aspecto cientifico de uma pesquisa.

Para Vergara (2013, p. 42), pesquisa metodoldgica é o estudo que se refere a
instrumentos de captagdo ou de manipulagéo da realidade. Esta, portanto, associada a
caminhos, formas, maneiras, procedimentos, modelo para atingir determinado fim. Construir
um instrumento para avaliar o grau de descentralizagdo decisoria de uma organizagao é

exemplo de pesquisa metodoldgica.

Segundo Gil (1999, p. 26), pode se definir método como caminho para se chegar
a determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e

técnicas adotadas para se atingir o conhecimento.
Caracterizacao da pesquisa

Com o objetivo de busca da resposta para o problema formulado na pesquisa, este

trabalho trata-se de uma pesquisa de campo, quantitativa e qualitativa.

Marconi e Lakatos (2008, p. 269) relacionam esses varios tipos de métodos
de procedimento com duas metodologias de abordagem dos fatos: a quantitativa e a
qualitativa, sendo que na primeira “[...] os pesquisadores valem-se de amostras amplas
e de informagdes numéricas”, enquanto no segundo “...] as amostras sao reduzidas, os
dados sdo analisados em seu conteudo psicossocial e os instrumentos de coleta ndo sao

estruturados”.

Segundo Gil, (1999, p. 35), mediante a utilizagao de testes estatisticos, torna-se
possivel determinar, em termos numéricos, a probabilidade de acerto de determinada
conclusao, bem como a margem de erro de um valor obtido. Portanto, o0 método estatistico

passa a caracterizar-se por razoavel grau de precisdo, o que o torna bastante aceito por
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parte dos pesquisadores com preocupagdes de ordem quantitativa.

Quantos aos meios de pesquisa (VERGARA, 2004) separa dois tipos adequados

ao Trabalho de Concluséo de Curso, quais sejam: de campo e bibliografico.

Pesquisa de Campo ¢é investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocor-
reu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevis-
tas, aplicagao de questionarios, testes e observagao participante ou nao.

Pesquisa Bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em mate-
rial publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto &, material acessi-
vel ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de
pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma. (VERGARA, 2004, p. 47-48).

Os niveis de pesquisa (GIL, 1999) sédo definidas como exploratéria, descritivas e

explicativas:

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a formulagao de problemas mais preci-
S0s ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores.

Pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis.

Pesquisas explicativas sao aquelas tém como preocupacao central identificar os
fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fenébmenos.

Instrumento de coleta de dados

Essa pesquisa tem como finalidade identificar as satisfagdes e insatisfagcdes dos

funcionarios da empresa objeto de pesquisa por meio da elaboragdo de um questionario e

também observacgdes realizadas ao longo da pesquisa com bases literarias.

Segundo Gil (1999, p. 128), pode-se definir questionario como a técnica de

investigagdo composta por numero mais ou menos elevado de questbes apresentadas por

escrito as pessoas; tendo por objetivo 0 conhecimento de opinides, crengas, sentimentos,

interesses, expectativas, situacdes vivenciadas e etc.

O mesmo autor nas paginas que seguem (p. 129, 130 e 131) define trés tipos de

questdes; fechadas, abertas e dependentes:

* Fechadas — apresenta-se ao respondente um conjunto de alternativas de

resposta para que seja escolhida a que melhor representa sua situagao ou

ponto de vista.
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* Abertas — apresenta-se a pergunta e deixa-se um espago em branco para que

a pessoa escreva sua resposta sem qualquer restrigao.

* Dependentes — quando uma questdo depende da resposta a uma outra é

denominada dependente.

Appolinario (2011, p. 164), divide questionario em dois tépicos: |. Técnica estruturada
para coleta de dados; Il. Tipo de Instrumento de pesquisa que consiste num conjunto de

perguntas escritas que devem ser respondidas pelos sujeitos.

Segundo Wagner (2010), “questionario € um instrumento de investigagcado que visa
a recolher informagdes, geralmente mediante a inquirigdo de um grupo representativo da
populacdo em estudo”. Com as questdes de respostas fechadas “onde o inquirido apenas

seleciona, entre as opcdes apresentadas, a que mais se enquadra em sua opiniao”.

Para Ruiz (2006, p. 51), [...] na técnica do questionario, o informante escreve
ou responde por escrito a um elenco de questdes cuidadosamente elaboradas. Tem a
vantagem de poder ser aplicado simultaneamente a um grande numero de informantes; seu

anonimato pode representar uma segunda vantagem muito apreciavel sobre a entrevista.
Populagao

Segundo Appolinario (2011, p. 153), populagado é um grupo de pessoas, objetos ou
eventos que possui um conjunto de caracteristicas comuns que o definem. Totalidade de
pessoas, objetos ou eventos que se deseja estudar e realizar sobre a qual realizar-se-d0
generalizagdes. Para tanto, normalmente, langca-se mao de uma amostra dessa populagao,
que sera submetida efetivamente aos procedimentos de pesquisa e a partir da qual se

efetuarao as generalizacbes para toda a populacgao.

Segundo Gil (1999, p. 99), universo ou populacdo € um conjunto definido de
elementos que possuem determinadas caracteristicas. Comumente fala-se de populagao

como referéncia ao total de habitantes de determinado lugar.
Amostra

A amostra é selecionada de uma populagao que se deseja investigar para se chegar
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a uma definicdo do problema abordado e ter uma conclusao ou solugao dos fatos.

