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RESUMO

Esta monografia foi composta de teorias de base sobre qualidade do atendimento
em telemarketing que fizeram parte da estrutura de composicdo. Foram mostradas ainda
suas origens, principais caracteristicas, vantagens e aplicacbées. Num mercado onde as
empresas fornecem produtos e servicos com caracteristicas semelhantes, € no atendimento
ao cliente que a empresa buscara sua diferenciacao e sua singularidade. Essa diferenciacao
esta na qualidade do servico prestado ao cliente, conforme sua percepcdo. Prestar um
servico de qualidade nada mais é do que satisfazer as necessidades e as expectativas do
cliente. Por isso o objetivo deste trabalho € identificar os itens que estdo impactando
negativamente no atendimento do canal alternativo chamado Telebanco, segundo a
percepcao dos Gerentes das agéncias. Para medir o grau de satisfacao foi utilizado um
questionario onde os gerentes classificaram o atendimento atribuindo o seguinte conceito:
Otimo, Bom, Regular, Ruim ou Péssimo. Com relagdo a metodologia, foi utilizado como
método de procedimento, o método comparativo, apresentando pontos diferentes ou
semelhantes das teorias sobre o telemarketing e seu impacto na sociedade e na empresa,
agregando valor para ambos. Por meio do questionario aplicado a 41 gerentes foi possivel
identificar se ha qualidade no atendimento da Central de Telemarketing do BRB, percepcao
do modo de atendimento dos operadores, como por exemplo, a atengdo despendida, a
linguagem e a diccdo dos mesmos, dentre outros itens relevantes para se estabelecer um
padrao minimo de qualidade. Na conclusao, foram apresentados os comentarios relevantes
ao proposto pelas teorias e o que realmente estava ocorrendo dentro da organizagdo. O
propésito desta monografia era o de poder desenvolver uma analogia entre 0 que esta
mostrado nas teorias referentes ao tema e o que os colaboradores percebiam quando
abordados. Esperou-se ap6s o término deste trabalho que ficasse claro os resultados
alcancados durante a pesquisa.
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1 INTRODUCAO

Telemarketing € uma das ferramentas mais estudadas nas organizacoes, pois
em um mercado onde os avancos tecnoldgicos estdo cada vez mais rapidos e os
clientes a cada dia mais exigentes, ela torna-se uma estratégia vital para as
organizagoes.

Abrangendo uma vasta area de servicos no ambiente de negécios, aplica-se
essa ferramenta na prestacdo de servicos de saude, transportes de passageiros e
cargas, vendas de bens, auxilio no uso de servicos e produtos e desenvolvimento de
imagem de empresas (JAMIL, 2005).

Mas, para torna-se uma vantagem competitiva, as empresas que utilizam do
telemarketing para agregar valor, precisam ficar atentas nas ferramentas de
tecnologia, comunicacdo e publicidade, para que se integrem de forma otimizada,
visando relacionar de variadas formas com os clientes, levando a correta mensagem
empresarial.

Como o mercado estd altamente competitivo, onde, em segmentos
semelhantes, 0s servicos e produtos sao praticamente os mesmos, € 0s clientes
brigando por resultados confidveis e com qualidade superior, a Unica forma das
empresas se diferenciarem € no atendimento. Com isso, busca-se, no telemarketing,
um aliado que gera resultados rapidos, atendendo de forma eficaz e eficiente, e em
tempo seu publico alvo.

Neste contexto, este trabalho visa estudar quais sdo os indicadores que
impactam negativamente na qualidade de atendimento da Central de
Relacionamento do BRB, na visdao dos gerentes das agéncias, fundamentado em
teorias sobre o assunto e comparando com a real situacao da empresa. Buscam-se,
entdo, solucdes viaveis para melhorar o atendimento, com intuito de tornar a
empresa competitiva no mercado onde atua.

Este trabalho é composto por 06 (seis) partes. Primeiramente, sdo apontados
0 objetivo geral, que é identificar os indicadores que impactam negativamente no
atendimento do telemarketing receptivo na visdo dos gerentes das agéncias; o0s
objetivos especificos; justificativa do tema escolhido, abordando relevancias desse
para futuras pesquisas, para empresas e sociedade; a metodologia utilizada para a
realizacdo deste trabalho, tanto de abordagem como de procedimento e respectivas
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técnicas de pesquisa utilizadas, e por fim, o problema, as hipéteses e o célculo da
amostra.

Posteriormente, apresentam-se as teorias de base relativas ao tema,
qualidade no atendimento de telemarketing, identificando ndo somente suas origens,
conceitos e beneficios para a sociedade e empresa, como também aplicagdes e
sugestdes, sobre o0 assunto abordado, de diversos autores.

A terceira parte se compde de dados relevantes para a interpretagdo dos
resultados do questionario que sera aplicado. Nessa fase apresentam-se dados
sobre a instituicdo que sera pesquisada, a Central de Relacionamento BRB e os
resultados obtidos através da aplicacao do questionario acima mencionado.

A proxima parte apresenta a interpretacdo dos resultados obtidos de acordo
com os dados coletados no item anterior. Nesta fase é confrontado o resultado
obtido com o embasamento teérico, identificando se ha semelhancas ou
divergéncias entre as duas partes, teoria e pratica.

A quinta fase apresenta a comprovacao ou nao das hipéteses estabelecidas
na primeira fase.

E, na ultima fase, serdo apresentados os resultados obtidos e as conclusées
sobre o trabalho. E mostrado, também, se o objetivo geral e os objetivos especificos

foram atingidos ou n&o, com respectivas justificativas.

1.1 Tema
Qualidade no Atendimento da Central de Relacionamento do BRB.

1.2 Delimitacao do Tema

Telemarketing como instrumento de fidelizacdo de clientes do BR as

conclusodes sobre o trabalho e B.

1.3 Objetivo Geral

Identificar quais os indicadores mais significativos que impactam
negativamente no atendimento do Telemarketing Receptivo na visdo dos gerentes

das agéncias.
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1.4 Obijetivos Especificos

a) Estudar as teorias que dao base a qualidade de atendimento do
telemarketing;

b) Pesquisar padrées de atendimento que comprometem a qualidade do
mesmo;

c) Comparar a teoria de base com a atual situacao da empresa.

1.5 Justificativa

O uso do telefone para fins comerciais data desde 1880, em Berlim, logo apés
0 aparecimento do primeiro telefone criado por Alexandre Graahm Bell quando um
pasteleiro oferecia seus pastéis ao cadastro de clientes. Nos anos 70 a Ford Motor
Company lancou a primeira grande campanha de marketing executada por telefone
(ABT, 2006).

Inicialmente o termo telemarketing era conhecido apenas como vendas por
telefone, mas, mais tarde passou a ser conhecido para identificar outras atividades
como, principalmente, o atendimento ao cliente — SAC.

Nacionalmente, nos anos 80, as empresas de cartdes de crédito, editoras,
operadoras de telefonia incentivaram seu uso, estas ultimas com a finalidade de
aumentar o trafego de ligacoes (ABT, 2006).

Todos os anos o mercado de Call Centers cresce acirrando a concorréncia. E
para as empresas de telemarketing sobreviverem nesse ambiente onde o
benchmarking é a principal ferramenta de permanéncia no mercado, a tecnologia da
informacao, o avanco tecnoldgico, e, principalmente, a qualidade no atendimento
sdo bastante relevantes.

Como os servigos e produtos bancarios sdo muito semelhantes, a qualidade
de atendimento de toda a rede bancaria € decisiva no momento da tomada de
decisdo. Assim, este estudo visa identificar os principais pontos negativos do
atendimento da Central de Relacionamento do BRB a fim de visualizar em quais
situacoes e areas do Telemarketing Receptivo ha uma quantidade maior de
problemas. Com isso, soluciona-los e melhorar a qualidade do atendimento.

