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RESUMO

Novas tecnologias e diferentes meios de prestagdo de servigo estdo mudando a
experiéncia do consumidor, que passou a ter outras alternativas, além da loja fisica, para
procurar/comprar um produto ou servico, fazer reclamacdes, obter informagdes, dentre outros.
Neste contexto de répida evolucdo tecnoldgica, um crescente nimero de empresas tem
incluido call centers como um meio de integrar fungdes de servigos ¢ vendas para lidar com
um grande numero de consumidores, sendo que atualmente sdo os teleatendimentos que tém
respondido pelo maior volume de contatos com a organizacdo. O presente estudo tem como
objetivo fazer uma analise funcional do comportamento de uso de call center elencando
conseqiiéncias reforcadoras e punitivas, classificadas em informativas e utilitarias, do ponto
de vista do usuario, utilizando para tanto o arcabouco teodrico da psicologia comportamental e
seu modelo para estudo do comportamento do consumidor, o Behavioral Perspective Model —
BPM. Para alcangar este objetivo foram desenvolvidos dois estudos. No Estudo 1 foram
entrevistados 21 usuarios de servigos de call center e, por meio da analise de conteudo,
identificados os atributos/caracteristicas do servigo de call center que influenciam a avaliagdo
que o consumidor faz desse tipo de servigo. Estes dados subsidiaram a elaboracdo de um
questionario, respondido por 309 usuarios (Estudo 2) e que teve como objetivo analisar como
cada atributo identificado no Estudo 1 pode ser classificado de acordo com os eventos
consequentes do BPM (refor¢o e puni¢cdo, em suas fungdes utilitarias e informativas). Os
dados foram analisados por meio de andlises fatoriais, correlagdes de Pearson, ANOVAs e
regressoes. Os resultados, de forma geral, demonstraram a aplicabilidade e utilidade do
modelo em um contexto ainda ndo estudado anteriormente, qual seja, servigos de call center.
Assim, puderam ser identificados os eventos e ocorréncias tipicamente encontrados em
servigos de call center que funcionam como conseqiiéncias reforcadoras ou punitivas para o
comportamento do usudrio, bem como aquelas que tém fungdes utilitarias, informativas ou
ambas. Além disso, o trabalho respondeu a questdo empirica sobre quais fatores influenciam a
qualidade do atendimento de servigos de call center de uma maneira teoricamente consistente,
seguindo um modelo tedrico para identificar estes fatores. Deste modo, o BPM se mostrou 1til
para analisar o comportamento de consumo de servigos, tendo sido identificadas os quatro
tipos de conseqiiéncias nele previstas. Do ponto de vista gerencial, os resultados encontrados
podem orientar algumas intervencdes para melhorar o servigo prestado.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; call center; Behavioral perspective model.
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ABSTRACT

New technologies and different ways of service delivery are changing the consumer’s
experience. Nowadays, the consumer has several other alternatives, besides the store, to
browse or purchase a product or a service; register complaints; obtain information; among
others. In this context of fast technological changes, a growing number of companies have
included call centers as a mode of integrating sales and service functions, to handle with a
large number of consumers. As consequence, telemarketing has responded to the major
volume of contacts with the organization. This study aims to analyze the consumer’s
functional behavior while using call centers, in a ranking model that classified, at first,
consequences of its use between reinforcing or punitive and, as a second step, between
informative or utilitarian, according to consumer’s point of view. For this reason, this study is
anchored by the theoretical framework of behavioral psychology and its model to study
consumer behavior: the Behavioral Perspective Model - BPM. In order to achieve its
objectives, this work has developed two studies. In the first one (Study 1), were interviewed
21 users of call center services. After that, through a content analysis methodology, they were
identified the attributes / characteristics of call center services that influence the consumer’s
assessment of them. These data have supported the development of a survey questionnaire
(Study 2), answered by 309 users, that aimed to analyze how each attribute identified in Study
1 could be classified according to the category events of BPM (reinforcement or punishment
consequences and informative or utilitarian functions). The collected data were analyzed
using factor analysis, Pearson correlations, ANOV As and regressions. The results, in general,
demonstrated the applicability and usefulness of BPM model in an unreleased context, such
as, call center services. Thus, they could be identified so the events as the occurrences,
usually found in call center services, that act as reinforcing or punitive consequences, as well
as, those who have utilitarian or informative functions. Furthermore, the empirical work
responded to the question of what factors influence the quality of the call center services in a
liable manner, by following a theoretical model to identify these factors. Finally, BPM has
proved to be useful for analyzing the behavior of consumption services, since it has identified
the four original types of consequences therein. From a management perspective, the results
can guide some interventions to improve the service.

Keywords: consumer behavior, call center, behavioral perspective model.
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Novas tecnologias e diferentes meios de prestagdo de servigo estdo mudando a
experiéncia do consumidor no setor de servigos (Bennington, Cummane, & Conn, 2000).
Assim, ndo ¢ de hoje que o consumidor tem outras alternativas, além da loja fisica (ponto
comercial), para procurar ou comprar um produto ou servico, fazer reclamagdes, obter
informacgdes, dentre outros.

Embora grande aten¢ao seja dada a Internet e ao uso do correio eletronico (e-mail)
para relacionamento com o consumidor, os call centers tém respondido pelo maior volume de
contatos com a organizacao (Consumidor Moderno, 2007; Miciak & Desmarais, 2001), além
de ser também um importante canal de acesso para o consumidor e uma rica fonte de
informacodes (Ruyter & Wetzels, 2000).

Call centers podem ser definidos como uma operagdo fisica ou virtual em que um
grupo de pessoas gerenciadas, os atendentes, dedica a maior parte do seu tempo fazendo
negbcios pelo telefone, geralmente trabalhando em um ambiente automatizado por
computador (Brown & Maxwell, 2002). A énfase na automagdo, particularmente na
tecnologia do distribuidor automatico de chamadas (DAC), que coloca as chamadas em fila e
as distribuem automaticamente ao proximo atendente disponivel, ¢ crucial para a defini¢ao de
call center (Brown & Maxwell, 2002; Dantas, 2004; Dean, 2002). Brown e Maxwell (2002)
ressaltam que este sistema facilitou ¢ melhorou o desempenho dos call centers, que sdo
capazes de atender a diversas ligagdes a0 mesmo tempo.

Dada a importancia do call center, um crescente nimero de empresas tem instalado ou
recorrido a empresas terceirizadas especializadas nesse servico como uma ferramenta crucial
para lidar com um grande nimero de consumidores via contato remoto € em tempo real
(Ruyter & Wetzels, 2000).

O aumento da quantidade de call centers resultou em numerosos estudos sobre o tema.
No entanto, embora muitas afirmagdes sejam feitas sobre estes servicos, a maioria delas

concentra-se em caracteristicas operacionais associadas ao seu gerenciamento eficiente
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(Keiningham, Aksoy, Andreassen, Cooil, & Wahren, 2006). Sob uma perspectiva do
consumidor as evidéncias empiricas sdo limitadas e inconclusivas (Dean, 2002).

Miciak e Desmarais (2001) apontam que quando um consumidor contata um call
center, ele espera que o telefone seja atendido prontamente, que seja tratado cordialmente por
um atendente com conhecimento para entender suas duvidas/questionamentos e que as
mesmas sejam resolvidas na primeira ligagdo e de forma répida. Estes autores argumentam
que o consumidor espera conduzir seu contato com o atendente como se ele estivesse em
frente, face-a-face com um vendedor. Seriam estes, no entanto, os atributos/caracteristicas que
levariam a uma avaliag¢do positiva do atendimento via call center? Todos os consumidores
avaliam positivamente estes beneficios? O que faz o consumidor gostar ou nao gostar do
modo como servigos desse tipo sdo providos?

Com o intuito de contribuir para compreensdo dessas questdes, o presente estudo tem
como um de seus objetivos identificar algumas variaveis que influenciam o comportamento
verbal de usuarios de call center, utilizando para tanto o arcabougo tedrico da psicologia

comportamental.

I1. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor se refere a um conjunto muito amplo de eventos,
incluindo a atividade desde a pré-compra (e.g., reconhecimento da necessidade, procura),
consumo, uso etc., até a pos-compra (e.g., satisfacdo, descarte) tanto de produtos, como de
servicos, idéias ou experiéncias (Arnould, Price, & Zinkhan, 2003; Foxall, 1998; Jacoby,
Hoyer, & Brief, 1992). Engloba, deste modo, o que as pessoas compram, por que, quando e
com que freqiiéncia compram, como usam e procuram € como avaliam o que compram e

usam (Schiffman & Kanuk, 2000).



O conhecimento dessas informagdes ¢ Util ndo apenas para o profissional de marketing
envolvido com a tomada de decisdes gerenciais, mas também para governo e Orgaos
reguladores, na medida em que contribui para a elaboracdo de politicas publicas relativas a
regulacdo de atividades comerciais (Arnould et.al, 2003; Schiffman & Kanuk, 2000).
Ademais, busca a compreensdao do comportamento humano em um contexto aplicado de alta
relevancia social.

Por esses motivos, sdo diversas as areas que se interessam e estudam o comportamento
do consumidor (e.g., marketing, economia, administracdao, psicologia, direito). No que se
refere a psicologia, sdo duas as principais abordagens de estudo do comportamento do
consumidor: a social-cognitiva e a comportamental, sendo que a primeira tem sido
predominante na literatura (Foxall, 1987; Jacoby, Johar, & Morrin, 1998).

A principal diferenca entre essas duas abordagens ¢ a base conceitual que adotam para
explicar o comportamento. A abordagem dominante baseia-se em varidveis intervenientes e
construtos hipotéticos, ou seja, em eventos mentais e cognitivos. Esta postura intencional
(Oliveira-Castro & Foxall, 2005) explica o comportamento das pessoas com base em atitudes
proposicionais, como crengas, atitudes, valores e intengdes (ver Ajzen, 2001; Ajzen &
Fisheibein, 1980; Alfinito, 2009; Fortes, 2006; Nepomuceno, 2007; Porto, 2005; Silva, 2007).
Ja a analise do comportamento, que tem sido caracterizada por uma postura contextual,
procura explicar o comportamento com base em varidveis ambientais, particularmente as
conseqiiéncias passadas das acdes das pessoas (ver Dias & Oliveira Castro, 2006; Ferreira,
2008; Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmaier, 2004; Pohl, Oliveira-Castro, Bertoldi, &
Lourenzo, 2006; Oliveira-Castro, Foxall, & Schrezenmaier, 2005, 2006; Porto, 2009; Sandall,
2007).