Para um melhor entendimento Gil (1999) diz que: “A amostra € subconjunto do
universo ou da populacéao, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas

desse universo ou populagao”.

Para Lakatos (2007), amostragem s6 acontece quando a pesquisa nao é censitaria,
nao engloba totalidade dos elementos do universo, tendo a necessidade de averiguar
somente uma parte dessa populacao. O problema da amostragem é selecionar uma parte,
de forma mais representativa, a comecgar dos resultados alcangados, inerente a essa parte,

0 mais auténtico possivel, os resultados da populagao total, se esta for verificada.
Processo de coleta de dados

A pesquisa foi realizada em uma empresa de Call Center de Brasilia, no periodo
de 31/03 a 03/04/2016 no horario de 00 as 23:59h. Os participantes da pesquisa foram 82
colaboradores, sendo 12 supervisores, 8 monitores e 62 operadores de Telemarketing. Os
questionarios possuem 30 questdes fechadas, a aplicagdo do mesmo ocorreu por meio do
instrumento de pesquisadigital Google Docs, que é disponibilizado via internet gratuitamente,
permite ao usuario criar questionarios e enviar por e-mail aos destinatarios que irao participar
da pesquisa, também ¢é possivel copiar o link e enviar por meios eletrénicos (WhatsApp e
Facebook), o destinatario clica no link onde é direcionado para uma plataforma do Google
que permite responder o questionario de forma anénima e em seguida enviar as respostas
que serao armazenadas em planilhas de Excel. As perguntas foram adequadas ao tema,

Atendimento de Call Center e os fatores de satisfacao e insatisfacdo dos funcionarios.
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PROCESSO DE ANALISE DOS DADOS

Finalizada a coleta de dados, neste capitulo serdo apresentados os resultados
obtidos, com base no questionario aplicado a 82 colaboradores, que seréo representados

em forma de graficos para uma melhor visualizagdo da pesquisa.

Grafico 1 — Sexo.

Sexo

= Feminino

= Masculino

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

De acordo com o grafico 1, verifica-se que 32% sao homens e 68% s&o mulheres.

Grafico 2 - Faixa etaria.

Faixa etaria
15,9%

37.8%

HDe 1832 23 anos
15,9% B De 243 29anos
™ De 30a 35anos

B Acima de 36 anos

30,5%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 2, observa-se que 37,8% dos pesquisados tem entre 18 aos 23 anos e
30,5% tem entre 24 a 29 anos, totalizando 68,3% dos colaboradores com faixa etaria inferior
aos 30 anos, isso confirma a relagao do Call Center e o primeiro emprego. Conforme mostra
o grafico 4 muitos estdo concluindo o ensino superior com expectativas de crescimento

profissional e novas oportunidades dentro da organizagao.
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Grafico 3 - Tempo de servigo.

Tempo de servigo

4,9%

14,6%

M De 126 mesesde empresa
W De 7 mesesalanode
empresa

mDe 2 a5 anosde empresa

M Acimade 6 anos de empresa

70,7%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

O grafico 3 demonstra que 70,7% dos funcionarios tem de 7 meses a 1 ano de
empresa. Isso demonstra a existéncia do alto indice de rotatividade dos colaboradores que
pode esta relacionado as insatisfagdes no ambiente de trabalho nos pontos abordados nos
graficos a seguir. E também uma relagdo com o grafico 2, sdo jovens que estdo a procura
de novas oportunidades, por isso ficam pouco tempo ha empresa e vao em busca de novas

oportunidades.

Grafico 4 — Escolaridade.

Escolaridade

23,2%

35,4% ) L
M Ensino médio

M Superior cursando

M Superior

41,5%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 4, observa-se que 41,5% estdo cursando ensino superior, com

expectativas de crescimento profissional. E, 35,4% tem ensino médio. Sao funcionarios
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em busca de ascensao profissional e a falta de oportunidades dentro da organizagao pode
trazer desmotivagao e insatisfagdo, como mostra no grafico 9 no qual os funcionarios nao
consideram os processos seletivos transparentes, ou seja, os que ainda ndo iniciaram uma
graduacado podem se sentir desmotivados, por ndo sentirem seguranga na instabilidade
oferecida pela organizacao, além dos salarios baixos oferecidos para a profissdo. E também
conforme o grafico 2 sao jovens a maioria tem menos de 30 anos e estao atras de novas

oportunidades no mercado de trabalho.

Ja o fato da carga horaria reduzida 6 horas diarias favorecem aos estudos, por

terem um periodo livre para se dedicarem mais.

Gréafico 5 - Fungao desempenhada.

Funcao desempenhada

15,9%

B Operadorde

8,5% Teleatendimento

® Monitor de
Teleatendimento

I Supervisor de
Teleatendimento

75,6%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Conforme ilustrado no grafico 5, 75,6% dos pesquisados sdo operadores que
trata-se da classe operacional e linha de frente do atendimento, sdo eles os principais
responsaveis pela imagem e resultados obtidos pela organizagcédo, quanto mais motivados
e satisfeitos estiveram melhor resultado apresentardao, a maioria estdo cursando ensino
superior com expectativas de crescimento profissional, conforme foi ilustrado no grafico
4. Em seguida vem os staffs com 15,9% que sao responsaveis pelo suporte operacional
e motivagao da equipe em prol de atingir os resultados exigidos pela companhia. E 8,5%
sao monitores que sdo responsaveis por avaliar a qualidade do atendimento e também
orientar a operagao por meio de feedback, nota-se que sdo poucos monitores para avaliar

os operadores da empresa.
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Grafico 6 - Forma de contratagao.