Este trabalho é relevante para as instituicbes de ensino para servir como
base, ou modelo comparativo para estudos posteriores.
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Para as organizacdes, que trabalham direta ou indiretamente com o assunto
abordado, este estudo serd de muita importancia para construcdo de modelos de
gestdo, onde terdo informacdes sobre como identificar erros no atendimento de
telemarketing, buscando o diferencial competitivo, a qualidade no atendimento, e
alcangando com exceléncia seus resultados.

Trara, também, beneficios para a sociedade, pois esta estara ciente que suas
necessidades sado estudadas e satisfeitas, e suas reclamacdes em relacdo ao

atendimento, sendo resolvidas.

1.6 Metodologia

1.6.1 Método de Abordagem

Quanto aos meétodos de abordagem foi utilizado o método Hipotético-
Dedutivo, parte de um problema a qual se oferecesse uma espécie de solugéo
proviséria, uma teoria-tentativa, passando-se a criticar a solucdo, com vista a
eliminacéo do erro e, tal como no caso da dialética, esse processo se renovaria a se

mesmo dando surgimento a novos problemas (LAKATOS, 2003).

1.6.2 Método de Procedimento

Foi escolhido o método comparativo, procurando identificar semelhancas e
diferencas entre os fenbmenos no tempo e no espaco. Visa realizar comparagdes

com a finalidade de verificar semelhancas e explicar divergéncias (LAKATOS, 2003).

1.6.3 Técnicas de pesquisa

1.6.3.1 Documentacgao Indireta

O levantamento de dados por meio da documentacao indireta, ou fontes
primarias, tem como caracteristica 0 acesso a documentos, escritos ou n&o, como,
por exemplo, arquivos, diarios, cartas, contratos, fotografias, estatisticas, entre
outros. Também é feito por meio de pesquisas bibliograficas, ou fontes secundarias,
abrangendo toda bibliografia tornada publica, como por exemplo, livros, pesquisas,
monografias, radios, gravacdes. Neste trabalho foi feito os dois tipos de pesquisas,
tanto documental quanto bibliografica, fundamentando toda a teoria de base
(LAKATOS, 2003).
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1.6.3.2 Observacéao Direta Extensiva

Foi utilizado o questiondrio, aplicado aos gerentes gerais, gerentes
administrativos e gerentes de negdécios de todas as agéncias. O questionario foi
escolhido por apresentar perguntas estruturadas, fechadas, e nao precisa da
presenca de um aplicador. Proporciona um conhecimento genérico sobre as rotinas,
ou por outro lado, o estabelecimento de conceitos gerais. Possibilita a aplicagdo em
varios locais simultaneamente, obedecendo e respeitando o0s principios de
descentralizacdo das informacdes, economizando tempo e pessoal (LAKATOS,
2003).

1.7 Problema

Quais indicadores que impactam negativamente na qualidade do atendimento
na Central de Relacionamento BRB?

1.8 Hipoéteses

Ho) Os indicadores que impactam negativamente na qualidade do
atendimento da CRBRB sao percebidos de forma idéntica pelos gerentes gerais e
administrativos do BRB;

H:) Os indicadores que impactam negativamente na qualidade do
atendimento da CRBRB nao sao percebidos de forma idéntica pelos gerentes gerais
e administrativos do BRB;

H2) O n&o levantamento de necessidade de treinamento impacta em um

atendimento de baixa qualidade.

1.9 Universo da pesquisa

Para Lakatos (2003:223) universo é “um conjunto de seres animados ou
inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum”.

O wuniverso da pesquisa constitui-se dos gerentes gerais, gerentes
administrativos e gerentes de negdcios dos pontos de atendimento do BRB. Em um
total de 260 gerentes, 89 sdo gerentes gerais e 171 gerentes de negdcios e

administrativos.
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1.9.1 Amostra

Amostra é uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populacao); € um subconjunto do universo. (SPIEGEL, 1976).

Calculo da amostra:

Fonte: Spiegel, 1976
onde:

n: Numero de elementos da amostra (representado em unidades).

N: Numero de elementos da populacao (universo) (representado em unidades).

Z: Intervalo de confianca da populacao (representado em o); s&o usuais quando:
90% = 1,65; 95% =1,96 e 99% = 2,58.

e: Margem de erro da pesquisa (em desvio percentual relativo as freqiéncias
obtidas) = 0,141442.

(p . q): grau de homogeneidade das opinides da populagdo é a probabilidade de
ocorréncia ou ndao de um determinado evento, quando ha respostas iguais 0s
valores sao representados séo: (0,5.0,5).

Resolucao do célculo da amostra:

n= (1,96)2. (0,250) . 260
0,02 . (259) + (1,96)2. (0,250)
n= 249,70
6,14

n = 41 elementos

1.9.2 Técnicas de amostragem
Sistematica, destina-se a escolha de amostra onde o0s elementos da
populacdo encontram-se ordenadas, sendo necessario conhecer a forma com que
estdo dispostos os elementos para que seja possivel a definicdo da amostra
(LAKATQOS, 2003).
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EMBASAMENTO TEORICO
2.1 Surgimento e Conceito da Qualidade

Ap6s a Segunda Guerra Mundial, o Japao teve que melhorar a qualidade de
seus produtos para reerguer a industria japonesa, antes arrasada e necessitando de
difundir novas praticas de administracdo. A disciplina e a filosofia do seu povo
tornaram seus produtos disputados mundialmente, fazendo da industria japonesa
uma das mais desenvolvidas do mundo (DAMAZIO, 1998).

Passaram, entdo a disseminar os conceitos de qualidade total a todos os
setores das organizacdes, e a todos o0s recursos humanos para melhor estudar os
conceitos dessa nova filosofia. Seu controle tornou-se indispensavel para o
crescimento da organizacdo quanto para atender as necessidades basicas do ser
humano.

No século XXI, as empresas vivem em um ambiente altamente inconstante,
onde as mudancas sao rotineiras, pela propria evolucao da tecnologia e pelas novas
necessidades dos clientes. Assim, as organizagdes reconheceram a necessidade de
conquistar novos mercados, considerando a concorréncia e a total satisfagdo do
cliente (PALADINI, 2000).

Varios conceitos de qualidade surgiram para melhor atender as necessidades
do mercado e as exigéncias dos clientes. Passa, entdo, a ser vista como um
conjunto dos atributos de um determinado produto ou servigo, podendo ser
especificacoes, atributos de utilidade, de status e outros. A qualidade, neste ponto
de vista, minimiza ou reduz a variacdo que ocorre nos processos de producao
(MAXIMIANO, 1998).

Ainda neste contexto, a qualidade é definida como um conjunto de atributos
que atende perfeitamente, de forma confiavel, acessivel e segura, e no tempo
correto todas as necessidades do cliente (FALCONI, 1992).

Para Feigenbaum (1961 apud PALADINI 1961:25) a qualidade é “o conjunto
total das caracteristicas de marketing, engenharia, fabricacdo ou manutencao do
produto ou servico que satisfazem as expectativas do cliente”. Nesse contexto, quem
definiria se o produto estaria bem qualificado ou ndo € o cliente e ndo mais a

empresa.
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Pode-se perceber que as definicdes envolvem sempre dois lados, os
aspectos do produto ou servico e a percepcao do cliente. Entdo, a qualidade passa a
ser 0 que os clientes percebem, positivamente, de acordo com suas necessidades e
conforme os atributos dos produtos e servicos.

A qualidade de um produto ou servico ndo depende mais da aparéncia e da
utiidade dos mesmos, ela gera valor, a medida que o cliente percebe a diferenca
entre os valores que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para
obter esse produto. Nesse sentido a qualidade comeca com os desejos e
necessidades dos clientes e termina com a satisfagéo deles.

2.2 Histérico e Conceito de Marketing

O telemarketing passou a ser 0 mais importante seguimento do marketing. E,
para se ter um melhor entendimento sobre essa poderosa ferramenta, antes, serao
explicados alguns conceitos de marketing.