A inclusdao dos principios do behaviorismo radical no estudo do comportamento do
consumidor traz, segundo Foxall (1997, 1998) pelo menos trés contribui¢cdes para esse campo

de conhecimento: 1) ¢ um paradigma alternativo, o que implicaria em criticas ao paradigma
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dominante e forcaria discussdes sobre suas premissas € conceitos, posto que 0 progresso
cientifico requer diversidade tedrica e disputas entre explicagcdes contrastantes (Feyerabend,
1975, citado por Foxall, 1987); 2) os principios de aprendizagem operante usados pelo
behaviorismo estdo fundamentados em um consideravel volume de evidéncias experimentais
e sugerem uma linha alternativa de questdes empiricas para a psicologia do consumidor, com
conceitos fortemente ancorados em observagdo de eventos situacionais; € 3) o nivel de
predicao e consisténcia dos modelos tedricos de postura intencional (i.e., cognitivos) seriam
aumentados com a inclusao de variaveis situacionais (e.g., o contexto especifico no qual ela
ocorre) € comportamentais (e.g., comportamentos passados dos individuos) (Foxall, 1987,
1997).

Deste modo, o presente estudo, como ressaltado anteriormente, utilizou o arcabougo
tedrico da psicologia comportamental e seu modelo para estudo do comportamento do
consumidor, o Behavioral Perspective Model - BPM (Foxall, 1990; Foxall, Oliveira-Castro,
James, Yani-de-Soriano, & Sigurdsson, 2006), estendendo-o para um novo contexto, qual

seja, o comportamento de usuarios de servigos de call center.

I11. Comportamento do consumidor no contexto de servigos

Servigo foi definido por Gronroos (1995) como sendo uma atividade ou uma série de
atividades de natureza mais ou menos intangivel, fornecida como solu¢do de problemas.
Outra defini¢do, esbogada por Kotler (2005), refere-se ao servico como sendo toda a atividade
ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode fornecer a outra (consumidor) e
que nao resulte na posse de um bem. Tais autores parecem usar o conceito de intangivel para
diferenciar a compra e aquisi¢ao de servicos da compra e aquisi¢cdo de produtos, sendo que

estes ultimos geralmente tém caracteristicas de objetos que o consumidor pode ver, tocar,



transportar, mostrar para os outros, armazenar, e assim por diante. No caso da maioria de
servigos, muitas dessas agdes tornam-se impossiveis.

Gronroos (1995) identificou as seguintes caracteristicas bdsicas na maioria dos
servigos: 1) intangibilidade (i.e., o servigo ¢ uma abstracdo, ndo podendo ser examinado
diretamente antes de ser comprado); 2) sdo atividades ou uma série de atividades em vez de
coisas; 3) inseparabilidade entre fornecimento/disponibilizacdo e consumo (i.e., sdo, pelo
menos até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente), que resulta da interagao
entre produtor e consumidor, indispensavel para que o servigo ocorra (Palmer, 2003).; 4) o
cliente participa, de certo modo, do processo de produgdo; e 5) heterogeneidade, isto €, os
servicos sdo varidveis, dependendo do consumidor, do prestador, da situagdo etc. Outra
caracteristica muito atribuida aos servigos ¢ a 6) perecibilidade, ou seja, os servigos nao
podem ser estocados/guardados (Kotler, 2005; Palmer, 2003). Por exemplo, um restaurante
que teve apenas metade de suas mesas usadas em um dia, ndo pode dispor das mesas vazias
no dia seguinte, quando tiver com ocupacao total.

Quando se estuda servigcos um termo muito freqiientemente encontrado na literatura ¢
encontro de servico (“service encounter’) ou, ainda, “hora da verdade”. Ele tem sido definido
como o(s) momento(s) de interacdo entre o consumidor ¢ a empresa (Bitner, Brown, &
Meuter, 2000; Burgers, Ruyter, Keen, & Streukens, 2000; Gronroos, 1995) ou, ainda, como o
servico do ponto de vista do consumidor (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990). Virias
pesquisas indicam que esses encontros afetam a satisfagdo do consumidor, a intencdo de
recompra, a comunicagao boca-a-boca, a lealdade do consumidor, bem como a avaliagdo da
qualidade do servigo (Bitner et al., 2000). Isto ¢, a avaliacdo do servi¢o frequentemente
depende destes encontros de servigo (Burgers et al., 2000).

Embora énfase seja dada ao encontro face a face (“high touch/contact”), o uso de
tecnologias estd mudando essa noc¢ao. Walker e Johnson (2006) ressaltam que o uso de

tecnologia estd sendo feito, de forma crescente, para facilitar uma série de encontros de
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servigo e para gerenciar a relagdo entre o provedor do servico e o consumidor. Por este
motivo, o tradicional tridngulo do servi¢o de marketing (empregado, consumidor e empresa)
foi alterado por Parasuraman (1996, citado por Bitner et al., 2000), transformando-se em uma
piramide com a inclusdo do vértice da tecnologia. Assim, por meio da base da pirdmide, o
encontro de servigo ¢ agora visto como sendo a relagdo dindmica entre empregados,
consumidor e tecnologia. Deste modo, os encontros de servico podem se dar tanto no cendrio
de servigo ou, com a inclusao da tecnologia, via telefone, e-mail ou internet (Bitner et al.,
2000). Estes ultimos sdo chamados de servigos de baixo contato (“low contact services”) ou
ainda, no caso especifico de call center, encontro de servigo voz-a-voz (“voice-to-voice
service encounter’) (Burgers et al., 2000; Dean, 2002; Ruyter & Wetzels, 2000).

Nesse contexto de rapida evolugdo tecnoldgica, um crescente numero de empresas tem
incluido call centers como um meio de integrar fungdes de servigos ¢ vendas para lidar com
um grande numero de consumidores (Burgers et al., 2000). Diversos autores ressaltam que a
introducao dessas tecnologias traz vantagens tanto para o consumidor (grande conveniéncia,
economia de tempo etc.) como para o provedor de servigos (reducao de custos com pessoal,
acesso mais proximo do consumidor etc.) (Bennington et al., 2000; Walker, Craig-Lees,
Hecker, & Francis, 2002; Walker & Johnson, 2006).

No entanto, questiona-se: todos os consumidores avaliam positivamente estes
beneficios? O que faz o consumidor gostar ou nao gostar do modo como servicos desse tipo
sao providos? Objetivando responder a perguntas desse tipo, o presente estudo focou os
encontros de servigo feitos por meio de telefone, mais especificamente, aqueles mediados por

um call center.



1. Call center

IV. 1. Definic&o e alguns conceitos basicos

Além da definicdo apresentada anteriormente (Brown & Maxwell, 2002), tem-se
também a da Associagdo Brasileira de Telesservigos (ABT, 2005), que define call center
como centrais de atendimento destinadas ao contato com consumidores ou prospects, de
forma ativa ou receptiva, usando telefone ou outros canais de comunicagao.

Assim, ha basicamente dois tipos de call center: passivo ou receptivo e o ativo ou
prospectivo. No passivo, uma central de atendimento recebe as chamadas dos
clientes/consumidores e as distribui aos atendentes, que prestam diversos servigos,
dependendo da natureza do servico oferecido, tais como: suporte técnico, solicitacdo de
informacdes, reclamacdes, vendas etc. (Mancini, 2006). Abrange os numeros de ligacdes
gratuitas, do tipo 0800, ¢ ainda os servigos 0300 que ndo sdo gratuitos para os usuarios. O call
center ativo se refere aquele em que a empresa toma a iniciativa de contatar os clientes e
consumidores. Desta forma, os atendentes fazem ligacdes oferecendo produtos, efetuando
cobrangas, resgatando mensalidades etc. (Mancini, 2006).

Embora, no presente trabalho, esteja se utilizando o termo atendente, a denominagao
oficial, segundo o Cddigo Brasileiro de Ocupagdes (CBO), é Operador de telemarketing, que
foi definido como aquele que atende usudrios, oferece servigos e produtos, presta servicos
técnicos especializados, realiza pesquisas, faz servigos de cobranga e cadastramento de
clientes, seguindo roteiros e scripts planejados e controlados para captar, reter ou recuperar
clientes, sempre via tele-atendimento (Brasil, 2002).

Outros termos comumente encontrados na area sdo: call center in-house, outsourcing e
operagdes offshore. O call center in-house ¢ aquele pertencente a propria empresa, ou seja, a

empresa possui um call center em sua estrutura. No entanto, além dos custos de se manter
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uma operacdo propria de telefone serem altos, as empresas comecaram a perceber que
estavam se desviando de sua atividade-fim (Volpi, 2007). Estes foram alguns dos motivos que
fizeram surgir o segmento de terceirizagdo desse setor (call center outsourcing). Ou seja, sdo
empresas especializadas no fornecimento deste tipo de servigo.

Aproveitando o momento de crescimento do call center outsourcing, que teve um
crescimento acentuado a partir de 1999, as empresas terceirizadas resolveram exportar seus
servigos, surgindo as denominadas operag¢des offshore, isto ¢, aquelas voltadas para clientes
de outros paises. Neste caso, os atendentes recebem ou fazem ligagdes para um pais distinto
daquele onde estdo lotados (e.g., um atendente pertencente aos quadros da empresa ACS,
localizada em Uberlandia/MG, faz ligagdes para consumidores dos Estados Unidos
oferecendo apdlices de seguros de uma empresa norte-americana). Esta atividade mostrou-se
muito lucrativa e, consequentemente, atrativa. Assim, o Brasil seguiu o caminho da [ndia, pais
lider em operagdes deste tipo, ¢ os Estados Unidos tornaram-se o alvo prioritario das
empresas de call centers brasileiras que se dedicam as operagdes offshore. A escolha de
empresas estadunidenses por empresas de call centers brasileiras se deu ndo s6 pela
preferéncia dos atendentes brasileiros pela lingua inglesa, mas também pelo fato da mao-de-
obra brasileira ser mais barata que a daquele pais, sendo este um grande diferencial na hora de
se contratar uma empresa localizada no Brasil para fornecer o servigo de call center (Volpi,

2007).

1VV.2. Histoérico do Call center

Apenas quatro anos apos a invengdo do aparelho telefonico, por Graham Bell, em
1876, um comerciante em Berlim adotou a pratica de atender consumidores por meio do
telefone: com uma pequena equipe passou a cadastrar e contatar clientes, oferecendo seus

produtos (Jamil & Silva, 2005; Mancini, 2006).



Em 1950, alguns anuincios em revistas e jornais comegaram a aparecer com nimeros
de telefone para que os leitores solicitassem produtos e servigos, iniciando assim os
procedimentos de cadastro e mailing. Essas praticas ficaram conhecidas como televendas, isto
¢, o uso do telefone para a apresentacdo de um produto ou servigo para o consumidor, visando
efetivar a venda (Mancini, 2006).

Bagnara (2000) afirma que o primeiro call center foi estabelecido no final dos anos de
1960, quando a Justica Federal dos Estados Unidos ordenou que a Ford Motor Company
disponibilizasse uma linha de telefone com acesso gratuito para facilitar o recall de carros
com defeito. Para cumprir esta ordem, a AT&T e a Ford desenvolveram um namero ‘800°.
Dado o grande nimero de ligagdes recebidas, a Ford, nos anos de 1970, resolveu fazer uma
grande campanha de marketing por telefone. Para tanto, “capacitou quinze mil donas de casa
que, de sua residéncia, efetuaram vinte milhdes de ligacdes para definir o mercado potencial
de compradores de automdveis” (Mancini, 2006, p.13).