Na sua opiniao, a forma de contratagao da organizagao
pode influenciar na rotatividade (entrada e saida) dos
funcionarios:

1,2%

25,6%

39,0%

W Sempre
B Frequentimente
W Raramente

m Nunca

34,1%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 6 nota-se que 39,0% sempre e 34,1% frequentemente, totalizando
73,1% dos pesquisados que consideram que a forma de contratacdo pode influenciar
na rotatividade dos funcionarios. Por isso € necessario uma boa selegcado e recrutamento
interna e externa que no grafico 9 os pesquisados nao consideraram confiavel, e conforme
o grafico 3 a empresa apresenta uma alta rotatividade, pois mais de 70% tem de 7 meses a

1 ano de empresa, isso pode confirma falhas na contratagao dos funcionarios.

Grafico 7 - O processo de recrutamento e selegao adotado pela empresa.
O processo de recrutamento e selegao adotado pela empresa é

eficiente para identificar o perfil adequado do candidato
ingressante na empresa:

6,1%

H Concordo totalmente
H Concordo
™ Discordo totalmente

M Discordo

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Na anadlise do grafico 7, a maioria dos pesquisados concordam e concordam
totalmente, totalizando 64,6% com uma visdo positiva em relagdo ao processo de

recrutamento e selegao realizado pela empresa, € através desse processo que se identifica
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o perfil adequado dos colaboradores ingressantes na companhia e assim reduzir custos
com futuras contratacbes e também o ingresso de colaboradores com perfil inadequado
para as atividades que se tornaram funcionarios insatisfeitos, por ndo baterem as metas

exigidas pela empresa.

Grafico 8 - Plano de monitoramento e reciclagem oferecido pela empresa.

A empresa oferece algum tipo de plano de monitoramento e
reciclagem para manter um padrao de qualidade dos
colaboradores:

6,1% 11,0%

H Sempre
B Frequentimente
46,3% 36,6% B Raramente

B Nunca

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Nota-se no grafico 8 que mais de 52% dos pesquisados responderam que aempresa
raramente e nunca oferece um plano de monitoramento e reciclagem para se manter
um patrdo de qualidade. Isso € um fato negativo, pois se os funcionarios ndo estdo bem
capacitados para sua fungao receberdo cobrangas dos setores de monitoria, se tornando
colaboradores insatisfeitos por falta de capacitagao oferecida pela prépria organizagao. Para
se elevar ou manter a qualidade de uma equipe um plano de monitoramento e reciclagem
€ primordial, pois com as informagdes calibradas e niveladas é possivel manter um padrao

de qualidade no atendimento.
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Grafico 9 - Transparéncia dos processos seletivos oferecidos pela empresa.

Os processos seletivos internos e externos oferecidos pela
empresa sao transparentes:

14,6%

40,2%

B Concordo totalmente
B Concordo
m Discordo totalmente

43,9% m Discordo
1,2%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Conforme o grafico 9, verifica-se 43,9% discordam totalmente e 14,6% discordam,
totalizando mais de 58% dos entrevistados que nao confiam nos processos seletivos
internos e externos da organizagdo o que entra em contradigdo com o grafico 9 onde a
maioria respondeu que o processo de recrutamento e selecado oferecido pela empresa é
eficiente para se identificar o perfil adequado dos funcionarios. Isso é ruim para empresa,
pois pode reduzir a quantidade de inscricdes e uma melhor selecéo do perfil mais adequado
para o cargo que esta sendo oferecido. E pode ser confirmado no grafico 10 pelo o fato
da empresa néo exigir experiéncia profissional, isso também dispersa desconfianga nos
candidatos as vagas, pois a empresa ndo demonstra clareza nos critérios adotados para a

selecao.

Grafico 10 - Experiéncia profissional exigida pela empresa.

A empresa exige experiéncia profissional na area de
atuagéo:

11,0% 3.7%

36,6%
N Sempre

B Frequentimente
B Raramente

B Nunca

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.
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Analisando o grafico 10 a maioria dos entrevistados responderam que a empresa nao
exige experiéncia profissional o que pode ser confirmado no grafico 9 quando os funcionarios
nao confiam na transparéncia nos processos seletivos, pois se a organizagao nao dar
preferéncia para os mais qualificados pode gerar uma grande insatisfagao, principalmente
para a classe operacional que esta em acessao profissional conforme relatado no grafico
4 . Relacionando ao grafico 2 os profissionais possuem pouca experiéncia profissional a

maioria tem de 7 meses a 1 ano de empresa.

Em uma boa selecdo é necessario avaliar o perfil, habilidade, escolaridade e
a experiéncia dos profissionais, essa avaliacdo é importante e ndo pode ser analisada

separadamente, pois cada um tem seu grau de importancia.

Grafico 11 - Carga horaria de treinamento foi adequada.