O moderno marketing nasceu com a Revolucdo Industrial, em que a
populacdo comecou a ir para os grandes centros urbanos, havendo um declinio da
populacdo rural. Desenvolveram-se, entdo, sistemas de prestacdo de servigos e
comeércios para 0s operarios, ja que estes nao podiam mais se auto-sustentar. Mas,
o marketing como visto atualmente, permaneceu estatico até a metade do século
XX, quando comecaram a comercializar em grande escala e a criar canais de
distribuicao para atender a demanda crescente (STANTON, 1980).

Algumas definicdes de marketing surgiram. Uma delas entende que esse
termo designa um processo que tem o objetivo de definir a estrutura de producao de
um bem ou servico, orientado a satisfazer os desejos do publico alvo, selecionado e
pesquisado, objetivando um melhor resultado (JAMIL, 2005).

Deve ser entendida também como uma atividade de inovar, criar alternativas
que agregue valor para a empresa, capaz de acompanhar as mudangas do
ambiente, permitindo estratégias de posicionamento para sobreviver no mercado.

Para definir essa estrutura de producdo o marketing possui algumas
atividades como criar, distribuir, promover e aprecar bens ou servigos e idéias para
facilitar relagbes de troca satisfatdérias com o cliente em um ambiente dinamico
(PRIDE, 2001).
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Como visto, 0 marketing torna-se vital para a sobrevivéncia da empresa, pois
essa area é responsavel por avaliar as oportunidades do mercado, identificar
necessidades e expectativas de clientes finais, tracar o perfil dos mesmos, como
renda, regido, idade, sexo, entre outros, a fim de melhor posicionar o produto ou
servico, identificar canais de distribuicdo, acompanhar as campanhas publicitarias e

avaliar o pés-venda.

2.2.1 Mix de Marketing

Marketing é uma ferramenta estratégica que visa selecionar seu publico alvo,
posicionando seu bem ou produto no mercado, utilizando os 4 P's de marketing,
produto, praca, preco e promocao, de forma a atender as expectativas e
necessidades dos clientes.

O marketing do produto envolve a marca, embalagem, forma, estilo entre
outros, enquanto o preco envolve os descontos, formas de pagamento do produto,
toda a politica de precificacdo. A promocao envolve qualquer tipo de comunicacao
com o mercado, propaganda, relacdes publicas, marketing direto, merchandising,
forca de vendas. E, por ultimo, a praca, envolvendo a distribuicdo do produto, pontos
de venda, estoques e transportadoras (DANTAS, 2000).

2.3 Telemarketing: um breve histérico

O ambiente esta em constante mutacao e as necessidades dos clientes estao
centradas cada vez mais em qualidade e rapidez, o telemarketing surge, entao,
como uma ferramenta que mais se adapta a essas palavras de ordem.

Essa ferramenta surgiu nos EUA na década de 1970, quando algumas
empresas perceberam a importancia do uso do telefone para fazer contatos, ouvir o
cliente, fechar negécios, com substancial reducdo de custos e tempo Porém,
somente passou a ser reconhecido nos anos 80 (JAMIL,2005).

Uma das maiores campanhas de marketing pelo telefone foi langada pela
Ford Motor Company, em que milhares de donas de casa fizeram ligacdes de suas
préprias residéncias e realizaram pesquisas com futuros potenciais clientes,
seguindo um script pré-elaborado (DANTAS, 2000).
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No inicio dos anos 80 telemarketing passou a designar operagdes que
utilizam telecomunicagdes para vender produtos, servicos, idéias e realizar
pesquisas e outras atividades de marketing.

Com o avanco tecnolégico e, consequentemente, a melhoria da rede
telefénica, o acesso as novas tecnologias e a grande quantidade de programas na
midia impressa e eletrénica serviram como combustivel para acelerar o crescimento
do telemarketing no mundo (CASTELLIANO, 2002).

O telefone, sendo o meio de comunicacdo mais usado, por possuir facil
acesso e por ser mais popular, facilita as trocas de informac¢des em tempo habil.
Com isso, o telemarketing revolucionou o mercado, tornando as transacdes de
dados mais rapidas, satisfazendo as necessidades mais basicas dos clientes.

Apds as organizagdes integrarem o computador ao telefone, as mesmas
puderam utilizar inUmeros softwares que tornavam mais rapido e mais eficaz as
atividades desenvolvidas pelos profissionais desta area, garantindo melhor
qualidade, produtividade, e consequientemente, sucesso nas campanhas realizadas.

2.3.1 Conceitos de telemarketing

Conforme Castelliano (2002:35), o termo telemarketing € definido como
“atividade de comunicacéo interativa entre empresas e clientes de forma profissional,
planejada e controlada através de recursos telematicos, ou seja, de
telecomunicacoes (telefone, fax) e informatica”.

Ja para Dantas (1997 apud JAMIL, 2005:101) o conceito mais atual deste
termo é “a utilizacao planejada de recursos de telecomunicacdes e informatica como
forma de obter lucro direto e indireto, através da satisfagdo do mercado consumidor
de qualquer bem ou servico.”

Outro conceito, e ndo menos importante, € a definicdo de telemarketing como
uma nova disciplina do marketing que utiliza a tecnologia da telecomunicacdo como
parte de um programa bem planejado, organizado e administrado que, de forma
proeminente, desenvolve vendas pessoais com o0 uso de contatos ndo pessoais
(STONE, 2002).

Seria, entdo, uma ferramenta capaz de satisfazer todo o mercado consumidor
por meio da interacdo entre o telefone e a informatica, fidelizando clientes e

interagindo com 0s mesmos.
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Essa poderosa ferramenta estratégica desenvolve a interagdo personalizada
com clientes, uma vez que o atendimento é exclusivo, enquanto, a0 mesmo tempo,
tenta satisfazer as necessidades dos clientes, e melhorar a eficiéncia dos custos
(STONE, 2002).

2.3.2 Aplicacbes de telemarketing

As empresas, ao terceirizar seus servicos, procuram reduzir custos
operacionais, com espacos fisicos, equipamentos e softwares, mas, ao mesmo
tempo, agregando valor para o cliente, com equipes especializadas e treinadas.

Um dos principais motivos para o uso de telemarketing em uma empresa €
aumentar a capacidade de atender um numero maior de clientes, sem perder a
qualidade dos produtos e servigos prestados.

Essa ferramenta de comunicag¢do tem diversas aplicagcdes em vastas areas.
Dentre elas:

a) Estabelecer um canal de comunicacdo interativo entre o cliente e a
empresa;

) Aumentar a capacidade de atendimento e o volume de vendas;
) Realizar suporte a equipes de vendas;

d) Vender/promover produtos e servigos das empresas;

) Apresentar novos produtos;

f) Atualizar fichas cadastrais;

g) Prospeccéo de novos clientes;

h) Agendar visitas;

i) Oferecer servicos personalizados a diversos clientes.

O telemarketing é ainda utilizado como estratégia de uma organizacao,
possibilitando criar infinitas oportunidades e possibilidades entre a empresa e o
cliente, propiciando um aumento de produtividade em fung¢do da grande quantidade
de ligagbes diarias. Algumas vantagens em diversas fungbes sdo apresentadas a
sequir.

No Marketing Direto o telemarketing permite maior controle do mercado,
tendo em vista sua abrangéncia, penetracdo, velocidade e direcionamento das
acOoes de contato com o cliente. Também aumenta a quantidade de respostas
obtidas por meio da mala direta (CASTELLIANO, 2002).
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O telemarketing, desde que bem estruturado e planejado, também permite
aumento rapido da base de clientes trabalhada, facilita o relacionamento entre
cliente e empresa, uma vez que é mais facil a aproximagdo e propicia um
atendimento personalizado ao cliente, sendo o mais interativo dos meios de
comunicagao.

E uma excelente ferramenta para pesquisas, pela alta velocidade de
respostas obtidas, pela segmentacdo, orientagcdo e velocidade na conducédo dos
trabalhos de pesquisas.