No entanto, o termo telemarketing s6 passou a ser disseminado em 1980, chegando ao
Brasil no final dos anos 80 através das multinacionais estadunidenses. Além do oferecimento
de produtos e servicos, o telemarketing agrega também as fun¢des de detectar necessidades,
interagir com o cliente, realizar pos-vendas, pesquisas etc. (Mancini, 2006).

No Brasil, uma das primeiras empresas a criar um canal de comunicagdo com o
consumidor foi a Nestlé, em 1978. Esta empresa transformou seu Centro de Economia
Doméstica, criado desde 1960 com a fungdo de trocar receitas e correspondéncias com o
consumidor, em Centro Nestl¢ de Informagao ao Consumidor, ja com fung¢des de Servigos de
Atendimento ao Cliente (SAC) (Volpi, 2007).

A promulgagdo do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), em 1991, que impds
uma nova relagdo entre empresas e consumidores, foi o contexto necessario para a evolugao
deste setor. A apresentacdo do CDC apontava que “Uma economia aberta e cada vez mais

globalizada precisa de consumidores participantes, capazes de exigir produtos e servigos com
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preco justo e qualidade adequada, possibilitando sua satisfagdo nas relagdes de consumo...”
(Brasil, 1998). O consumidor, agora munido com a lei, pode passar a exigir seus direitos.
Assim, as Centrais de Atendimento ao Consumidor (CAC) e os Servicos de Atendimento ao
Cliente (SAC) passaram a desempenhar papel relevante, pois faziam o contato entre empresa
e consumidor, buscando uma melhora na relagdo com este ultimo. Mesmo aquelas “empresas
que enxergavam o SAC como uma central de custos, € ndo como um diferencial competitivo
diante da concorréncia, pelo menos acreditavam que, como a criagdo do departamento,
poderiam evitar situagdes litigiosas” (Volpi, 2007, p. 107).

Além do CDC, contribuiram para o avango do mercado de telemarketing na década de
90: a abertura da economia em 1990, que trouxe a informatizacao para o pais; o lancamento
do Plano Real, em 1994, ¢ a conseqiiente estabilidade econdmica; a privatizacdo das empresas
de telecomunicagdes, em 1997, que tornou o ambiente mais competitivo, permitindo a
redugdo nos custos de implantagdo de linhas telefonicas (antes, uma linha de telefone fixo
poderia custar 10 mil dolares) e ampliando o acesso as mesmas; dentre outros (Jamil & Silva,
2005; Mancini, 2006; Volpi, 2007).

Até esta época, o local onde se realizavam as operagdes de telemarketing era
conhecido como “central de telemarketing”. A introdug¢do da tecnologia da informatica
permitiu a mensuragao do desempenho das centrais (e.g., nimero total de ligacdes, tempo
médio de atendimento, tempo de espera na fila, produtividade dos atendentes), a unificagdo de
cadastros além de agregar as diversas agdes de marketing (Volpi, 2007). Surgia, entdo, no
final do século, os call centers, uma evolugdo do telemarketing.

No inicio dos anos 2000 a Internet chegou aos Call Centers permitindo as empresas
sua comunicag¢ao com os clientes por diversos canais, integrando o atendimento via telefone
com interagdes via web (e.g., chat, e-mails, VoIP), surgindo entdo uma denominacao nova e
mais moderna: os Contact Centers (Jamil & Silva, 2005). Ressalta-se que no presente trabalho

o termo utilizado sera Call center, haja vista sua maior divulgagao.
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Diversos autores destacam que, desde os anos 2000, o mercado de call center ¢ um
dos que mais cresce e gera empregos (Bagnara, 2000; Brown & Maxwell, 2002; Miciak &
Desmarais, 2001), principalmente no Brasil (Jamil & Silva, 2005), motivo pelo qual o setor
foi considerado uma “maquina de gerar empregos” (Editora Trés, 2006). Segundo pesquisa
desenvolvida pela Associagdo Brasileira de Telesservigos (ABT) em parceria com o Programa
de Pos-Graduagao em Administragdo da PUC-SP (ABT, 2006), nos ultimos anos este setor
cresceu 235%, tornando-se um dos maiores empregadores do Brasil, principalmente de
atendentes. A expectativa da ABT era de que 60 mil novos empregos fossem criados em
2006, totalizando 675 mil trabalhadores neste mercado. Esta tendéncia de crescimento
justifica-se pelo fato de que sdo inumeros os ramos de atividades que se utilizam, cada vez
mais, dos servigcos de call center: telefonia, servigos de utilidade publica, bancos, grandes
industrias, grande comércio, entre outros.

Fato que chama a atengédo ¢ a relativa idade jovem dos atendentes de call center em
todo o mundo. Dados do Reino Unido apontam que 63% dos atendentes tém menos de 30
anos, enquanto que em call centers da India esse percentual se aplica para jovens com menos
de 25 anos (Glucksmann, 2004). O trabalho de atendente em um call center ¢ para muitos
jovens a primeira oportunidade de emprego, principalmente para estudantes universitarios
(Editora Trés, 2006). Além de ter se tornado uma porta de entrada para jovens no mercado de
trabalho, as empresas de call center se tornaram um trampolim para o segundo emprego,
“oferecendo treinamento e oportunidades para complemento do nivel de escolaridade,
inclusdo digital, agdes sociais, além de capacitagdao para conversagao e relacionamento com o
publico” (Volpi, 2007, p. 142).

Além dos jovens, muitas mulheres afastadas do mercado de trabalho ha algum tempo
tem encontrado nas empresas de call centers a oportunidade de reingressarem neste. Dados da
ABT apontam que 76,8% dos atendentes de call center sdo mulheres (ABT, 2006). Estes sdo

dados que ressaltam a importancia social e economica do setor de call center.
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O call center ideal, segundo a ABT (2006), seria aquele que ndo sé atende as
demandas do consumidor, como também oferece beneficios adicionais, buscando a plena
satisfacdo do consumidor e uma proximidade permanente com ele. Todavia, dados e
estatisticas das Procuradorias de Defesa do Consumidor (Procon’s) de todo os Estados do
Brasil, além dos espagos de jornais dedicados aos leitores - “fonte empirica abundante de
reclamagdes concernentes aos servigos de atendimento” (Ferreira, 2000, p.128), bem como a
existéncia de diversas piadas, charges e cronicas sobre o tema indicam que todos aqueles que
um dia ja utilizaram esse tipo de servigo t€ém reclamacdes e reparos a fazer e sabem que esse
“call center ideal” ndao é o mais comumente encontrado. Por esse motivo, ha diversas
pesquisas voltadas para entender algumas dimensdes desse tipo de servigo, como sera visto na
proxima se¢ao.

Além do mais, pesquisas sobre call center podem trazer beneficios ndo apenas para os
consumidores, que teriam suas necessidades e interesses melhor atendidos, como também
para as empresas, que poderiam gerenciar melhor seus servigos, obtendo mais lucro e,

consequentemente, podendo gerar mais empregos e renda.

V. 3. Call centers e comportamento do consumidor: alguns estudos

A literatura sobre call center é vasta ¢, em sua grande maioria, os pontos mais
destacados contém prescri¢cdes sobre como deixar os clientes satisfeitos ou como ter uma boa
qualidade de servigo. Por exemplo, Feinberg, Kim, Hokama, Ruyter, ¢ Keen (2000) falam
que alguns manuais sobre o assunto (i.c., livros que discutem operagdes em call center e seu
gerenciamento) trazem algumas medidas de qualidade de servigo que mensuram: a)
velocidade média da resposta; b) tempo na fila (tempo que o consumidor fica esperando na
linha para ser atendido); ¢) porcentagem de consumidores que tem uma solucao satisfatoria na

primeira chamada, o chamado “first call resolution™; d) taxa de abandono (porcentagem de
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consumidores que desligam antes de entrar em contato com um atendente); ¢) tempo médio da
conversa (tempo total que o consumidor gasta conversando com o atendente); f) porcentagem
de chamadas que ddo ocupadas (i.e., o consumidor nem entra na tele fila); dentre outras.

Baseado nessas medidas Feinberg et al. (2000) investigaram quais aspectos de uma
operacdo com call center estdo relacionados com a satisfagdo do consumidor (variavel
dependente). As variaveis independentes do estudo foram 13 (incluidas as seis descritas
acima). Uma analise de regressdo stepwise foi feita utilizando todas as 13 variaveis
independentes e apenas duas varidveis predisseram satisfagao (F = 12,45; R’=0,05; p= 0,05)
porcentagem de chamadas resolvidas no primeiro contato ¢ taxa de abandono (i.e., desligar
antes de ter contanto com o atendente). Ressalta-se que estes resultados devem ser
interpretados com cuidado, posto que, neste estudo, a satisfagdo do consumidor foi mensurada
perguntando-se aos gerentes de call center a porcentagem de consumidores que relatavam
estar extremamente satisfeitos com o servigo oferecido (dado este que era obtido de pesquisas
anteriores feitas pelos proprios call centers), que é uma medida extremamente enviesada de
satisfacdo.

Ponto interessante destacado pelos autores se refere ao fato de que os call centers t€ém
mensurado estes dados ha tanto tempo que se pensa que eles sao medidos porque sao
importantes. No entanto, eles sdo medidos porque sdo dados gerados de forma automatica.
Podem até ser importantes para a satisfagdo do consumidor, mas ha outras varidveis que
podem ter um peso maior na satisfagao do consumidor que estdo sendo deixadas de lado pelos
gerentes de call center (Feinberg et al., 2000).

Outros autores também chamam atencdo para esse fato, ressaltando que embora os
gerentes produzam inimeras medidas de desempenho do call center, muitas delas sdo
baseadas apenas em medidas operacionais (e.g., média do tempo de cada ligagdo; taxa de
abandono de chamadas; adesdo do atendente a algumas praticas padrdes, como ligagdes por

hora e taxa de vendas) ou no monitoramento das chamadas (gravacdes das ligacdes) (Miciak
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& Desmarais, 2001; Brown & Maxwell, 2002). Miciak e Desmarais (2001) apontam,
entretanto, que poucas empresas realmente avaliam a satisfacio do consumidor com este
servigo, posto que ndo se tem a pratica de ouvir o consumidor sobre como estes percebem a
qualidade do servigo ou como gostariam que o servigo fosse.

Ratificando os autores acima citados, Dean (2002), em um levantamento na literatura
sobre as variaveis que tém sido consideradas importantes para satisfagdo do consumidor,
encontrou que as variaveis estavam todas relacionadas as medidas de desempenho, tais como:
porcentagem de chamadas concluidas no primeiro contato; tempo de resposta; tempo total do
atendimento e sistema de filas. Deste modo, as empresas fazem suposi¢des sobre satisfagao
usando as medidas acima descritas, o que os autores afirmam que pode ndo ser um bom
indicador de satisfacdo com os servigos. Neste contexto, pesquisas que estudem o
comportamento de usudrios de call center utilizando um arcabougo tedrico solido sdao de
extrema importancia e muito bem-vindas.