A carga horaria do treinamento foi adequada para as
necessidades do trabalho desenvolvido:

4,9%

m Muito satisfeito
M Satisfeito
| Razoavel

M |nsatisfeito

54,9%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Diante do grafico 11 nota-se que a maioria dos funcionarios considera a carga
horaria de treinamento razoavel, isso € ruim e mostra deficiéncia na capacitagao, o que
ira refletir na falta de qualidade e produtividade do atendimento. Pois o treinamento é o
processo pelo qual a pessoa esta sendo preparada para desempenhar com exceléncia
as tarefas do cargo que ira ocupar. Com um treinamento mal administrado os funcionarios

receberao cobrangas, notas baixas de monitorias e se sentirdo desmotivados.
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Grafico 12 - Quanto a qualidade do material didatico oferecido no treinamento.

A qualidade (conteudo) do material didatico oferecido no
treinamento atende as necessidades do dia a dia:

2,4%

40,2%
42 7%
H Concordo totalmente
H Concordo

M Discordo totalmente

MW Discordo
14,6%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Conforme o grafico 12, mais de 54% dos funcionarios discordam e discordam
totalmente do material didatico oferecido, o que reforga as respostas do grafico 11 com
relacado a qualidade inadequada do treinamento, pois o tempo de treinamento e o material

didatico oferecido sao dois fatores essenciais para uma capacitagcdo adequada.

Grafico 13 - Obtengao do conhecimento exigido pela empresa.

Vocé obteve a maior parte do conhecimento exigido pela
empresa por meio de:

M Treinamento
B Com o supervisor

m Com oscolegas de
trabalho

61,0%

M Com os atendimentos do
dia a dia

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Diante dografico 13, os pesquisados responderam que a maior parte do conhecimento
exigido pela empresa com 61% das respostas foi obtida nos atendimentos do dia a dia.
Esse fator é negativo para a empresa, pois mostra que menos de 40% dos atendentes

foram para o atendimento sem o conhecimento necessario, isso reflete diretamente na
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produtividade e qualidade do atendimento. O que foi confirmado nos graficos 11 e 12 com
tempo de treinamento inadequado e falta de material didatico para atender as necessidades

operacionais. A empresa ira colocar em atendimento funcionarios despreparados.

Grafico 14 - Quanto a eficiéncia do treinamento.

Sentiu-se em dificuldade nos atendimentos por deficiéncia
de treinamento:

7,3%

22,0% 4

H Sempre
M Alguns
m Poucos

m Nenhum

54,9%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Conforme pesquisa sobre as dificuldades enfrentadas nos atendimentos por
deficiéncia nos treinamentos 54,9% dos funcionarios se sentiram em dificuldades em
alguns atendimentos o que pode ser confirmado nos graficos relacionados ao sistema de
treinamento que em todas as respostas foram negativas sobre a sua qualidade, no geral
€ nitida a deficiéncia nos treinamentos oferecidos pela companhia. Diante do exposto fica
explicito que o treinamento nao foi eficiente e precisa ser revisto as principais deficiéncias

para se ter uma melhor efetividade.

Grafico 15 - Oferecimento de reciclagem oferecido pela empresa.

A empresa oferece treinamento de reciclagem que
atenda as necessidades do trabalho executado:

2,4% 7,3%

40,2%

H Sempre

H Algumasvezes
50,0%

m Dificilmente

® Nunca

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.
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No que corresponde ao grafico 15, verifica-se que 50% dos pesquisados
responderam que algumas vezes a empresa oferece treinamento de reciclagem que atenda
as necessidades do trabalho, 40,2% que dificilmente é oferecido treinamento de reciclagem,
ou seja, € um percentual preocupante, pois equivale amais de 90% das respostas, nos graficos
anteriores do sistema de treinamento foi confirmada uma deficiéncia na aprendizagem com
o treinamento oferecido e se confirma mais uma vez que a empresa nao se preocupa em
reciclar as informacgdes, o que pode gerar uma grande insatisfagdo dos funcionarios, pois
ficaram com informacdes desatualizadas, e terdo dificuldades nos atendimentos, além das
notas baixas de monitoria. Certamente serdo cobrados por resultados, sem o oferecimento

do primordial para se iniciar um atendimento que € a capacitagdo dos colaboradores.

E possivel observar que a empresa precisa fazer um planejamento de reciclagem
das principais duvidas da operacéao, pois para um atendimento de qualidade é necessario

nivelamento das informacoes.

Grafico 16 - Cumprimento de TMA.

A empresa exige cumprimento de meta de TMA:

25.6% 22,0%

B Sempre

B Frequentimente
20,7% M Raramente

B Nunca

31,7%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Conforme o grafico 16, nota-se que referente ao questionamento as opinides estao
bastante divididas, o TMA é um indicador contratual que precisa ser cumprido e a deficiéncia
pode estar relacionada diretamente a qualidade dos treinamentos, que conforme respostas
dos graficos 11 e 12 teve um tempo inadequado e um material didatico insuficiente para as
necessidades do atendimento e no grafico 13 a maioria concordam que nao ha reciclagem

das informagoes.
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Grafico 17 - Premiag6es oferecidas no cumprimento de TMA.