Possui uma velocidade de penetracdo impar, podendo ser 30 vezes mais
rapido em contactar clientes do que qualquer outro meio de comunicacao; ha
também selecdo de segmentos especificos para promover pesquisas de satisfacao,
de perfil de compra; possui capacidade de mensuragao de resultados imediata, pois
se pode avaliar a produtividade do operador, o tempo de ociosidade de cada
funcionario em tempo real. A comunicacao € interativa, trazendo comodidade para o
cliente, pois com o uso dessa ferramenta reduz-se o tempo de espera, reduzindo
filas, o tempo de atendimento, e 0 mesmo nao precisa se deslocar para ser atendido.
(DANTAS, 2000).

Neste contexto, também reduz custos operacionais, uma vez que um Unico
operador pode atender inUmeros clientes em um periodo de tempo menor do que
um atendimento convencional. Ha, também, otimizacao de processos, quando ha
inclusdao de produtos ou servigcos adicionais, agregando valor para a empresa.
Provoca ganhos de imagem junto ao cliente, pela comodidade proporcionada, € uma
melhoria do nivel de satisfacado do mesmo (CASTELLIANO, 2002).

2.3.3 Telemarketing Receptivo

Nesse tipo de marketing os operadores, ou seja, atendentes recebem as
ligacbes dos clientes. A Central sera o canal de aproximagdo do cliente com a
empresa. Por meio dessa interagdo o mesmo podera efetuar diversas atividades, em
um intervalo de tempo indefinido. As atividades dos operadores vao surgindo
conforme as necessidades de cada cliente (CASTELLIANO, 2002).

Suas caracteristicas mais comuns séo:

a) Geracao de cadastros, produzindo uma lista de interessados para obter

iniUmeras informacdes sobre o publico;
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b) O operador utiliza um roteiro — script;

O modo de atendimento do operador é muito importante para satisfazer as
necessidades dos clientes. Muitas vezes, um tom de voz que transpareg¢a que o
operador esta desinteressado em atender, pode ocasionar uma perda e, no final do
dia causar custos maiores para a empresa, uma vez que 0 custo de reconquistar é

maior do que conquistar.
Conforme Dantas (2000, p.118) ha algumas dicas para se ouvir bem.

a) Nao interromper o cliente, pois quando duas pessoas falam
simultaneamente ha certo comprometimento na mensagem, e a
mesma pode ndo ser entendida;

b) Nao perder a atengéo do cliente, pois este pode sentir que nao
esta sendo atendido como gostaria que fosse e podera abandonar a
ligagédo, gerando custos tanto para o cliente como para a empresa;

c) Procurar entender tudo que esta sendo dito, se houver duvidas,
nao hesitar em perguntar;

d) Ouvir, ndo apenas escutar. Deve-se prestar muita atengdo ao
que o cliente fala e ter bons argumentos para as perguntas do
mesmo, evitando conclusdes precipitadas;

e) Anotar tudo, desde que ndo prejudique a interacdo com o
cliente.

2.3.4 Telemarketing Ativo

No Ativo a empresa tem a iniciativa do contato. Os operadores efetuam
ligagcbes para um grupo de pessoas pré-selecionadas. A grande dificuldade é a
invasdo da privacidade que se manifesta pela distancia existente, normalmente nao
havendo ligagdo ou conhecimento anterior entre eles. (CASTELLIANO, 2002)

As caracteristicas mais comuns desse tipo de telemarketing, segundo
Castelliano (2002, p.35) sao:

a) Precisa de um cadastro, lista do publico alvo para iniciar os
contatos;

b) Os operadores devem conhecer bem o produto e os servigos
que a empresa oferece para convencer o cliente;

c) Requer redacdo de script, com caracteristicas bem mais
complexas em fungao das inUmeras variaveis presentes;

d) Exige muita habilidade;
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e) Requer intensivo treinamento, reciclagem de comunicagéo,
vendas e acbes motivacionais;

f) Dificuldades: predisposicdo do cliente para ndo comprar o
que |he ¢ oferecido por telefone, ndo ser um veiculo visual e
contar com a disponibilidade do cliente para ouvir a proposta
no exato momento do contato;

g) Vantagens: velocidade, grande penetragdo, seletividade,
estimulo ao contato com clientes e realizacdo de varias
atividades comerciais com baixo investimento, facil controle e
melhor gerenciamento.

Qualquer processo de tomada de decisdo passa por seis estagios de
comportamento. E, para obter éxito em seus propésitos, os operadores do
telemarketing ativo devem estar atentos a esses estagios durante o contato com o
cliente, descritos abaixo (JAMIL, 2005):

a) Desinteresse: o cliente ndo quer saber sobre o produto ou servico
oferecido;

b) Curiosidade: o cliente da oportunidade para o operador falar sobre os
produtos e servicos que deseja oferecer;

c) Interesse: o cliente comeca a fazer questionamentos;

d) Avaliacdo: comeca a fazer comparacbes para verificar vantagens e
beneficios que teria com a oferta;

e) Desejo: demonstra interesse pela proposta do operador;

f) Acéo: detalhes sobre a aquisicdo dos produtos ou servigcos sao fechados.

Tanto para o telemarketing receptivo quanto para o ativo o uso adequado da
voz é essencial para transmitir informagoes e fidelizar clientes. Para isso, devem ser

observadas algumas regras para falar ao telefone, segundo Dantas (2000, p.117):

a) Usar o tom certo para que o cliente possa ouvir sem que
necessite ficar repetindo palavras;

b) Procurar falar pausadamente, ndo causando constrangimentos
ao cliente, uma vez que ele podera nao entender o que o
operador fala. O operador tem que acompanhar o raciocinio do
cliente;

c) Usar uma variacdo de voz para transmitir emogdes diferentes
quando as palavras forem enunciadas;

d) Ter boa diccao e expressar-se de forma clara e objetiva para que
os clientes entendam o que se esta falando, evitando girias e
termos técnicos;
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e) Usar o tratamento adequado para que haja um equilibrio entre o
informal e o formal;

f) Criar boa imagem;

g) Ser capaz de explicar o processo de atendimento desde o
primeiro contato com o cliente até o final.

Para comunicar-se eficazmente com o mercado, além do operador ter boa
diccdo, uma excelente postura da voz, a empresa deve fornecer um bom script, ou
roteiro para comunicar-se de forma eficiente com o cliente, facilitando assim, o
contato com o cliente. Um roteiro bem elaborado orienta o comportamento e da
seguranca aos operadores (DANTAS, 2000).

Nos dois tipos de telemarketing descritos acima pode haver erros na interagao
com o cliente que prejudicam a qualidade do atendimento. Para Dantas (2000,
p.119) alguns desses podem ser corrigidos, garantindo uma boa comunicacédo e
aumentando o grau de compreensdo da mensagem a ser transmitida, conforme

dicas abaixo.

a) Expressbes de carga negativa devem ser evitadas para nao
induzir o cliente a dar uma resposta contraria a que o operador
queira ouvir. Tem que ser firme e acreditar no produto e servigos
que esta oferecendo;

b) Seja neutro e evite contrariar o cliente;

c) Exprimir certezas e ndo usar expressdes que deixe transparecer
que o operador possui duvidas;

d) Colocar o cliente no centro da venda, nao opine;

e) Nao usar expressbes impessoais, responsabilizar a pessoa
correta por determinado produto ou servico;

f) Evitar palavras que enfraguecem o discurso, seja especifico e
objetivo;

g) Evitar exageros, pois fazem o cliente perder a confianga, nunca
minta, citando os fatos com exatidgo.

Assim, o telemarketing é o uso sistematico e planejado do telefone como meio
para potencializar o mix de comunicacdo, com o objetivo de se atingir 0 mercado,
podendo ser ativo e receptivo. O ativo liga para o cliente, oferecendo produtos e
servicos enquanto no receptivo é o cliente quem entra em contato.