Ponto interessante destacado por Miciak e Desmarais (2001) ¢ que a satisfacdo do
consumidor depende do tipo de servigo requisitado ao call center. Ou seja, a satisfagdo do
consumidor com ligagdes “menos complexas”, tais como questionamentos sobre algum
servico, faturamento de contas e vendas, ¢ maior do que para chamadas “mais complexas”
(e.g., reclamagdes, servigos técnicos).

Haymarket (1998, citado por Brown & Maxwell, 2002) indica trés caracteristicas de
uma operagdo em call center que consumidores acham cruciais para avaliagdo da qualidade
do servigo: 1) conveniéncia em fazer chamadas rapidamente, 2) cordialidade do agente e 3)
consisténcia dos atendentes em prover um servico confiavel e acurado. A satisfacdo do
consumidor pode ser baseada em outras trés dimensdes: 1) acesso, incluindo habilidades de
comunicacdo dos atendentes, 2) tempo, incluindo a solugdo dos atendentes para o problema e

3) qualidade, que inclui a acuricia, consisténcia e compreensdo das informacdes dos
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atendentes, somada ao conhecimento e gentileza/educacdo dos atendentes. Deste modo, este
autor chama atencao para a importancia dos atendentes na satisfacdo do consumidor.

Outro estudo que também enfatiza o papel dos atendentes na satisfacdo do consumidor
¢ o de Ruyter e Wetzels (2000). Estes autores focalizaram trés dimensdes do comportamento
de ouvir (ateng@o, perspicacia e receptividade) dos atendentes de um call center ¢ seu impacto
na satisfacao e confianga do consumidor. Os dados foram coletados por meio de uma pesquisa
realizada por telefone com os consumidores que haviam contatado o call center naquele
mesmo dia. Nao foi encontrada relacao positiva entre atencao e satisfagdo, bem como entre
perspicécia e satisfacao. No entanto, encontrou-se uma relagdo positiva e significativa entre
receptividade (definida pelos autores como o nivel de entendimento ou acordo entre o
atendente e o consumidor, indicando se a mensagem foi recebida, interpretada e avaliada de
forma apropriada pelo atendente) e satisfacdo. Os autores concluem, desta feita, que esta ¢
uma habilidade importante para ser desenvolvida pelos atendentes.

Ainda com relagdo ao papel do atendente na avaliagdo de um servigo de call center,
Bitner et al. (1990) conduziram um estudo de encontros criticos de servigos em trés industrias
de turismo (companhias aéreas, hotéis e restaurantes) objetivando identificar eventos e
comportamentos especificos dos atendentes que levam o consumidor a distinguir um servigo
satisfatorio de um insatisfatorio. A técnica utilizada foi a do incidente critico, que consiste em,
através de entrevistas ou observagdes, fazer o consumidor recordar eventos € comportamentos
que foram observados e levaram ao sucesso ou fracasso em completar uma tarefa especifica,
classificando-os, posteriormente, em categorias. Ressalta-se que os autores ndo especificam se
o encontro de servigo recordado pelo consumidor se deu pessoalmente ou via call center.

Bitner et al. (1990) coletaram 700 incidentes (metade deles considerados satisfatorios
e metade ndo), em que questdes especificas foram feitas e gravadas para que os consumidores
descrevessem uma situacao especifica em que um bom ou ruim encontro de servigo ocorreu

(ndo lhes era solicitado para identificar as causas subjacentes de satisfacdo ou insatisfagao).
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Os incidentes foram classificados em trés grandes grupos, que englobavam tanto incidentes
satisfatorios como nao satisfatorios, sendo eles: 1) resposta do empregado a falhas no sistema
de entrega de servigos (categorias: servigo indisponivel, servigo lento sem motivo e outras
falhas); 2) resposta dos empregados as necessidades e pedidos dos consumidores (categorias:
necessidades especiais do cliente, preferéncias do cliente, erros admitidos do cliente e outros
potencialmente destrutivos); e 3) agdes nao solicitadas e espontineas dos empregados
(categorias: atencdo dada ao consumidor, comportamento fora do comum do empregado,
comportamento do empregado no contexto de normas sociais, avaliacdo gestaltica e
desempenho sob circunstancias adversas).

Quanto as fontes de satisfagdo nos encontros de servigo, 23,3% encontraram-se no
grupo 1, no grupo 2 foram classificados 33,9% dos encontros satisfatorios, e 43,8% no grupo
3, isto ¢, nas ocasides em que os consumidores receberam tratamento especial do empregado.
Quanto a insatisfagcdo, 42,9% dos encontros considerados como nao satisfatorios estiveram
relacionados com a inabilidade ou falta de boa vontade do empregado em situagdes em que
houve falha no servigo (grupo 1), 15,6% dos encontros ndo satisfatorios estdo no grupo 2 e
41,5% estdo relacionados a reacdes negativas do consumidor a comportamentos nao
solicitados dos empregados.

Brown e Maxwell (2002), objetivando investigar a visdo dos consumidores, atendentes
e gerentes sobre a qualidade do servigo de call centers de algumas empresas, utilizaram trés
métodos de investigagdo: entrevistas por telefone com os usudrios; grupos focais com os
atendentes ¢ observacdo dos mesmos trabalhando; e entrevistas semi-estruturadas com
gerentes de call center. Sob a perspectiva do consumidor, encontraram que duas dimensdes
desse servico contribuem para uma alta qualidade de servigo: 1) a cordialidade e eficiéncia do
atendente e 2) o custo (i.e., consumidores t€ém uma impressao negativa da companhia que nao
usa uma linha sem custo para acesso do consumidor) e conveniéncia (acesso 24 horas e

economia de tempo). Na perspectiva dos gerentes, custo do produto, conveniéncia e facilidade
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de acesso e investimento em tecnologia seriam algumas dimensdes que trariam vantagem
competitiva para a empresa. Do ponto de vista do atendente, estes estdo mais preocupados
com o proprio trabalho e os aspectos negativos, tais como excessiva pressdo por parte dos
gerentes e tarefas repetitivas.

Bennington et al. (2000) fizeram um estudo para investigar o nivel de satisfacdo do
consumidor com um servigo de call center, bem como se ha uma forma preferida de
fornecimento de servigo (presencial/“office-based services” ou via call center) para certos
segmentos de consumidores (principalmente os mais idosos). Os dados foram obtidos por
meio da técnica de grupo focal com consumidores do call center estudado, além da aplicagao
de um questionario, utilizando escala Likert, que continha questdes sobre expectativa de
qualidade, satisfa¢do com o servigo do call center, dentre outras.

Os resultados indicaram que houve diferenca significativa entre os niveis de satisfacao
com servigo de call center e o servi¢o presencial (t= 21.81; df= 121; p< 0.01), com maiores
indices de satisfacdo com o servigo presencial. Quanto ao que mais precisava ser melhorado
no servigo de call center estudado, os consumidores indicaram necessidade de melhora tanto
no acesso ao atendente, a partir do momento em que j& haviam sido conectados com a
mensagem gravada, como no fornecimento de informagdes corretas por parte dos atendentes.
Os autores encontraram, ainda, que embora nao tenha sido verificado efeito significativo da
idade dos usuarios sobre a satisfagdo, uma analise de variancia indicou que consumidores
mais jovens sdo mais criticos com as operag¢des com call center.

Todos os estudos acima relatados foram conduzidos em outros paises, que nao o
Brasil. Como exemplo de dados obtidos com consumidores brasileiros, podemos citar o
estudo realizado por uma empresa de pesquisas ad-hoc, que teve como objetivos avaliar os
fatores que interferem na satisfacao e fidelizagao dos clientes e, assim, oferecer subsidios para

as empresas aprimorarem os servigos (Callcenter, 2006). A pesquisa foi realizada em quatro
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grandes capitais no ano de 2006 e entrevistou quase 13 mil consumidores que haviam entrado
em contato com call centers de empresas de diversos segmentos.

Encontrou-se que o percentual de consumidores insatisfeitos ¢ alto (38%), sendo que o
maior e principal motivo para essa insatisfacdo foi o atendimento eletronico, com esperas mal
administradas e dificuldades de contato com o atendente. Esta area apresenta um indice de
58% de insatisfeitos e engloba o tempo excessivo de espera para a transferéncia do
atendimento eletronico para o humano, a longa duragao das mensagens e excessivas opcoes
de comandos. Outro fator destacado pelos consumidores se refere a falta de cumprimento de
prazos e de qualidade na solucdo (indice de insatisfagdo de 33%) e insatisfagdo com o
atendimento humano (indice de 23%), porque o consumidor encontra atendentes
despreparados e que ndo solucionam os problemas apresentados.

Deste modo, os consumidores entrevistados relataram que para uma melhora no
atendimento, este deve ser mais rapido com, no maximo, 1 minuto de espera; deve haver um
numero direto para falar com o atendente, a simplificacdo e redu¢dao do nimero de opgoes,
maior nimero de atendentes com profissionais mais qualificados e eliminagdo de mensagens
de propaganda dos produtos e servicos oferecidos. Dado interessante destacado pela pesquisa
¢ que o segmento social que melhor avaliou o servico de call center foi a classe A (47% de
satisfacdo), seguida das classe B (42%) e C (31%). Possivel explicagdo para tal resultado,
segundo os pesquisadores, pode estar no fato de que o atendimento eletronico ¢ visto como
um empecilho para as classes menos favorecidas, ja que estas nao estdo muito familiarizadas
com a tecnologia digital.

Outro estudo, também realizado no Brasil, foi conduzido pelo Instituto Nacional de
Metrologia, Normatizacao e Qualidade Industrial -INMETRO, no periodo de Setembro de
2005 a junho de 2006 (INMETRO, 2006). Foi avaliado o servico de atendimento ao
consumidor, tanto call center como atendimento por e-mail, de 74 empresas brasileiras,

pertencentes a seis setores (telefonia, bancos e cartdes de crédito, planos de saude,
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eletroeletronico, bebidas e alimentos e TV por assinatura). No entanto, como o que interessa
ao presente estudo ¢ o servigo de call center, o relato ater-se-a apenas a este.

O procedimento adotado foi o de simulagao de ligagdes, ou seja, técnicos ligavam para
os call centers e simulavam uma davida ou consulta (e.g., "Qual o procedimento para colocar
a conta em débito automatico?"). Trés itens basicos eram analisados: acessibilidade, cortesia e
solucao do problema. Além destes, foram também avaliados detalhes como o tom de voz dos
atendentes, o conhecimento do assunto, o tempo de espera e o tempo de retorno. Cada item
analisado recebia uma nota, totalizando cem pontos, sendo que para que o call center fosse
considerado aprovado deveria atingir o minimo de 80 pontos.

Alguns dados importantes foram encontrados, todos indicando necessidade de
melhora, tais como: a cortesia dos atendentes, humaniza¢do do contato, respostas muito
genéricas € impessoais, excesso de transferéncia, informagdes erradas ou respostas imprecisas
por parte dos atendentes, demora para ter contato com atendente (i.e., dificuldade de acesso ao
atendente), auséncia de respostas para o problema, excesso de tempo ouvindo musica na
espera, dificuldade de identificar claramente quem resolvera um problema especifico do
cliente INMETRO, 2006).