A empresa oferece premiagoes/incentivos para metas de
ligagoes e TMA:

12,2%

42,7% 19,5%

B Sempre
B Frequentimente
B Raramente

B Nunca

25,6%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

E possivel observar no grafico 17 que 42,7% dos pesquisados responderam que
a empresa nunca oferece premiagdes e incentivos para o cumprimento da meta de TMA,
ja 25,6% responderam que raramente sao oferecidos, totalizando 68,3% das respostas.
A maioria dos pesquisados responderam que a empresa nao oferece premiagoes, isso é
ruim para os resultados operacionais, pois sem incentivos e premiagdes fica mais dificil
o batimento de metas. E importante salientar que um bom programa de incentivos, como
por exemplo; as campanhas motivacionais geram competi¢gdes entre os funcionarios e

automaticamente eleva a produtividade, pois funcionarios motivados trabalham melhor.

Grafico 18 - Volume de ligag6es atendidas.

Na sua opinido, o volume de ligagoes atendidas diariamente
contribui para a insatisfagao e rotatividade dos

funcionarios:
2,4%2%

36,6%

m Concordo totalmente
H Concordo

59,8%
M Discordo totalmente

B Discordo

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.
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Nota-se no grafico 18 que o volume de ligagbes esta elevado e contribuindo para
as insatisfagbes e rotatividade da operacao, pois 59,8% dos pesquisados concordam
totalmente que esse é um fator que contribui para a rotatividade. E um cenario que precisa
ser analisando, por exemplo, verificando o sistema de treinamento ineficiente confirmado
nos graficos 11 a 15, pois um alto volume de ligagao pode esta relacionado a informacdes
erradas repassadas aos clientes, € importante também verificar se 0 dimensionamento esta
adequado com o perfil do colaborador, onde a maioria concordou no grafico 7 com a forma
de recrutamento e sele¢ao adotada pela empresa. Pois a ineficiéncia desses dois fatores
pode gerar uma cadeia de insatisfacbes e acaba sobrecarregando os funcionarios com um

volume elevado de ligagdes.

Grafico 19 - Frequéncia dos treinamentos oferecidos pela empresa.

A empresa realiza treinamento perédicos voltados para a
otimizacao do TMA:

4,9%

17,1%

36,6%

W Sempre
] H Frequentimente
| Raramente

H Nunca

41,5%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 19, 41,5% responderam que raramente a empresa realiza treinamentos
voltados para a melhoria do TMA e 36,6% que nunca é oferecido treinamento, totalizando
78,1. Ou seja, mais uma vez se confirma a deficiéncia da organizagao no quesito treinamento.
Uma das melhores formas de se controlar o TMA é treinar e envolver os colaboradores em

treinamentos especiais.

55



Grafico 20 - Ginastica laboral como descanso fisico e mental.

Os programas de ginastica laboral e massagem oferecidos pela
empresa sao adequados para minimizar o cansago fisicoe
mental decorrentes do volume de ligagoes e TMA exigido pela
empresa:

14,6%

26,8%

B Concordo totalmente
H Concordo
® Discordo totalmente

H Discordo
18,3% e

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 20, verifica-se que 40,2% concordam que a ginastica laboral e
massagem oferecida pela empresa sdo adequadas para minimizar o cansago fisico e
mental e 26,8% concordam totalmente, totalizando 67% das respostas, € um ponto positivo,
pois a cooperagao da empresa em gerar meios que minimizam o estresse faz com que o
rendimento do colaborador seja maior e mais eficiente para a otimizacdo do TMA, pois

funcionarios relaxados e satisfeitos produzem mais.

Grafico 21 - Esclarecimentos das monitorias de qualidade.

As pontuagoes efetuadas nas monitorias sao esclarecidas por
meio de feedback presencial:

#

™~
(o]

*®
[=]
=

M Sempre

43.9% 52,4%

m Frequentimente
M Raramente

M Nunca

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Nota-se no grafico 21, que 52,4% responderam que sempre e 43,9% que

frequentemente as pontuagdes das monitorias sdo esclarecidas por meio de feedback,
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totalizando 96,3% das respostas, a monitoria € a chave do controle de qualidade o retorno
por meio de feedback é positivo para a qualidade do atendimento, além de ter uma operagao
esclarecida e satisfeita, pois esse € um momento de tirar duvidas e também questionar os

pontos que estdo em desacordo.

Grafico 22 - Conhecimento adquirido por meio da monitoragao.

A monitoria de qualidade agrega algum valor na aquisi¢gao de
novos conhecimentos:

7,3%

37,8%

H Sempre
M Frequentimente

B Raramente

m Nunca
40,2%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 22, é possivel observar que 40,2% responderam que frequentemente
e 37,8% sempre a monitoria de qualidade agrega algum valor na aquisicdo de novos
conhecimentos, totalizando 78% das respostas. A monitoria pode ser utilizada também
como uma forma de treinamento, pois o atendente pode escutar sua propria ligagéo e
avaliar seu desempenho, e o que pode ser melhorado. Nos graficos 11 a 15 foi possivel
identificar que o treinamento ndo esta eficiente, mas nos graficos 21 e 22 a monitoria esta

contribuindo para o desempenho e satisfagao operacional.

Grafico 23 - Pontuagao por item da monitoria de qualidade.