E para aumentar a qualidade do atendimento, tanto no telemarketing

receptivo, quanto no ativo, € essencial que os operadores tenham um bom script, ou



26

roteiro, facilitando a comunicagédo e orientando os mesmos na hora de vender um
produto ou simplesmente executar um servico. Esse roteiro transmite maior
seguranca e aumenta a capacidade de argumentacao dos funcionarios ao lidar com
objecdes dos clientes (DANTAS, 2000).

Para isto, o operador deve ter alguns cuidados. Nunca devem ler o roteiro,
pois transmitird inseguranga, devem falar; devem sorrir mesmo o cliente estando
longe, isso 0 ajudara a passar uma imagem simpatica, positiva; deve prestar atencao
apenas no cliente e no que esta dizendo, ouvindo atentamente cada argumento e
pedido; deve variar o tom de voz e continuar a conversa sempre do ponto em que
parou, caso o cliente o interrompa em algum momento (DANTAS, 2000).

A qualidade do atendimento em uma central de telemarketing ndo esta
somente em um roteiro bem elaborado, em falar corretamente ao telefone, mas
também em como a empresa percebe seus produtos e servigcos, em como planeja
sua campanha, na selecao de pessoal, treinamento e em sua infra-estrutura.

Ao planejar a campanha de um novo produto ou servico a empresa devera
ressaltar as facilidades que esses oferecem para o cliente, numeros de acesso, com
vistas ao atendimento rapido, escolhendo sempre o melhor canal de comunicacao
para atingir um maior numero de clientes potenciais (DANTAS, 2000).

Na selecdo de pessoal, como o telemarketing trabalha com a voz,
primeiramente, deve-se fazer uma pré-selecao por telefone, identificando se o
candidato tem boa diccado, se demonstra seguranga ao falar, sem tem habilidades no
manuseio de objegbes. Posteriormente, fazer uma entrevista pessoal para analisar
caracteristicas de personalidade, de comunicacdo, de interacdo, entre outros
(DANTAS, 2000).

Além de todas as caracteristicas e habilidades individuais, a informacao é a
principal ferramenta de trabalho dos operadores, pois se busca acompanhar as
mudancas do mercado e novos requisitos dos produtos e servicos oferecidos pela
empresa. Esta deverd permanentemente ministrar treinamentos a fim de aumentar o
conhecimento e as habilidades dos operadores. Para isso, a empresa devera investir
em cursos de formacao, reciclagem, e focar mais os aspectos humanos, néo
somente a técnica, pois, assim, reduz-se o nivel de stress, a quantidade de
atestados médicos, que tendem a ser elevado na profissao de telemarketing.
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Segundo Dantas (2000, p.93) o treinamento deve “ensinar os profissionais a
estabelecer a necessaria empatia com o interlocutor, valendo-se para tanto, da
neurolinglistica, da fonoaudiologia e da psicologia”.

A infra-estrutura da empresa, se nado planejada pode prejudicar todo o
atendimento de uma central. As condi¢cées de trabalho, como iluminagao, posicao
dos computadores e periféricos, posicdo da cadeira, temperatura e outros, podem
causar doencas como DORT - Doencas Osteomusculares Relacionadas ao
Trabalho, LER — Leséo por Esforco Repetitivo, resfriados, problemas de articulacéo,
dores de cabecga, dores na coluna, entre outros, diminuindo a capacidade de
atendimento da empresa.

Para diminuir esses riscos a empresa devera seguir principios basicos de
ergonomia, implantando programas de qualidade de vida, como ginastica laboral,
massagens, iluminacao e temperatura adequadas, pausas e outros.

Finalmente, para prestar um atendimento eficiente e eficaz € necessario que o
operador siga o “Principio dos 3 A’s”: Atitude, Atencao e Agao. A primeira para ter
uma comunicacdo agradavel, e o cliente ndo se irritar, a segunda para dar
informacgdes corretas, e a Ultima para manter o local de trabalho limpo e organizado
(DANTAS, 2000).

Telemarketing, portanto, € uma ferramenta estratégica capaz de fidelizar
clientes e reduzir custos, se utilizada de forma adequada e eficaz. Ha inUmeras
vantagens para a organizagdo, descritas acima, mas também ha desvantagens
como imagem negativa, quando o atendimento nao utiliza scripts pré-determinados,
havendo falhas na comunicagdo, quando ndo ha um controle constante da
performance do operador e quando ha auséncia de pesquisa de mercado sobre a
qualidade dos servicos prestados. Esses pontos negativos reduzem a satisfacao do
cliente, o que faz com que ele deixe de procurar 0s servigos da empresa, diminuindo

sua credibilidade e confianga na mesma.
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3 APRESENTACAO DOS DADOS

O BRB foi criado em 10 de dezembro de 1964 (Lei Federal 4545) e, somente
em 12 de julho de 1966, obteve do Banco Central autorizacdo para funcionar.
Pretendia-se, com isso, o desenvolvimento da regido com captagédo de recursos por
um agente financeiro. E o principal provedor de servicos bancarios para o Governo
do Distrito Federal, possuindo um quadro de aproximadamente 1800 funcionarios
(BRB BANCO DE BRASILIA, 2006)

O BRB tem por caracteristica ser um banco recolhedor e pagador do GDF. O
primeiro porque recolhe tributos do GDF, como por exemplo, IPTU/IPVA, multas do
Detran, GPS, e o segundo, porque faz o pagamento dos salarios de todos os seus
funcionarios.

A Central de Relacionamento do BRB é um canal de marketing direto do
banco, que abrange praticas ativas e receptivas de comunicacao telefénica com a
clientela e/ou usuarios do BRB. Desde o inicio dos trabalhos, a Central conta com
mecanismos de controle da qualidade dos servicos prestados, tais como:
monitoracdo e escuta de gravacdes telefbnicas, conferéncia dos registros efetuados
nos sistemas, controles estatisticos, formulacéo de scripts especificos.

Além disso, a area implantou um Programa de Treinamento e um Sistema de
Acompanhamento Funcional, para capacitar os operadores e avaliar o seu
desempenho, proporcionando o desenvolvimento profissional de toda a equipe e
garantindo o melhor atendimento a Clientela.

A Central constitui-se numa ponte entre a clientela e o Banco e também
funciona como uma espécie de vitrine, por meio da qual o BRB pode vender seus
produtos. E importante canal de prestacdo de servigcos, sobretudo por meio do
méddulo de movimentacao financeira do BRB Telebanco, através do qual se pode
agendar débitos, pagar contas, fazer investimentos, realizar transferéncias, ou,
simplesmente obter informacbes de conta corrente e de empréstimos com
comodidade (BRB BANCO DE BRASILIA, 2006).

Para garantir a permanente profissionalizacdo das atividades, a Central de
Relacionamento associou-se a ABT — Associacdo Brasileira de Telemarketing e
segue as orientacdes constantes do novo codigo "Principios de Conduta Etica",
elaborado com o objetivo de respeitar o consumidor e sua privacidade.
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Ciente de que a qualidade no atendimento é o fator norteador do futuro
das organizacgdes, pretende-se, ao longo desta pesquisa, avaliar se esta sendo
cumprido um dos itens fundamentais constantes do cédigo de ética do BRB: “um
atendimento digno, cortés, justo e eficiente e se as respostas sao claras, confiaveis e
tempestivas aos pedidos de informacdes e solicitacao de servigos”.

Neste contexto, o Telebanco constitui-se numa ponte entre a clientela e o
Banco com o objetivo de propiciar aos clientes solucées de servicos e tecnologia,
atingindo graus competitivos de qualidade e produtividade e possibilitando ao cliente
realizar todas as operagdes bancérias de forma pratica, confiavel e com maior
comodidade, sem ter de se deslocar a uma agéncia bancéaria. Basta que o cliente
ligue no nimero 3322-1515 (para Brasilia) e 0800-613030 (para fora de Brasilia) e
escolher a opcao desejada.