Como ressaltado anteriormente, a introducdo de tecnologias ao encontro de servigo
traz vantagens para o consumidor, mas também desvantagens e todos estes trabalhos descritos
pontuam diversas questdes que devem ser consideradas quando se quer estudar o
comportamento do consumidor usuario de servigos de call center. As principais vantagens
citadas e encontradas na literatura sdo: a) o consumidor pode evitar ir a empresa, ligando de
qualquer lugar; b) diminuicdo dos custos e maior conveniéncia para o consumidor
(Bennington et al., 2000; Brown & Maxwell, 2002; Walker & Johnson, 2006); ¢) diminui¢ao
do tempo gasto para cada transacao (Brown & Maxwell, 2002; Walker & Johnson, 2006) e,
uma vez ja em contato com o call center, o servico pode ser feito relativamente mais

rapidamente devido a habilidade das novas tecnologias de encaminhar o questionamento para
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um atendente que esteja desocupado (Bennington et al., 2000); d) tempo de acesso (muitas
vezes além do horario comercial) (Brown & Maxwell, 2002); e) cartas e e-mails muitas vezes
ndo sdo respondidos, além de respostas a estes meios de comunicacdo serem mensuradas em
horas e dias (se comparados com ligagdes, em que se fala em segundos e minutos (Miciak &
Desmarais, 2001).

As desvantagens seriam: a) hd pesquisas que apontam que a avaliagao da qualidade do
servico ¢ os niveis de satisfacdo do cliente sdo maiores nos servigos presenciais. Uma
justificativa para tal achado se encontra no fato de que a tecnologia do call center pode nao
ser bem aceita em algumas culturas (Bennington et al., 2000; Dean, 2000); b)
falhas/problemas tecnologicos, ja que o consumidor espera que o servigo funcione toda vez
que ele necessite/recorra a ele (Bennington et al., 2000); c) sinal de telefone ocupado
(Bennington et al., 2000); d) atrasos e esperas no atendimento (Bennington et al., 2000;
Walker & Johnson, 2006), fendmeno denominado por Zohar, Mandelbaum, & Shimkin
(2002) como “tele-filas”; e) dificuldade de contato com o atendente (e.g., tempo excessivo de
espera para a transferéncia do atendimento eletronico para o humano) (Callcenter, 2006); f)
excessivas opgoes de comando (i.e., sites na Internet podem ser mais faceis de usar do que
call center porque as pessoas podem olhar para uma lista de opgdes mais rapidamente do que
ouvir uma voz automatica narrando estas mesmas opgoes); g) longa duracdo das mensagens
(Callcenter, 2006); h) tecnologia nao confiavel (Walker & Johnson, 2006); 1) complexidade/

confusdo para uso do sistema (Bennington et al., 2000; Walker & Johnson, 2006).

V. A nova lei dos call centers: Mudanca no cenario?

Os diversos dados de pesquisas, como os apontados, além das inimeras reclamagdes
de usuarios junto aos 6rgaos de defesa do consumidor (e.g., PROCON) e nos espacos

dedicados aos leitores do jornais, sao fontes empiricas de dados e nao deixam duvida quanto a
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necessidade imperiosa de mudanca desse quadro. Por este motivo, foi editado, em 31 de julho
de 2008 e entrou em vigor dia 1° de dezembro de 2008, o Decreto n°® 6.523 (Apéndice A), que
fixou “normas gerais sobre os Servigos de Atendimento ao Consumidor — SAC por telefone
no ambito dos fornecedores de servicos regulados pelo Poder Publico Federal, com vistas a
observancia dos direitos basicos do consumidor de obter informacdo adequada e clara sobre
0s servicos que contratar e de manter-se protegido contra praticas abusivas ou ilegais impostas
no fornecimento desses servigos” (art. 1°, Dec. 6.523/2008).

Segundo o decreto, “compreende-se por SAC o servigo de atendimento telefonico das
prestadoras de servigos regulados que tenham como finalidade resolver as demandas dos
consumidores sobre informagao, duvida, reclamagao, suspensao ou cancelamento de contratos
e de servicos” (art. 2°). Deste modo, ficam excluidas do ambito de aplicagdo do decreto a
oferta e a contratagdao de produtos e servicos realizados por telefone.

Cabe ressaltar também que os dispositivos do Decreto n® 6.523 nao valem para todo e
qualquer call center. Por exemplo, ndao sdo obrigadas a atender as novas exigéncias as
companhias que estdo submetidas a leis estaduais, como os setores de dgua e gas ou que ndo
estdo sujeitas a nenhuma agéncia reguladora, como varejo, industria de roupas e alimentos,
além de cartdes de crédito oferecidos por lojas de departamento. Provedores de Internet
também nao se submeterdo a lei, porque ¢ um servigo de valor adicionado e, como tal, ndo ¢
regulado pela Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes).

O referido Decreto traz as seguintes novas regras, dentre outras, que deverdo ser
cumpridas por call centers de bancos, cartdes de crédito e outros servigos financeiros,
transporte aéreo, empresas de telefonia movel e fixa, operadoras de TV por assinatura, planos
de saude, transporte terrestres € companhias de dgua e energia, ou seja, servigos regulados
pelo poder publico Federal: o cliente devera ser atendido em até 1 minuto; o call center deve
funcionar 24 horas, 7 dias por semana; a empresa deve garantir, no primeiro menu eletronico

e em todas suas subdivisdes, o contato direto com o atendente; as opgoes de reclamacdes e de
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cancelamento tém de estar entre as primeiras alternativas; as ligagdes devem ser gratuitas; no
caso de reclamagdo e cancelamento, ¢ proibido transferir a ligacdo e todos os atendentes
deverdo ter atribuicdo para executar essas funcgdes; as reclamacdes terdo que ser resolvidas em
até cinco dias uteis ¢ o consumidor sera informado sobre a resolucdo de sua demanda; o
atendente deve ser capacitado com as habilidades técnicas e procedimentais necessarias para
realizar o adequado atendimento ao consumidor, em linguagem clara; o pedido de
cancelamento de um servigo sera imediato, logo ap6s a solicitacao do cliente, mesmo se este
tiver dividas junto a empresa; ¢ proibido, durante o atendimento, exigir a repeticdo da
demanda do consumidor; ao selecionar a op¢do de falar com o atendente, o consumidor ndo
podera ter sua ligacdo finalizada sem que o contato seja concluido; s6 ¢ permitida a
veiculacdo de mensagens publicitarias durante o tempo de espera se o consumidor permitir; o
acesso ao atendente ndo poderd ser condicionado ao prévio fornecimento de dados pelo
consumidor (e.g., numero da identidade, endereco); o consumidor pode solicitar acesso ao
conteudo da gravacao e ao histérico de atendimento; deve ser garantido o acesso a pessoas
com deficiéncia auditiva e de fala; dentre outras.

Ou seja, o que se observa ¢ que a Lei dos Call Centers foi decretada para eliminar a
fonte da grande maioria das reclamagdes de usuarios deste tipo de servico e colocou a
disposi¢dao do cidaddo que ndo receber o atendimento adequado 6rgdos onde este podera
denunciar (e.g., SNDC - Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, Ministérios Publicos,
Procon’s, Defensorias Publicas e entidades civis que representam a area).

No entanto, o que ocorre apds quase dois anos de sua vigéncia € que poucas melhoras
ocorreram nos sistemas de atendimentos das empresas, € a grande maioria delas nao cumprem
a totalidade dos itens descritos no Decreto 6.523/2008, conforme relatam diversas reportagens
sobre o tema (ver O Estadao, 2009; Procon-SP, 2009). De acordo com as entidades de defesa

do consumidor (e.g. Procon, Idec e ProTeste) ainda existem falhas no atendimento, como o
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tempo de espera até que o consumidor seja colocado em contato com um atendente € o acesso
as gravacdes com o conteudo dos telefonemas.

Segundo o Procon-SP, no periodo de 01/12/2008 a 30/11/2009, os setores que mais
receberam reclamacao dos consumidores foram o de telefonia (4705), cartdes (622) e TV por
assinatura (588) e os principais descumprimentos denunciados foram contato com atendente
demorar mais do que um minuto (4849), consumidor ter que relatar o problema mais de uma
vez (3828) e ligacao interrompida (3313) (Procon-SP, 2009). Dados do Ministério da Justica
ratificam estes dados do Procon e apontam como principal queixa dos usudrios a dificuldade

de contato com os atendentes (Jornal da Globo, 2009).

V1. Avaliacéo de servicos sob uma perspectiva comportamental

Como visto na segdo anterior, grande parte dos estudos realizados em call center
focam no que eles denominam de “qualidade do servigo” e, principalmente, “satisfagdo do
consumidor”. No entanto, ¢ comum na literatura a confusdo entre estes dois conceitos
(Oliver, 1980).

O conceito de qualidade de servigco envolve, segundo Franceschini (2001), trés
critérios de analise: a qualidade oferecida (€ o resultado da concepgao do servico), a qualidade
esperada (¢ a que satisfard a expectativa do usuario) e a qualidade percebida (aquela
observada pelo cliente). No que se refere a qualidade percebida, a mais encontrada na
literatura da area, esta pode ser definida como sendo a forma que os consumidores percebem
um produto ou servico, ou seja, relaciona-se a observagao que o individuo realizou no
recebimento da prestacdo do servigo (Gronroos, 1995). Isto €, qualidade percebida ¢ um tipo
de avaliagao feita pelo consumidor (Gotlieb, Grewal, & Brown, 1994).

Dentro do tépico de avaliacdo da qualidade percebida sdo destacados os trabalhos de

Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1985, 1988, 1991) que desenvolveram um instrumento
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denominado SERVQUAL, em que a percepgao da qualidade de servigo ¢ baseada em cinco
dimensdes: confiabilidade (habilidade de prestar o servico de modo confiadvel e preciso, na
data acertada), presteza (disposicdo em ajudar os clientes, de entender seus problemas e de
fornecer o servico com presteza e prontiddo), garantia/seguranca (conhecimento dos
funciondrios e suas habilidades de responder as necessidades dos clientes, demonstrando
confianga), empatia (grau de cuidado e atengao pessoal dispensado aos clientes) e aspectos
tangiveis (aparéncia das instalagdes, equipamentos, pessoal envolvido e material de
comunicac¢do). Segundo os autores, esse instrumento seria uma base para a avaliagdo da
qualidade de servico, cujos itens podem ser adaptados para que o instrumento seja adequado a
um cendrio especifico (Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1991).