Vocé concorda com o plano de distribuigdo de notas por
item pontuado na monitoria:

7.3%

™ Concordo totalmente
M Concordo
M Discordo totalmente

M Discordo

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.
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Conforme o grafico 23, a somatoria das respostas dos pesquisados que concordam
e concordam totalmente equivale a 57,3%, ou seja, um percentual favoravel, pois mais
de 50% dos pesquisados estdo satisfeitos com a forma de distribuicdo das pontuagdes
de monitoria, é importante um equilibrio nessa tabela para nao ter insatisfacbes em uma

pontuacgao elevada em itens com menos relevancia.

Grafico 24 - Quantidade de ligagdoes monitoradas.

A quantidade de ligagtes monitoradas sao suficientes para
avaliar o seu atendimento:

11,0%

M Concordo totalmente
H Concordo
Discordo totalmente

m Discordo

63,4%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Verifica-se no grafico 24, que a somatdria dos pesquisados que concordam e
concordam totalmente com a quantidade de monitorias realizadas equivale a 81,70%
das respostas, nota-se que os colaboradores estdo satisfeitos com o volume de ligagdes
monitoradores, além da agregagao de valor identificada que estdo percebendo nessas

monitorias conforme respostas do grafico 22.

Grafico 25 - Influéncia do ambiente de trabalho na qualidade da monitoria.

A qualidade das estruturas fisicas oferecidas no ambiente
de trabalho (iluminagéao, higiene, ventilagao e
equipamentos), influenciam na qualidade e precisdo do
atendimento:4

49%

39,0%

m Concordo totalmente
W Concordo
M Discordo totalmente

51,2% W Discordo

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.
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No grafico 25, mais de 90% das respostas dos pesquisados concordam e
concordam totalmente que o ambiente de trabalho influencia na qualidade do atendimento.
A organizagao deve se preocupar constantemente com ambiente mais higiénico, para se ter
uma operagao produzindo com qualidade e satisfeita € necessario investimento na estrutura
fisica e instalagbes do ambiente de trabalho. Quanto mais satisfeitos e motivados estivem

os operadores o retorno esperado sera alcangado.

Grafico 26 - Equiparagao salarial.

A remuneracao oferecida pela empresa equipara-se a de
outros profissionais do mesmo segmento no mercado de
trabalho:

4,9%

o

39,0% Concordo totalmente
M Concordo
W Discordo totalmente

M Discordo

23,2%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 26, é possivel observar certa divisdo das respostas entre pesquisados,
mas ainda assim a somatoria 56,1% discordam e discordam totalmente da equiparagao
salarial da empresa, a falta de equiparacao salarial é outro fator que influencia na rotatividade
operacional, pois as pessoas insatisfeitas com seus salarios vao atras da concorréncia por
um salario melhor. Relacionando ao grafico 2 pode justificar o motivo da maioria ter de 7

meses a 1 ano de empresa, comprovando essa rotatividade.
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Grafico 27 - Equivaléncia salarial interna por fungao executada.

Existe equivaléncia interna inerente a remuneracgao entre
trabalhadores que executam a mesma fungao na empresa:

9,0%

¥

30,8%

m Concordo totalmente
B Concordo

48,7% ¥ Discordo totalmente

11.5% M Discordo

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

Conforme o grafico 27, 57,7% dos pesquisados responderam que concordam
e concordam totalmente que existe uma equivaléncia interna da remuneragao entre os
profissionais que executam a mesma fungado, nota-se que néo tem diferenca salarial na
mesma fungéo, que é um fator positivo, pois caso contrario os funcionarios se sentiram

desmotivados com a desigualdade salarial.

Grafico 28 - Crescimento profissional.

A empresa proporciona condigoes de crescimento
profissional:

2,4%

13,4%

35,4%

B Sempre
B Frequentimente
m Raramente

® Nunca

48,8%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

De acordo com o grafico 28, a somatdria com mais de 84% das respostas dos
pesquisados, responderam que frequentemente e sempre a empresa proporciona

condi¢bes de crescimento profissional. E um fator positivo para a motivacéo e satisfacéo
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dos colaboradores, pois transmite seguranga no emprego, além de desenvolvimento,
reconhecimento e autoestima dos profissionais. Relacionando ao grafico 4 sdo funcionarios

que estao se formando e em busca de oportunidades e crescimento profissional.

Grafico 29 - Plano de remuneragio e sua influéncia na rotatividade.

O plano de remuneracao oferecido pela empresa (vale
transporte, vale alimentacao e auxilio creche) contribui para
rotatividade (entrada e saida) dos funcionarios:

15,9%

31,7%

m Concordo totalmente
H Concordo
M Discordo totalmente

8,5% M Discordo

43,9%

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.

No grafico 29, 43,9% dos pesquisados concordam que a remunerag¢ao oferecida
pela empresa contribui para a rotatividade dos funcionarios, se a soma dos beneficios
nao atendem as necessidades dos funcionarios certamente irdo em busca de novas
oportunidades com uma melhor remuneracdo, o que pode ser confirmado também no
grafico 26 onde a maioria dos pesquisados ndo concordam que existe uma equiparagao

salarial.

Grafico 30 - Remuneragéao e a produtividade exigida.