O questionario foi desenvolvido a partir da necessidade de se obter
informagcdes mensuraveis das opinides dos colaboradores do BRB a respeito da
qualidade de atendimento da Central de Relacionamento com o intuito de quantificar
tais respostas. O procedimento foi o de distribuir os questionarios aos colaboradores
das agéncias com maior movimento. ApGs receber as respostas e elaborar as

tabelas bem como os gréaficos, comentam-se em seguida seus resultados.
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1) Vocé utiliza os servicos do Telebanco?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
SIM 39 95%
NAO 2 5%
Totalizador 41 100%

Tabela 1 — Utilizagdo dos Servigos do Telebanco
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva, Aluna do UniCeub, em 10 de
maio de 2006.
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GRAFICO 1 — Utilizagao dos Servigos de Telebanco
Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:
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Para responder ao restante das perguntas do questionario foi perguntado
aos gerentes se utilizavam o Telebanco. Percebe-se no grafico 1 que 95% dos
gerentes utilizam o canal de telemarketing do banco e apenas 5% nao utilizam,

preferem utilizar as agéncias ou postos de atendimento do banco.

2) Como percebe a qualidade do atendimento dos operadores da CRBRB?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 9 23%
Bom 23 59%
Regular 6 15%
Ruim 1 3%
Péssimo 0 0%
Totalizador 39 100%

Tabela 2 — Percepgao da Qualidade do Atendimento
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 2 — Percepgao da Qualidade do Atendimento

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10

de maio de 2006.

Comentarios:

No grafico 2 verifica-se que apenas 23% dos gerentes que concordaram
utilizar os servigos do telebanco responderam que o atendimento dos operadores da
Central de Relacionamento do BRB ¢é étimo. 59% responderam que é bom, 15%

acham o atendimento regular e apenas 3% ruim.

3) Qual o seu grau de percepcao quanto a atencao que o operador tem quando

vocé esta falando com ele?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 8 21%
Bom 23 58%
Regular 8 21%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%
Totalizador 39 100%

Tabela 3 — Percepgéo da atencéo do operador

Fonte: Tabulagao dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.




33

0%

0%

@ Otimo
B Bom

O Regular
O Ruim

B Péssimo

58%

GRAFICO 3 - Percepgao da atencéo do operador
Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:

A atencéao despendida em um atendimento, qualquer que sejam 0s servicos,
€ fundamental no momento de negociar alguma venda ou fechar um negdcio. O
gréafico 3 evidencia que os gerentes percebem que o operador de telemarketing da
CRBRB os atende com atenc¢éo, sendo que 21% classificam a atencdo como étima,
58% boa e o restante regular. Nenhum dos entrevistados classificou como ruim ou
péssimo.

4) Qual o seu grau de percepcao quanto a clareza e objetividade ao que o
operador diz?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 11 28%
Bom 14 36%
Regular 11 28%
Ruim 3 8%
Péssimo 0 0%
Totalizador 39 100%

Tabela 4 — Percepgao da clareza e objetividade do operador
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 4 — Percepgio da clareza e objetividade do operador
Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.
Comentarios:

Quanto a clareza e objetividade das informacdes que o operador repassa
aos gerentes entrevistados, o grafico 4 evidencia que a maioria entende o que é
falado no momento do atendimento. Apenas 8% consideram que as informacdes

nao séo claras e os operadores ndo sao objetivos.

5) Qual o grau de confianca relativo as informacoes repassadas pelos
operadores?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 9 23%
Bom 17 43%
Regular 10 26%
Ruim 2 5%
Péssimo 1 3%
Totalizador 39 100%

Tabela 5 — Grau de confianga das informacgdes repassadas
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 5 — Grau de confianga das informagdes repassadas

Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:

Em conformidade com o grafico anterior em que a maioria percebe clareza e
objetividade no atendimento, o grafico 5 evidencia que 66% dos entrevistados sente
confianca nas informacdes repassadas, 26% percebe como regular e apenas 8%
nao se sentem seguranca nas informacoes.

6) Como classifica a linguagem/diccao utilizada pelos operadores ao atendé-
lo(a)?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 15 38%
Bom 20 51%
Regular 3 8%
Ruim 1 3%
Péssimo 0 0%
Totalizador 39 100%

Tabela 6 — Classificagédo da linguagem utilizada pelo operador
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 6 — Classificagéo da linguagem utilizada pelo operador

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10

de maio de 2006.

Comentarios:

Quanto a classificacéo da linguagem utilizada pelos operadores no momento
do atendimento 38% dos gerentes opinam por étima, 51% consideram bom, 8%

regular e apenas 3% ruim. Com isso, verifica-se que ha um bom entendimento por

parte dos gerentes sobre as informacdes repassadas pelos operadores.

7) Ao atendé-lo(a), como percebe o tempo do atendimento para satisfazer suas

necessidades?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 7 18%
Bom 12 31%
Regular 18 45%
Ruim 1 3%
Péssimo 1 3%
Totalizador 39 100%

Tabela 7 — Tempo de atendimento

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 7 — Tempo de atendimento
Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:

Em relacdo ao tempo de atendimento, o grafico 7 demonstra que 45% dos
gerentes entrevistados conseguem satisfazer suas necessidades em tempo regular,
enquanto 18% conseguem ser atendidos em tempo 6timo, 31% bom, 3% ruim e 3%
péssimo.

8) Consegue ser atendido na primeira tentativa de ligacao?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Sim 18 47%
Nao 6 15%
Nem Sempre 15 38%
Totalizador 39 100%

Tabela 8 — Atendimento na primeira tentativa de ligacdo
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 8 — Atendimento na primeira tentativa de ligagao

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentérios:

Observa-se, pelo grafico 8, que 47% dos gerentes entrevistados conseguem
ser atendido na primeira tentativa de ligacdo. 38% conseguem as vezes e apenas
15% nado conseguem ser atendidos na primeira tentativa, precisando ligar
novamente, gastando tempo.

9) As informacoes que os operadores lhe repassam sao suficientes para
responder a todos seus questionamentos?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Sim 28 72%
Nao 11 28%
Totalizador 39 100%

Tabela 9 — Fornecimento de informagdes sobre os questionamentos
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 9 - Fornecimento de informagdes sobre os questionamentos

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:

Verifica-se pelo grafico 9 que 72% dos gerentes entrevistados que utilizam o
Telebanco conseguem informacdes suficientes para responder aos seus
questionamentos, enquanto que apenas 28% nhao conseguem satisfazer suas
necessidades com as informacbes repassadas. Foi informado, ao aplicar o
questionario, que as vezes nao conseguem satisfazer seus questionamentos, por
nao saber explicar clara e objetivamente suas necessidades aos operadores. Desta
forma a finalidade da comunicacéo fica prejudicada.

10) Qual o grau percebido de dominio do operador no assunto tratado?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 8 21%
Bom 20 50%
Regular 10 26%
Ruim 1 3%
Péssimo 0 0%
Totalizador 39 100%

Tabela 10 — Grau de dominio do assunto tratado
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 10 — Grau de dominio do assunto tratado
Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:

O grafico 10 demonstra que mais de 50% dos gerentes entrevistados
percebem que os operadores tém dominio sobre o assunto abordado, 26%
consideram regular e apenas 3% percebem que ndo possuem dominio ao falar

sobre os assuntos abordados, precisando de mais treinamento.
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11) Como percebe o retorno prometido quando o operador nao consegue
resolver um problema de imediato?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Otimo 4 10%
Bom 21 54%
Regular 12 31%
Ruim 2 5%
Péssimo 0 0%
Totalizador 39 100%

Tabela 11 — Retorno prometido
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 11 — Retorno prometido

Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:
Quando o cliente liga no Telebanco e o operador ndo pode repassar a

solucdo do problema imediatamente eles tém que retornar a ligacao para o mesmo
com a solucdo do problema, a fim de satisfazer as necessidades dos clientes. O
grafico 11 demonstra que mais de 50% dos gerentes entrevistados consideram que
o retorno dado é bom, enquanto 31% consideram regular a apenas 5% ruim.
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12) Vocé recomendaria nossos servicos a outra pessoas?