Quanto a satisfacdo, observa-se que ela ¢, muitas vezes, tratada como uma finalidade,
ora para o consumidor, buscada por meio do processo de consumo, ora para a empresa,
estando, neste caso, relacionada ao evento de recompra de seus bens/servigos (Borges, Pérez-
Nebra, & Torres, 2006). Na perspectiva do consumidor, a satisfagao esta ligada a uma busca
individual ou a um objetivo que sera alcangado por meio do consumo de produtos ou servigos
(Borges et al., 2006). Oliver (1997) define satisfacdo como uma “resposta de
completude/realizagdo do consumidor. E um julgamento de que as caracteristicas peculiares
de um produto ou servico, ou o produto ou o servigo em si, provocaram ou estdo provocando
um nivel prazeroso de completude/realizacao relacionada ao consumo, incluindo niveis acima
ou abaixo da completude/realizagdao” (p. 13). Deste modo, a satisfagdo ¢ uma conseqiiéncia da
compra ¢ do consumo, que sera determinada pelo consumidor com base em um padrdo de
comparacao ou referéncia, a partir do qual a satisfacdo sera avaliada.

Assim, segundo Oliver (1997), as expectativas sdo centrais na avaliagao da satisfacao
do consumidor, porque, nas suas muitas variagdes (expectativa em relagdo aos atributos do
produto ou servigo, em relacdo ao resultado final etc.), elas formam um padrio para

julgamentos futuros em relacdo ao desempenho do produto ou servigo. Deste modo, as
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expectativas podem elevar ou diminuir a satisfacdo do cliente quanto ao produto ou servico,
dependendo do fator que serviu de base para ele construir a sua intengdo de compra. Este
paradigma da desconfirmagdo (expectativa do consumidor versus desempenho do
produto/servico) tem como idéia central a satisfacdo como resultante de um processo
comparativo: a satisfagdo/insatisfacdo ¢ o resultado de uma comparagdo entre as expectativas
iniciais existentes, antes da compra, e os resultados dela decorrentes.

No entanto, embora o conceito de Oliver seja frequentemente utilizado nos estudos
sobre satisfagdo, ele ndo ¢ o unico, de forma que ainda ndo ha na literatura um consenso a
respeito de uma definicao de satisfagdao. Por este motivo, Giese e Cote (2000) apontam que as
contribui¢des desse campo de pesquisa ficam limitadas, visto que se torna dificil comparar
resultados de estudos que abordam o conceito de formas diferentes.

Ademais, por ser um termo trazido da linguagem cotidiana, que carrega consigo
diversas acepcdes, tais como contentamento, deleite, aprazimento (Ferreira, 2004), um
problema encontrado no uso do termo satisfacdo ¢ a “armadilha da linguagem” (Harzem,
1986). Tal armadilha ocorre quando um conceito da linguagem cotidiana ¢ removido de seu
lar original (ignorando-se as caracteristicas do uso do conceito) e ¢ tratado como se fosse um
termo técnico. Ou seja, € um problema advindo do (mal) uso de defini¢cdes operacionais, posto
que o fato de se fazer uma defini¢do operacional de uma palavra ndo erradica os outros muitos
usos ja associados aquela palavra, embora dé a falsa impressao de que o tenha feito sob o
escrutinio da ciéncia (Harzem, 1986).

Outro problema que se observa na literatura ¢ uma tentativa de definir satisfacao
independentemente do contexto. O objetivo da maioria das linhas de pesquisa sobre satisfagao
¢ identificar os processos cognitivos associados a satisfacdo do consumidor em qualquer
contexto no qual ela possa ocorrer. Esse ¢ um nivel bastante abstrato de andlise, que pode
trazer informacodes teoricas Uteis, mas necessariamente muito genéricas e pouco diferencidveis

entre diferentes contextos.
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Por outro lado, as pesquisas sobre percepcdo da qualidade de servigo parecem se
localizar no outro extremo, posto que grande parte delas esta voltada para identificar os
fatores que poderiam melhorar a prestagcdo de um servigo especifico. O que se observa, entdo,
¢ a falta de um arcabougo tedrico sobre comportamento do consumidor que fundamente os
estudos, ou seja, a maioria sdo trabalhos aplicados especificos que ndo se inserem em teoria
geral.

No contexto dessa literatura, uma interpretagao alternativa poderia ressaltar a
necessidade de localizar, no tempo e no espaco, os comportamentos relacionados a satisfacao
e/ou percepcao da qualidade do servigo, sem deixar de enfatizar as variaveis que influenciam
o comportamento do consumidor de forma geral. Uma das formas de se fazer isso seria
analisar o comportamento do consumidor no contexto de um servigo especifico (call center,
no presente caso), adotando um arcabougo tedrico genérico que enfatize os efeitos de
variaveis situacionais.

O Behavioral Perspective Model — BPM (Foxall, 1990; Foxall et al., 2006), descrito a
seguir, ¢ um modelo que faz exatamente isso e tem se mostrado 1til para a compreensao do
comportamento do consumidor. Este modelo da énfase a varidveis ambientais e
comportamentais € tem se apresentado como alternativa epistemologica solida na area
(Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2007). E também um modelo teoricamente
consistente, tendo sido empregado com sucesso em pesquisas realizadas nos mais diversos
contextos (e.g., supermercados, shopping centers e video-locadora) e com varios tipos de
fendmenos (e.g., escolha de marca, atmospherics, sortimento, inten¢cdo de compra e
comportamento no varejo, escolha de loja, segmentagdo de mercado, consumo de beleza)
(Dias & Oliveira Castro, 2006; Ferreira, 2008; Foxall et al., 2004; James, Chang, Oliveira-
Castro, & Pallister, 2010; Oliveira-Castro, Foxall, & James, 2010; Oliveira-Castro &
Schrezenmaier, 2004; Oliveira-Castro et al., 2005, 2006; Pérez-Nebra, 2010; Pohl et al., 2006;

Porto, 2009; Sandall, 2007).
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Ressalta-se, que o presente estudo inova ao propor a extensdo da aplicagdo do BPM
para interpretar mais um conjunto de fenomenos (servicos de call center) e ao avaliar servigos
deste tipo utilizando a abordagem comportamental, posto que, como visto anteriormente,
grande parte dos estudos encontrados com este tipo de servico utilizaram a abordagem social

cognitiva.

V1. 1. Behavioral Perspective Model

A primeira proposta teorica sistemadtica, para interpretar e explicar comportamento do
consumidor, inspirada na analise do comportamento, foi apresentada por Foxall (1990, 1998),
no que ele denominou de Behavioral Perspective Model (BPM). Neste modelo o
comportamento do consumidor ¢ analisado a partir da contingéncia triplice (eventos
antecedentes, comportamento e eventos conseqiientes), com mudancas em algumas unidades,
e énfase ¢ dada as variaveis ambientais/situacionais. Assim, o comportamento do consumidor
esta localizado na interseccdo entre o cenario do consumidor e sua historia de aprendizagem
(antecedentes), devendo-se considerar também as conseqiiéncias do comportamento de
consumir (refor¢os informativos e utilitarios e puni¢cdo), que modelam e mantém esse
comportamento. Posteriormente, houve uma pequena alteragdo do modelo feita por Foxall et
al., 2006, em que se classificou também as conseqiiéncias punitivas em informativas e

utilitarias, ficando o modelo de acordo com a Figura 1.
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Cenario de » Reforco Utilitario
Consumo
» Punigao Utilitaria
| Comportamento
| de Consumo
» Reforco Informativo
Historia de
Aprendizagem » Puni¢do Informativa

Figura 1. Representacdo esquematica do Modelo sob a Perspectiva
Comportamental (Traduzido — Foxall et al., 2006)

a) As conseqiiéncias do comportamento do consumidor:

O modelo propde que as conseqiiéncias podem ser reforcos ou punigdes, ambos
utilitarios ou informativos. Por conseqiiéncia refor¢adora entende-se aquela que ocorre apos a
emissao de um comportamento e que aumenta a probabilidade de que ele ocorra novamente.
Ja por punicao entende-se o evento que € apresentado apds a emissao de um comportamento e
que diminui a probabilidade que ele ocorra futuramente (Skinner, 1974). Ressalta-se que estas
conseqiiéncias sao definidas funcionalmente, ou seja, o que funcionard como refor¢o ou
puni¢ao para um comportamento depende da historia de reforcamento do individuo.

A conseqliéncia utilitaria se refere a utilidade, ao valor de uso do produto/servigo para
o individuo; consiste no resultado pratico da compra e do consumo. Esta conseqiiéncia
depende principalmente das caracteristicas do produto ou servigo obtidas na compra ou no
consumo, ou seja, ¢ mediada pelo proprio produto ou servigo (Foxall, 1997, 1998). Deste
modo, ¢ derivada de conseqiiéncias econdomicas e funcionais decorrentes da compra e uso de
bens (estd associado ao valor de uso e da comodidade). Esta conseqiiéncia também esta
relacionada aos sentimentos associado ao uso e posse do produto/servigo.

A conseqiiéncia informativa, em contraste, seria simbdlica, geralmente mediada pelas

acoes e reagOes de outras pessoas, € estaria mais relacionada ao valor de troca. Do ponto de
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vista do consumidor funciona como feedback de eficiéncia (i.e., nivel de corre¢do ou
adequagdo do desempenho do individuo enquanto consumidor), e do ponto de vista social
inclui elogios e reagdes positivas dos outros (Foxall, 1997, 1998), ou seja, resulta do nivel de
status social, prestigio e aceitacdo social conseguidos por um consumidor ou por seus
esforgos. E geralmente determinada publicamente, julgada por outros de acordo com regras, e
tem, portanto, significado social. Esta conseqiiéncia, por ser mediada por outros, ¢
caracterizada como sendo verbal (Skinner, 1957), podendo depender de fala, gestos, inclusive
do préprio sujeito.

Foxall (1997, 1998) propde que estes tipos de conseqiiéncias sejam ortogonais, ou
seja, estdo sempre presentes em alguma medida e em diferentes graus. Exemplificando: a
principal conseqliéncia reforgadora utilitaria de possuir um carro ¢ a possibilidade de
transporte porta a porta (i.e., de casa para o trabalho). No entanto, ha também a conseqiiéncia
punidora utilitdria que seria, por exemplo, os gastos com manutengdo do carro, um possivel
defeito de funcionamento etc. A posse de um carro pode também gerar uma conseqiiéncia
reforgadora informativa, como por exemplo, o prestigio e status social associados a posse de
um Jaguar. Por outro lado, a posse de um Jaguar pode também produzir uma punigao
informativa, como por exemplo, uma critica por ter um carro tdo caro em um pais onde tantas
pessoas nao possuem o minimo para uma sobrevivéncia digna.

A 1identificacdo dos tipos de conseqiiéncias seria um primeiro passo na localizagdo ou
analise funcional do comportamento do consumidor. Assim, o BPM distingue quatro classes
operantes (Foxall & Greenley, 2000), de acordo com os padrdes prevalentes de conseqiiéncias
que produzem, ou seja, alguns comportamentos produzem niveis relativamente altos ou
baixos de reforco utilitario, enquanto outros produzem niveis relativamente altos ou baixos de

reforgos informativos (Oliveira-Castro & Foxall, 2005), conforme mostra a Tabela 1.
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Tabela 1
Classificacdo operante do comportamento do consumidor
Alto nivel de reforgo utilitario Baixo nivel de reforco utilitario

Alto nivel de reforgo Realizagéo Acumulagéo
informativo
Baixo nivel de reforco ~ Hedonismo Manutencgao
informativo

A primeira classe, realizagdo, ¢ aquela em que o comportamento do consumidor
produz niveis altos tanto de refor¢co informativo quanto utilitario. “Atividades que produzem
realizagdo pessoal, que sdo “prazerosas” por si mesmas €, além disso, conferem status social,
estariam nesta classe” (Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Um exemplo de comportamento
nesta classe seria consumir bens que trazem status social (e.g., férias exoticas).