Como vocé se sente em relacdao a sua remuneraciao em
comparagao com a produtividade exigida pela empresa:

8,5% 2,4%

37,8%
B Muito satisfeito
B Satisfeito
® Insatisfeito

m Muito insatisfeito

Fonte: Resultado da pesquisa realizada no periodo de 31/03 a 03/04/2016.
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Conforme o grafico 30, mais de 50% dos pesquisados se sentem insatisfeitos com
a remuneragao em comparagao a produtividade exigida, para que haja uma satisfagao
profissional € necessario ter uma valorizagao concretizada de acordo com o trabalhorealizado
em prol da organizagao. Mais uma vez o grafico 2 é confirmado. Uma alta rotatividade pode
esta ligada além da ma remuneragao, a falta de transparéncia nos processos seletivos

conforme o grafico 9 e treinamento inadequados conforme graficos 11 a 15.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa permitiu certificar-se que a maioria dos colaboradores
pesquisados aponta insatisfagao com o atual funcionamento da empresa objeto da pesquisa,
pois nao oferece condicbes adequadas nos sistemas de contratacao, treinamento, volume

de ligagao, monitoria e renumeragao, desfavorecendo a satisfagéo dos funcionarios.

Observou-se no primeiro objetivo especifico que as falhas no sistema de
recrutamento e selecdo podem levar a uma alta rotatividade dos funcionarios, e que
houve uma contradicdo nas respostas quando a maioria dos pesquisados responderam
que o processo de recrutamento e selecao é eficiente para identificar o perfil adequado
do colaborador e na sequéncia ndao consideraram transparentes os processos seletivos
internos e externos da organizagao e que a mesma nao exige experiéncia profissional na
area de atuacgdo, o que precisa de uma investigagdo mais detalhada para identificar as

falhas na forma de contratacao oferecida pela empresa.

No segundo objetivo que trata do treinamento oferecido pela organizagao foi possivel
observa nas respostas dos pesquisados que existem muitas falhas e insatisfagdes, pois a
empresa nao oferece uma carga horaria de treinamento adequada e um material didatico
que atenda as necessidades do trabalho desenvolvido, e que sao fatores essenciais para
uma boa capacitagao, e 61% responderam que obtiveram a maior parte do conhecimento
nos atendimento do dia a dia o que deixa explicita que n&do atingiram o conhecimento minimo
necessario para desenvolver um trabalho de qualidade, se sentindo em dificuldade nos
atendimentos. A maioria dos pesquisados também responderam negativamente em relagao
aos treinamentos de reciclagem oferecidos pela organizagao, consideram que dificilmente

e algumas vezes a empresa oferece reciclagem das informacgdes.

Em relacédo ao volume de ligagdes atendidos os colaboradores consideram elevados
e se sentem insatisfeitos com a falta de treinamento de reciclagem para otimizagdo do TMA
(tempo médio de atendimento). A empresa também nunca oferece premiagdes e incentivos
para o batimento de metas de acordo com 42,7% dos pesquisados e isso afeta diretamente
a produtividade e a motivagcao operacional. Madruga (2011) em sua literatura diz que uma

das melhores formas de controlar o TMA é treinar [...] além, é claro, de um bom programa de
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incentivos, ou seja, € necessario criar programas e treinamentos eficientes para incentivar

e elevar a produtividade operacional.

O quarto objetivo de monitoria de qualidade é o que foi demonstrado mais satisfagao
por parte dos funcionarios, pois obteve o maior niumero de respostas positivas, a maioria
respondeu que as monitorias sdo esclarecidas por meio de feedback e agregam valor
para a aquisicao de novos conhecimentos, também concordam que as estruturas fisicas

oferecidas pela empresa influenciam para a qualidade do atendimento.

Na analise do objetivo quinto foi verificado o sistema de remuneragao e que os
funcionarios estdo insatisfeitos com a equiparacdo salarial oferecida em comparacao
a praticada no mercado, pois dos pesquisados a somatoria 56,1% discorda e discorda
totalmente que exista equiparacéao salarial, 0 que pode levar a rotatividade e a desmotivagao
operacional. A maioria dos pesquisados também responderam que se sentem insatisfeitos
com a remuneragao em comparagao com a produtividade exigida. Dutra (2014) diz que “a
valorizagao € concretizada com recompensas recebidas pelas pessoas como contrapartida

de seu trabalho para a organizacao”.

Portanto apds a analise completa percebe-se que de fato a empresa nao esta
investindo o suficiente em alguns aspectos para valorizar seus funcionarios e isso acabou

levando a insatisfacdo na maioria das respostas dos aspectos pesquisados.
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QUESTIONARIO

Prezado Colaborador,

Esta pesquisa é importante para o desenvolvimento e crescimento profissional e
melhoria da qualidade de vida no trabalho, pois com sua opinido de forma transparente e
sincera sera possivelidentificar os fatores que geram as principais satisfagoes e insatisfagdes
no ambiente de trabalho. As perguntas sao impessoais e nao serao relatados dados dos
participantes.