Atributos Clientes Pesquisados Percentual
Sim 38 97%
Nao 1 3%
Totalizador 39 100%

Tabela 12 — Recomendacéo de servigos
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 12 — Recomendag&o de servicos

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10

de maio de 2006.

Comentarios:

Apbs as questbes sobre a qualidade do atendimento da CRBRB, foi

questionado se os gerentes recomendariam os servigos de Telemarketing do BRB.

Pelo grafico 12 percebe-se que 97% recomendam o0s servigos enquanto apenas 3%

sao contra.
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13) Dentre os itens abaixo, quais recomendaria para melhor atendé-lo(a)?

Clientes
Atributos Pesquisados Percentual
Aumentar a capacidade de atendimento 16 24%
Fazer campanhas para divulgacao da
utilizacao do Telebanco 23 33%
Fazer campanhas para divulgar a
utilizagdo do Banknet 13 19%
Reducao do menu de acesso ao
Telebanco 10 15%
Reducéao do tempo de transferéncia das
ligacOes para as agéncias 6 9%
Totalizador 68 100%

Tabela 13 - Itens para a melhora do atendimento
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10 de maio de 2006.
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GRAFICO 13 — ltens para a melhora do atendimento
Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Alessandra de Amorim Silva em 10
de maio de 2006.

Comentarios:

O grafico 13 mostra as agdes a serem feitas para melhorar os servicos de
telemarketing, aumentando a qualidade dos mesmos. Percebe-se que a acao mais
escolhida, com 33% de votos, foi fazer campanhas para divulgag¢édo da utilizacdo do
Telebanco, para ensinar a correta utilizacdo do menu de acesso e as opgcdes de

servigos disponiveis.
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4 INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sao interpretados os dados coletados por meio de questionario
e confrontados com a teoria estudada, de modo a verificar os pontos divergentes e
identificar os aspectos que devem ser melhorados para aumentar a qualidade dos
servicos prestados.

Primeiramente, foi perguntado, no questionario anexo aplicado, se o0s
gerentes utilizam o Telebanco, telemarketing receptivo da CRBRB, para solicitar
algum tipo de servico. Caso afirmativo, prossegue-se com as outras perguntas.
Neste item, pela tabela 1, pag. 30, verificou-se que de 41 gerentes, apenas 2 nao
utilizam os servigos por preferir resolver os problemas na propria agéncia, por ser
mais cdémodo.

Conforme Dantas, citado nesta monografia na pag. 24, para fidelizar um
cliente por meio do telemarketing, é preciso que o operador tenha uma boa diccao,
saiba explicar todo o processo de atendimento para os clientes de forma clara e
objetiva, ndo ter muita demora no atendimento, ser agil, ter capacidade de raciocinio
e acompanhar atentamente a todos os questionamentos dos mesmos. O grafico 2
pag. 31 mostra um bom grau de qualidade do atendimento dos operadores de
telemarketing da CRBRB, uma vez que mais de 50% dos entrevistados perceberam
que a qualidade estd em um nivel bom, e apenas 15% regular e 3% ruim. O gréfico
3 pag. 32 também demonstra que a qualidade no atendimento, em relagdo a
atencao despendida no contato com o cliente, estdi em um nivel aceitavel,
mostrando que 59% perceberam como bom, contra apenas 21% regular.

O grafico 6 pag. 35 também permite identificar um nivel de qualidade nao
muito aceitavel pela empresa, uma vez que apenas 51% classificaram a linguagem e
a diccao utilizada pelos operadores como bom e 3% ruim.

Ainda com relacdo a teoria de Dantas, citada acima, pelo grafico 4 pag. 33,
percebe-se que a qualidade no atendimento dos operadores, com relacédo a clareza
e objetividade de informagdes, diminuiu, uma vez que 8% dos entrevistados néo
conseguem entender o que lhe foram dito, e apenas 36% perceberam como bom as
informacgdes repassadas. Deste modo, segundo Dantas, citado nesta monografia na
pag. 26, quando ndao ha uma compreensdo eficiente por parte de ambos, é
necessario que tanto o operador como o cliente necessitam repetir varias vezes a

mesma frase, os mesmos pedidos, deixando o cliente constrangido.
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Para isso, evitando aborrecimentos para ambas as partes, € necessario que o
operador fale pausadamente, ndo utilizando girias, expressdes muito técnicas, ser
especifico e evitar exageros, falar objetivamente.

Outro fator importante no contato com o cliente sdo as informacgdes
disponiveis para atender toda a demanda do mesmo. Como todas as empresas
buscam acompanhar as mudancas do mercado e as necessidades dos clientes, ter a
informacao certa € fundamental. Por isso, conforme Dantas, citado nesta monografia
na pag. 25, é imprescindivel os operadores terem em maos um bom script, de modo
a facilitar a comunicacédo, aumentar a confianca e a capacidade de argumentacao.
Nesses roteiros devem conter todas as informagdes sobre um determinado produto
ou servico, orientando-0os no momento da negociagao.

No momento em que foram aplicados os questionarios, alguns entrevistados
argumentaram que, muitas vezes, 0s operadores ndao podem ajudar com
informacgdes corretas, porque o proprio cliente ndo sabe identificar sua necessidade,
causando prejuizos na compreensdao da mensagem. O grafico 5 pg. 40 demonstra
que 44% opinaram que sentem um nivel bom de confianca nas informacdes
repassadas pelos operadores, 26% regular e 8% nao sentem confianga. E, pelo
grafico 10 pg.45, compreende-se que 51% dos entrevistados percebem que os
operadores tém um bom dominio sobre os assuntos tratados. No grafico 9 pg. 44,
observa-se também que, embora apenas 44% confiam nas informacdes repassadas,
72% dos entrevistados conseguem

Desta forma, a qualidade no atendimento, em relagéo as informagdes, pode e
deve ser melhorada, uma vez que uma empresa sempre deseja agregar valor aos
seus produtos e servicos e ndao apenas sobreviver no mercado, tem que ter
exceléncia nos servigos prestados, atingindo o nivel 6timo em toda sua estrutura.

E para que as informagdes cheguem corretamente aos clientes do banco, a
empresa treina periodicamente todos seus funcionarios, a fim de reciclar a
comunicacdo dos mesmos, adquirir competéncias, aumentar habilidades de
comunicacdo e negociacdo, melhorar os relacionamentos interpessoais, motivar,
com finalidade de oferecer um bom atendimento para todos os clientes, de forma
que nao deixe a desejar.

Estudos realizados pela Purdue University, nos Estados Unidos, mostram que
rapidez e eficiéncia sdo estratégias as quais os clientes nao resistem. Ainda
segundo a mesma pesquisa: 80% dos clientes desejam que o telefone seja atendido
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em até quatro toques; 60% deles reclamarao de algo caso tenham de esperar mais
de 30 segundos para falar com alguém; 66% querem que a pessoa que atender a
ligagédo resolva o problema. Nada de ficar passando para outra pessoa; 70% acham
que nao devem, esperar mais que duas semanas para obter resposta para uma
carta (VOCE S. A, MARCO 2004). Com isso, verifica-se que o tempo de
atendimento para atender as necessidades do cliente é bom, uma vez que apenas
46% dos entrevistados opinaram como regular, e apenas 3% ruim. A demora no
atendimento na primeira tentativa de ligacao do cliente também ¢é primordial, uma
vez que se o cliente ndo conseguir se comunicar, pode se frustrar e nao utilizar mais
o canal de telemarketing da empresa. Os dados mostraram, representados pelo
grafico 8 pag. 37, que 46% conseguem realizar a ligacao na primeira tentativa, 15%
ndo conseguem e 39% nem sempre. E um indicador ruim, pois todas as empresas
de call center ndo gostam de perder ligagdes, pois se perde clientes e negécios.