Na classe denominada hedonismo, um exemplo seria ler um romance ou assistir a um
programa de televisdo. Exemplos de comportamentos de acumulagdo seriam colecionar ou
poupar. Por fim, o comportamento na classe de manutencao poderia incluir compras rotineiras

€m supermercados.

b) Os antecedentes do comportamento do consumidor:

O segundo passo para a localizagdo do comportamento do consumidor seria resumir o
efeito provavel dos estimulos do cendrio comportamental sobre a probabilidade de uma
resposta de aproximagdo ou esquiva. Foxall (1997, 1998) propde que os antecedentes do
comportamento do consumidor sdo dois: o cendrio do consumidor e sua historia de
aprendizagem.

O cenario do consumidor (uma loja, livraria, supermercado, casa de espetaculos etc.),
segundo o BPM, contém estimulos que sinalizam para o consumidor, baseado em sua historia
de aprendizagem, diferentes tipos de conseqiiéncias que serdo obtidas se emitidas
determinadas respostas (Foxall, 1990; Foxall & Greenley, 2000). Esses eventos podem ser de

quatro tipos: fisico (e.g., ponto de venda, a logomarca do produto, alternativa de marcas);
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social (e.g., presenca de outros compradores, o vendedor, um acompanhante); temporal (e.g.,
tempo de duragdo de uma oferta, uma data especial como o Natal); ou regulatério (e.g., regras
concernentes ao comprar) (Foxall, 1997).

O cenario do consumidor ¢ classificado em um continuo de abertura: de relativamente
aberto a relativamente fechado. Um cendrio relativamente aberto ¢ aquele onde vérias
respostas sdo possiveis para o consumidor, que tem discri¢do sobre qual ele escolherd; o
comportamento sob essas circunstancias pode tomar diferentes formas e sua topografia ¢
dificil de prever (Foxall & Greenley, 2000). Ou seja, o cendrio aberto estabelece
contingéncias que permitem variabilidade comportamental (comprar, ndo comprar, adiar,
escolher, evitar etc.) e o consumidor tem disponivel uma variedade de reforgadores. Exemplos
de cenario relativamente aberto seriam um show de rock, onde o publico pode dangar, cantar,
pular, conversar, beber, fumar, andar durante o show; e um supermercado, onde o consumidor
tem a possibilidade de comprar ou ndo, escolher entre varios produtos ou marcas etc.

Um ambiente relativamente fechado ¢ aquele em que se nega ao consumidor a
possibilidade de amplas escolhas, onde pouca alternativa ¢ oferecida. Tais ambientes
encorajam ou mesmo compelem conformidade ao programa comportamental estabelecido,
através do reforcamento contingente dessa conformidade, que geralmente consiste em
desempenho de uma ou duas respostas operantes bem especificadas; € a puni¢ao ¢ contingente
ao desvio (Foxall, 1998). Tem-se como exemplo de um cendrio relativamente fechado uma
opera, onde as pessoas devem estar vestidas de certa forma, manter-se sentadas e em siléncio
e aplaudir somente ao final do espetaculo, caso contréario, receberdao o olhar punitivo dos
demais (Foxall, 1997).

Ressalta-se que parte do efeito da abertura ou fechamento do cenario ¢ fungdo da
histéria de reforcamento do consumidor. Por exemplo, embora a dpera acima mencionada seja
um cenario fechado para a maioria das pessoas, ndo o ¢ para aquelas que nao t€m historia de

reforgamento neste contexto (e.g., nunca freqiientaram ou desconhecem as normas sociais do
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contexto). No entanto, caracteristicas fisicas de um cenario podem abri-lo ou fecha-lo
independentemente da historia do consumidor. Por exemplo, filas ¢ atendimentos em call
center ou supermercados ampliam ou limitam o repertoério de comportamentos possiveis de
serem reforcados.

Por fim, o outro antecedente do modelo ¢ a historia de aprendizagem do consumidor.
O comportamento anterior ¢ um importante determinante do comportamento presente. Ou
seja, os elementos do cenario passam a exercer diferentes fungdes com base nas experiéncias
anteriores do consumidor, haja vista que os comportamentos de aproximacao (e.g., olhar para
o produto, procurar, comprar) € esquiva (e.g., evitar, sair da loja) foram seguidos por
diferentes conseqiiéncias em circunstancias similares (Foxall, 1998). Deste modo, a historia
pode ser entendida como uma disposi¢do do consumidor que € manifesta em um cenario
particular, isto €, a histéria de aprendizagem ¢ ativada pelo cenério do consumidor.

Assim, o terceiro nivel de analise interpretativa seria localizar o comportamento do
consumidor no tempo (histéria) e no espago (cenario). Essa interacdo entre historia de
aprendizagem do consumidor e o cendrio comportamental de consumo corrente ¢ o que Foxall
(2001) denominou de “situacao do consumidor”.

Vale destacar que o acesso direto a histéria de aprendizagem do consumidor nao ¢
possivel de ser feita por um observador. Por este motivo, Foxall (1998) chama atengado para o
fato de que uma interpretacdo operante da histéria de aprendizagem necessariamente se
concentra nos fatores ambientais, que podem ser observados ou inferidos, principalmente na
relacdo do consumidor com elementos do cendrio. Outro meio de se inferir esta historia de
aprendizagem seria através da aplicagdo de questionarios e/ou realizacdo de entrevistas com

consumidores.
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VII1. Objetivos do estudo

Este trabalho objetivou realizar uma andlise funcional do comportamento verbal de
usuarios de call center, enfatizando varidveis situacionais relacionadas ao uso destes servigos,
utilizando-se para tanto o escopo do BPM (Foxall et al., 2006). Assim, pretendeu identificar
eventos conseqiientes ao comportamento de uso de call center, abrangendo refor¢adores e
punidores, tanto utilitarios como informativos, do ponto de vista do usuario. Fazendo isto sera
possivel conhecer: a) o que é considerado importante em um atendimento de call center do
ponto de vista do usudrio (pergunta pratica do estudo) e b) como cada atributo de um servigo
de call center pode ser classificado de acordo com o BPM (pergunta tedrica do estudo).!

Ressalta-se que analise funcional ¢ um tipo de recurso explicativo de que se serve a
andlise do comportamento que procura identificar as varidveis externas das quais o
comportamento ¢ fun¢do. Sturmey (1996) enfatiza que hé alguns tipos de analise funcional,
mas destacar-se-a duas: a experimental e a descritiva. A andlise funcional experimental pode
ser entendida como a “identificacdo de relagdes de dependéncia entre eventos, ou de
“regularidades na relacdo ente varidveis dependentes e independentes” (Chiesa, 1994 citado
por Nemo, 2003, p.152). Neste caso, hd manipulagdo e controle de varidveis, ou seja, segue-se
um rigor experimental (Meyer, Del Prette, Zamignani, Banaco, Nemo, & Tourinho, 2010). Ja
a andlise funcional descritiva (também denominada de analise de contingéncias ou avaliagao
funcional) procura explicitar as contingéncias que podem estar operando para manter o
comportamento, ou seja, busca a relacdo entre varidveis que aumentam ou diminuem a
probabilidade de ocorréncia do comportamento, sem o rigor das condi¢des experimentais.
Assim, a analise funcional descritiva seria uma alternativa para se analisar comportamentos

nos contextos naturais em que ocorrem, sem manipulagdo das variaveis. Os dados resultantes

! Esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisas do Instituto de Ciéncias Humanas da
Universidade de Brasilia (ver Notificagdo de Aprovagdo no Apéndice B).
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das avalia¢des funcionais, por este motivo, sdo de natureza correlacional, indicando que as
variaveis se alteram simultaneamente, mas que ndo ¢ possivel afirmar categoricamente como
se da a relacdo estabelecida entre elas. Deste modo, o tipo de analise funcional que foi feita
neste trabalho foi a descritiva.

Esta proposta de estudo possui dois objetivos especificos: 1) identificar
atributos/caracteristicas do servigo de call center que influenciam a avaliacdo que o
consumidor faz desse tipo de servico e 2) identificar os tipos de eventos consequentes que
ocorrem em atendimentos realizados por call center ¢ analisar suas possiveis fung¢des (reforgo
€ punicdo, tanto utilitarios como informativos). Para atingir estes objetivos, foram

desenvolvidos dois estudos, descritos a seguir.

VIII. Estudo 1

Este estudo teve como objetivo identificar variaveis que podem influenciar a avaliagao
de consumidores sobre servi¢os de call center no contexto brasileiro com base no relato de
usudrios e atendentes deste tipo de servigo, possibilitando compara-las com a literatura
revisada. A identificacdo dessas varidveis visou subsidiar elaboracdo de um questionario que

foi desenvolvido no Estudo 2.

VII1.1 Método do Estudo 1

a) Participantes:

Foram entrevistados 21 usudrios, sendo 14 mulheres (67%) e 7 homens (média de
idade de 28,71 anos e desvio padrdo de 10,88) e 15 atendentes de diversos call centers
localizados em Brasilia — DF, sendo 6 mulheres (40%) e 8 homens (média de idade de 26,14

anos ¢ desvio padrao de 4,48), todos escolhidos por conveniéncia. O Unico critério para a
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escolha do usuario era que ele tivesse usado um servigo de call center nos 30 dias anteriores a
entrevista, pelo menos uma vez. O critério para a escolha dos atendentes era que estivessem
exercendo a profissdo na data da entrevista.

Ressalta-se que o tamanho da amostra foi estabelecido em fun¢do do critério de
exaustdo (Bauer & Gaskell, 2005; Borges, 2005), ou seja, as entrevistas foram feitas até que
os conteudos trazidos pelos entrevistados comecaram a se repetir de forma continuada, sem

novas informagdes (“saturacdo do sentido”).

b) Material e instrumentos:

Para a realizagdo das entrevistas foram utilizados gravadores digitais, 1apis, papel e
dois roteiros de entrevistas semi-estruturados elaborados especialmente para este estudo (um
para usuarios e outro para atendentes).

As seguintes perguntas eram feitas aos usuarios: ultimo servigo de call center utilizado
(e.g., telefonia celular, banco); razdo para a ligagdo, nessa ultima vez; avaliagdao deste ultimo
atendimento; o que agradou e o que desagradou. Apds estas perguntas, era pedido que o
usuario respondesse com base na sua experiéncia com outros atendimentos em call centers.
As seguintes perguntas eram feitas: o que seria um bom e mau atendimento (e por que);
vantagens e desvantagens de se usar um servigo de call center; se ligaria novamente para o
ultimo call center que ligou; e se continuaria a usar servigos de call center se houvesse outras
alternativas de acesso a empresa (ver roteiro de entrevista no Apéndice C). Os seguintes dados
demograficos dos entrevistados foram registrados: sexo, idade, escolaridade, profissdo, renda,
freqiiéncia de uso de servigos de call center e tipo de servigo de call center mais utilizado.