DESCRIGCAO DA AMOSTRA
1 - Sexo

() Masculino

( ) Feminino

2 — Faixa etaria

( )De 18 a 23 anos

( ) De 24 a 29 anos

( ) De 30 a 35 anos

( )Acima de 36 anos
3 — Tempo de servigo
( ) De 1 a6 meses de empresa

( ) De 7 meses a 1 ano de empresa
( ) De 2 a5 anos de empresa

( )Acima de 6 anos de empresa

4 — Escolaridade

() Ensino médio

() Superior cursando

() Superior

5 — Fungao desempenhada

() Operador de Teleatendimento
() Monitor de Teleatendimento

() Supervisor de Teleatendimento

SISTEMA DE CONTRATAGAO

1 — Na sua opinido, a forma de contratacdo da organizagao pode influenciar na
rotatividade (entrada e saida) dos funcionarios:

67



() Sempre

( ) Frequentimente
( ) Raramente

) Nunca

(

2 — O processo de recrutamento e selegcao adotado pela empresa é eficiente para
identificar o perfil adequado do candidato ingressante na empresa:

() Concordo totalmente
() Concordo

() Discordo totalmente
() Discordo

3 — A empresa oferece algum de plano de monitoramento e reciclagem para manter

um padrao de qualidade dos colaboradores:
() Sempre

( ) Frequentimente
( ) Raramente

() Nunca

4 — Os processos seletivos internos e externos oferecidos pela empresa sao
transparentes:

() Concordo totalmente

() Concordo

() Discordo totalmente

() Discordo

5 — A empresa exige experiéncia profissional na area de atuagao:
() Sempre

( ) Frequentimente

( ) Raramente

() Nunca

SISTEMA DE TREINAMENTO

1 — A carga horaria do treinamento foi adequada para as necessidades do trabalho
desenvolvido:

() Muito satisfeito

() Satisfeito
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( ) Razoavel
() Insatisfeito

2 — A qualidade (conteudo) do material didatico oferecido no treinamento atende as
necessidades do dia a dia:

Concordo totalmente
Concordo
Discordo totalmente

Discordo

()
()
()
()
3 — Vocé obteve a maior parte do conhecimento exigido pela empresa por meio de:
Treinamento

Com os colegas de trabalho

Com o supervisor

Com os atendimentos do dia a dia

()
()
()
()
4 — Sentiu-se em dificuldades nos atendimentos por deficiéncia de treinamento:
Sempre

Poucos

Alguns

Nenhum

()
()
()
()

5 — A empresa oferece treinamento de reciclagem que atenda as necessidades do
trabalho executado:

() Sempre

( )Algumas vezes

() Dificilmente

() Nunca

VOLUME DE LIGAGOES / TMA (TEMPO MEDIO DE ATENDIMENTO)
1 — A empresa exige cumprimento de meta de TMA:

() Sempre

( ) Frequentimente
() Raramente

() Nunca

2 — A empresa oferece premiagoées/incentivos para metas de volumes de ligagoes e
TMA:
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() Sempre

( ) Frequentimente
( ) Raramente

) Nunca

(

3 — Na sua opinidao, o volume de ligagoes atendidas diariamente contribui para a

insatisfagao e rotatividade dos funcionarios:
() Concordo totalmente

() Concordo

() Discordo totalmente

() Discordo

4 — A empresa realiza treinamentos periédicos voltados para otimizagao do TMA:
() Sempre

() Frequentemente
( ) Raramente

) Nunca

(

5 — Os programas de ginastica laboral e massagem oferecidos pela empresa sao
adequados para minimizar o cansago fisico e mental decorrentes do volume de
ligagoes e TMA exigido pela empresa:

() Concordo totalmente
() Concordo

() Discordo totalmente

( ) Discordo

SISTEMA DE MONITORIA

1 — As pontuacgoes efetuadas nas monitorias sao esclaredidas por meio de feedback
presencial:

() Sempre

() Frequentimente

( ) Raramente

() Nunca

2-Amonitoriade qualidade agrega algum valor naaquisi¢ao de novos conhecimentos:
() Sempre

( ) Frequentimente

/0



( ) Raramente
() Nunca

3 — Vocé concordo com o plano de distribuicido de notas por item pontuado na

monitoria:
() Concordo totalmente
() Concordo
() Discordo totalmente
) Discordo

(

4 — A quantidade de ligagcbes monitoradas sdo suficientes para avaliar o seu

atendimento:
() Concordo totalmente
() Concordo
() Discordo totalmente
) Discordo

(

5 - A qualidade das estruturas fisicas oferecidas no ambiente de trabalho (iluminagao,
higiene, ventilacdo e equipamentos), influenciam na qualidade e precisdao do
atendimento:

() Concordo totalmente

() Concordo

() Discordo totalmente

() Discordo

SISTEMA DE REMUNERAGAO

1 — A remuneragao oferecida pela empresa equipara-se a de outros profissionais do

mesmo segmento no mercado de trabalho:
() Concordo totalmente
() Concordo
() Discordo totalmente
) Discordo

(

2 — Existe equivaléncia interna inerente a remuneragao entre trabalhadores que
executam a mesma fungao na empresa:

() Concordo totalmente

() Concordo
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() Discordo totalmente

() Discordo

3 — A empresa proporciona condi¢goes de crescimento profissional:
() Sempre

() Frequentimente
( ) Raramente

() Nunca

4 - O plano de remuneracao oferecido pela empresa (vale transporte, vale alimentagao

e auxilio creche) contribui para a rotatividade (entrada e saida) dos funcionarios:
() Concordo totalmente
() Concordo

() Discordo totalmente
() Discordo

5 — Como vocé se sente em relagdo a sua renumeragao em comparagao com a

produtividade exigida pela empresa:
() Muito satisfeito
() Satisfeito

() Insatisfeito

()

Muito insatisfeito
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