O dltimo dado e um dos mais importantes é a indicacao dos servigos para
outros clientes, pois 0 marketing um para um é primordial. O cliente satisfeito com os
servicos podera trazer novos clientes, aumentando a carteira da empresa. Pelo
grafico 12 pag. 41, percebe-se que 97% dos entrevistados recomendam nossos
servigcos, contra apenas 3%.

Pelo grafico 13 pag. 42, os gerentes entrevistados indicaram algumas
campanhas a serem posteriormente estudadas pela CRBRB, a fim de melhorar a
qualidade do atendimento da Central de Relacionamento do BRB. Dentre os itens
estabelecidos, 0 mais escolhido foi a campanha para a utilizacdo do Telebanco, de
forma a instruir os clientes e usuarios sobre todas as opg¢des do menu e quais
servicos poderao utilizar. Deste modo, a marca sera divulgada e os servigcos

tornando-se mais confiavel.



47

5 COMPROVAGCAO DAS HIPOTESES

Com base nas teorias relevantes e nos dados colhidos neste trabalho foi
possivel desenvolver uma analise das hip6teses propostas neste estudo.

Foi comprovada a hipétese nula, H, que pelos dados coletados e
interpretados, os gerentes entrevistados percebem de forma idéntica os indicadores
que impactam negativamente na qualidade do atendimento da Central de
Relacionamento do BRB, uma vez que os resultados se concentram no nivel bom.

Nao foi possivel identificar se o nao levantamento de necessidade de
treinamento impacta em um atendimento de baixa qualidade, uma vez que nao foi
questionado aos colaboradores esse item, e, consequentemente, nao foi
mensurado.

Quanto a organizacao, apos os resultados dos questionarios o que se pode
perceber que os itens que impactam negativamente na qualidade do atendimento do
BRB sado as informacdes repassadas aos clientes ndo geram confiangca dos
mesmos, 0 tempo de atendimento precisa ser melhorado,, uma vez que se encontra

em nivel regular.
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6 CONCLUSAO

As empresas mais do que nunca precisam surpreender seus clientes. Isso é
facil quando se esta a frente com o cliente, apertando a sua mao, oferecendo algum
valor agregado. Nessas circunstancias o cliente percebe se é bem atendido ou
valorizado. Analisa as expressdes corporais, o olhar, as palavras e a voz de quem o
atende. Dificil e arduo é manter esse mesmo padrao quando se tem apenas a voz
intermediando as operagoes.

O objetivo geral deste trabalho foi atingido, uma vez que foram identificados
os indicadores que impactam negativamente na qualidade no atendimento do
Telemarketing Receptivo do BRB. A partir dos resultados encontrados nas pesquisas
quantitativas dos questionarios, pode-se inferir que a qualidade do atendimento da
CRBRB encontra-se em um nivel médio, pois na maioria dos itens, um pouco mais
de 50% dos colaboradores entrevistados opinaram por um bom atendimento,
referente a boa colocacao da voz, a atencdo, a rapidez de atendimento, a confiancga
nas informacoes repassadas, entre outros.

Por outro lado, em conformidade com as teorias citadas no decorrer deste
trabalho, a caréncia desses indicadores, como desatencao, atendimento devagar por
parte dos operadores, informacdes repassadas com erros, perda de ligagdes, que
sdo os clientes que desligam por ndo conseguir finalizar a ligacao, frustando o
mesmo, falta de divulgacdo dos servigos do Telebanco, entre outros, sédo itens que
impactam negativamente na qualidade de qualquer servico do segmento de call
center.

Os objetivos especificos foram atingidos, uma vez que foram estudadas as
teorias relativas ao tema proposto, servindo como base na mensuracdo dos
resultados dos questionarios e, com isso, puderam-se identificar padrbes de
comportamento que comprometem a qualidade do atendimento, como foi exposto
acima. Posteriormente foram comparadas as teorias com a situacao real da empresa
por meio dos questionarios.

Apds a mensuragao dos resultados e dos dados coletados, percebe-se que os
indicadores que impactam na qualidade do atendimento da CRBRB foram
percebidos de forma idéntica pelos gerentes das agéncias, uma vez que poucos
discordaram do bom atendimento dos operadores.

Conclui-se que com um atendimento agil, atencioso, com uma comunicacao

excelente, na qual o cliente quer ouvir apenas o que deseja saber, e de forma
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confiavel, o operador utilizando um tom da voz transparecendo atencao e simpatia, a
empresa consegue agregar valor ao seu atendimento, fidelizando seus clientes,
como percebido que 97% recomendariam seus servicos, € aumentado sua carteira
de clientes. Um cliente satisfeito recomenda os servigos para outros usuarios, um
cliente satisfeito e feliz convence o outro a utilizar esses servicos.

Desta forma, a qualidade no atendimento, em relagdo as informagdes, pode e
deve ser melhorada, uma vez que uma empresa sempre deseja agregar valor aos
seus produtos e servigos e ndo apenas sobreviver no mercado no mercado, tem que

ter exceléncia nos servigcos prestados, atingindo o nivel 6timo em toda sua estrutura.
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ANEXO |

Carta de Apresentacao

Este questionario foi desenvolvido a fim de identificar quais s@o os
indicadores que impactam negativamente na qualidade do atendimento do
Telemarketing Receptivo da Central de Relacionamento do BRB.

E composto por treze perguntas fechadas , aplicado a 41 gerentes de
agéncias com maior movimento de atendimento, onde foram levantadas
consideracdes relevantes para mensurar a qualidade do atendimento e verificar o
gue impacta negativamente no mesmo. As perguntas foram desenvolvidas conforme
a supervisdo de alguns gerentes para que a organizacdo soubesse exatamente o
que era levantado pelo pesquisador. Essa preocupacdo da organizacdo era
justificada apenas como medida de acompanhamento.



Qualidade do Atendimento do Telebanco

Idade: Sexo: F( ) M()

Grau de Escolaridade: 2° Grau ( ) Superior Incompleto ( ) Superior Completo ( )

1) Vocé utiliza os servigos do Telebanco?

O SIM
O NAO

2) Como percebe a qualidade do atendimento dos operadores da CRBRB?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

O O0O0O

O

3) Qual seu grau de percepcao quanto a atengédo que o operador tem quando vocé esta falando com ele?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

0O O0O0

O

4) Qual o seu grau de percepgao quanto a clareza e objetividade ao que o operador diz?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

0O O0O

O

5) Qual o grau de confianga relativo as informagdes repassadas pelos operadores?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

OO0 O0O

O

6) Como classifica a linguagem/dicgao utilizada pelos operadores ao atendé-lo?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

OO0 O0OO0O

7) Ao atendé-lo, como percebe o tempo de atendimento para satisfazer sua necessidade?
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OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

O O0OO0OO0O0

8) Consegue ser atendido em tempo na primeira tentativa?

O SIM
O NAO
O NEM SEMPRE

9) As informagbes que os operadores lhe repassam sao suficientes para responder a todos os seus
questionamentos?

O SIM
O NAO

10) Qual o grau de dominio percebido no assunto tratado?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

OO0 O0OO0O

11) Como percebe o retorno prometido quando o operador nao consegue resolver um problema de imediato?

o OTIMO
O BOM

O REGULAR
O RUIM

O PESSIMO
v

12) Vocé recomendaria nossos servigos a outras pessoas?

O SIM
O NAO

13) Dentre os itens abaixo, quais recomendaria para melhor atendé-lo:

AUMENTAR A CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

FAZER CAMPANHAS PARA DIVULGAGAO DA UTILIZAGAO DO TELEBANCO
FAZER CAMPANHAS PARA DIVULGAR A UTILIZAGAO DO BANKNET

REDUGCAO DO TEMPO DE TRANSFERENCIA DAS LIGAGOES PARA AS AGENCIAS
REDUCAO DO MENU DE ACESSO DO TELEBANCO

0O O0OO0OO0O