Para atendentes eram feitas as seguintes perguntas: o que, na opiniao do entrevistado,
era considerado um bom ou mau atendimento (e por que); fatores que contribuem/sdao
importantes para que um bom atendimento ocorra; fatores que dificultam um bom

atendimento; se reconhecia se o atendimento oferecido havia sido bom ou ruim (e por que);

35



listar as reclamagoes e elogios mais freqiientes dos consumidores quanto ao servigo; o que era
considerado importante para que um cliente voltasse a usar o servigo de call center. Os dados

demograficos anotados eram os seguintes: sexo, idade, escolaridade e renda.

c¢) Procedimento:

De posse dos roteiros, os entrevistadores (duas bolsistas de iniciagdo cientifica e a
autora do trabalho) abordavam os participantes em shoppings e ruas de grande movimento ou
proximos a empresas de teleatendimento, explicando-lhes, de forma ampla, o objetivo da
pesquisa (pesquisa de doutorado sobre avaliagdo de servigos de call center). Caso
concordassem em participar, uma autorizagdo verbal para a gravagdo das entrevistas era
solicitada, garantindo-se a confidencialidade das informagdes prestadas.

Ressalta-se que ndo se obteve nenhuma negativa por parte dos participantes e que
todos foram entrevistados individualmente. Cada entrevista teve duracdo média de quinze
minutos e foram realizadas em locais variados, tais como comércios de rua, shoppings
centers, ruas de grande movimenta¢do ou na porta de empresas de call center (este Gltimo
local no caso de entrevistas com atendentes). O periodo de coleta de dados durou
aproximadamente trés semanas, tendo sido realizada nos meses de setembro e outubro de

2008.

d) Andlise dos dados:

As entrevistas foram transcritas e analisadas a partir do método de analise de conteudo
temadtica, proposta por Minayo (2007), que "consiste em descobrir os nucleos de sentido que
compdem uma comunicagdo cuja presenca ou freqiiéncia signifiquem alguma coisa para o
objetivo analitico visado" (p. 210). Assim, as informagdes semelhantes de todas as entrevistas
realizadas com os usudrios foram compiladas de forma a englobar os aspectos mais

importantes trazidos pelos entrevistados, sendo agrupadas em categorias. Para a realizagdo
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destas andlises foram utilizados quatro juizes, todos estudiosos do comportamento do
consumidor.

Ressalta-se que as entrevistas dos atendentes passaram apenas pela primeira etapa das
analises (i.e., andlise de conteudo tematica), ja4 que tais entrevistas foram realizadas apenas
para verificar se os dados descritos pelos usudrios seriam ratificados, o que de fato ocorreu.
Alguns poucos pontos foram trazidos apenas pelos atendentes (e.g., condi¢cdes de trabalho
desfavoraveis). No entanto, como o objetivo do trabalho era investigar a avaliagdao de servigos
de call center pelo consumidor/usuario, dados deste tipo nao foram utilizados.

ApOs a realizacdo da analise de conteudo tematica, foi realizada uma analise semantica
das variaveis por 17 sujeitos escolhidos por conveniéncia, membros da populagao-alvo da
pesquisa (usuarios de call center). Os sujeitos eram abordados em locais publicos, sendo-lhes
explicado o objetivo da pesquisa. Caso aceitassem participar, o nome de cada uma das 23
categorias listadas anteriormente era lido e perguntava-se: O que vocé entende por “nome da
categoria” (e.g., habilidade do atendente em se comunicar)? Foi feito um registro cursivo das
respostas. Ressalta-se que nem todos os sujeitos explicaram todas as categorias, por
considerarem algumas muito 6bvias (e.g, transferéncia de ligagdo, musica enquanto aguarda

atendimento e necessidade de efetuar mais de uma ligagao).

VI111.2 Resultados

Com a realizacdo da andlise de contetido tematica foram identificadas 23 varidveis que
podem influenciar a avaliagdo de consumidores sobre servigos de call center. Ressalta-se que
a definicdo das varidveis foi feita com base no relato dos usuarios entrevistados:

1) Disponibilidade do atendente — refere-se a boa vontade do atendente; o atendente ser
prestativo; mostrar-se disponivel, interessado em ou disposto a resolver o problema do

usuario. A fala de um entrevistado expressa essa categoria: “O pior € quando a pessoa
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[atendente] acha que esta fazendo um favor pra gente! E muita ma vontade e isso é péssimo.
Ele esta ali pra resolver o meu problema e fica parecendo que eu sou a errada em ligar™

2) Cordialidade do atendente — incluiu caracteristicas do atendente tais como educacao,
cortesia, simpatia, cordialidade ¢ bom humor. “Quando a pessoa é grossa, estupida, eu
detesto”, ¢ a fala de um usuario que pode ser considerada como um bom exemplo dessa
categoria.

3) Paciéncia do atendente — esta categoria estd relacionada a adjetivos do tipo calma e
paciéncia do atendente durante a ligagcdo. Os usudrios relatam que essa € uma caracteristica
positiva do atendente, contribuindo para um bom atendimento, como reflete a fala de um
entrevistado: “Ontem mesmo eu liguei pro call center da ... [cita nome da empresa] e foi
otimo! A mulher [atendente] teve a maior calma e paciéncia comigo. O problema nem foi
resolvido na hora, mas fiquei satisfeita com o atendimento por causa do jeito que ela falou
comigo”.

4) (In)Eficacia do atendimento — refere-se ao fato de finalizar o atendimento com a demanda
do cliente solucionada ou ndo. Muitos entrevistados relatam que embora a funcdo basica do
uso de call center seja a resolugdo de uma demanda/problema, muitas vezes isso ndo ocorre.
A seguinte fala de um usudrio expressa bem esta categoria: “Em geral o atendimento é bom,
mas nem sempre o problema é resolvido™.

5) Atendimento rapido — refere-se ao fato de que o atendimento realizado por call center deve
ser rapido (i.e., o tempo total de didlogo com o atendente ser o menor possivel), sem
comprometer, no entanto, sua qualidade. “A vantagem pra mim de usar o call center é que é
tudo rapido! Vocé fala ali com a pessoa e rapidinho a coisa resolve” é a fala de um
entrevistado que se enquadra nesta categoria.

6) Preparo do atendente — envolve o atendente estar preparado (i.e., treinado) para a sua
func¢do, envolvendo comportamentos tais como dar informagao correta e saber como resolver

o problema. A seguinte fala de um usuario representa bem esta categoria “E quando eu liguei
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outro dia pra uma empresa e 0 cara [atendente] toda hora pedia um minuto e eu ouvia ele
perguntando pra outra pessoa... O cara nao sabia dar nenhuma informacéo. N&o sei se ele
era novo na empresa ou era despreparado mesmo. Acabei desligando o telefone porque perdi
a paciéncia”

7) Comodidade/conveniéncia do uso de call center — refere-se a economia de tempo e a
conveniéncia de ndo precisar sair de casa e ir a empresa para resolver o problema, bem como
poder ligar fora de hordrio comercial (muitas vezes com acesso 24 horas). Esta categoria esta
exemplificada na seguinte fala de um dos usuarios entrevistados: “Vocé mesmo resolver [o
problema] com a ajuda do telefone” e “N&o precisar sair de casa e resolver usando apenas o
telefone é uma grande vantagem”.

8) Falta de contato fisico — refere-se a inexisténcia do contato face-a-face com o atendente por
ser um atendimento nao presencial. Os usuarios relatam que esta ¢ uma desvantagem do uso
do call center, como expressa o seguinte relato: “Eu sinto falta do contato fisico com o
atendente. Isso pra mim € uma grande desvantagem de call center”

9) Impessoalidade do atendimento — envolve aspectos tais como frieza no atendimento
(atendimento mecanico e falsa cortesia), falta de personalizagdo do atendimento de acordo
com a demanda de cada cliente e educagdo do atendente apenas porque esta no roteiro/script
do atendimento (falsa cortesia). A seguinte fala ilustra essa categoria: “Soa muito falso para
mim quando eles falam aquele: Boa tarde, senhor, em que posso servi-lo, senhor”.

10) Fala estereotipada do atendente - refere-se ao uso do “gerundismo” (e.g. “Vou estar
encaminhando seu pedido para o setor responsavel”) e de uma linguagem padronizada (e.g.,
fala robotizada), seguindo estritamente um roteiro pré-estabelecido. O discurso de um
entrevistado ilustra bem essa categoria: “N&ao tem coisa pior do que aqueles “vamos estar
providenciado, senhor”. Por que insistem com essa coisa que ja até virou motivo de piada?”
11) Demora para ser atendido — envolve o tempo de espera para se falar com o atendente.

Geralmente envolve o tempo gasto ouvindo o menu digital ou enquanto se ouve propaganda
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ou musica. Relatos quanto a auséncia de previsdo de tempo para ser atendido também foram
incluidos nesta categoria, como expressa o seguinte relato: “A maior desvantagem [de usar
servicos de call center] é sem ddvida nenhuma a demora pra gente ser atendido! N&o tem
uma vez que eu ligue e eu ndo tenha que esperar pelo menos uns dois minutos pra ser
atendido”

12) Propaganda enquanto espera atendimento — refere-se ao fato de ficar ouvindo
propagandas, geralmente de produtos da propria empresa, enquanto aguarda o atendimento. A
maioria dos usuérios considera isto como algo negativo, tal como o seguinte usuario: “E
horrivel quando ficam falando as vantagens da operadora e fazendo propaganda enquanto a
gente espera”. No entanto, alguns consumidores consideram isso como sendo positivo, ja que
aproveitam o tempo para conhecer outros produtos ou ainda por saber que a ligagdo ainda nao
caiu.

13) Musica enquanto espera atendimento — assim como na categoria anterior, refere-se ao fato
de ouvir musica enquanto aguarda o atendimento do atendente. A maioria dos usuarios relata
isso como sendo algo negativo (e.g. “E eu nem gosto das musicas que tocam”). A minoria
refere gostar de ouvir musica, pois alega que o tempo passa mais rapido posto que estdo
distraidos.

14) Excesso de transferéncias - refere-se ao fato de haver muitas transferéncias de ligagao
entre os atendentes. Esta categoria pode ser exemplificada pela fala de um usuario: “Me
transferiram para tantos setores diferentes que depois acabei desistindo do atendimento”.

15) Ligagdo ndo gratuita para o call center — esta relacionado a cobranga da ligagdo para o
servico de call center, ou seja, quando o servigo ndo ¢ do tipo 0800. Neste caso, 0s usuarios
relatam que avaliam negativamente o servigo utilizado.

16) Nao cumprimento dos prazos estipulados — refere-se ao nao cumprimento dos prazos
informados pelo atendente para conclusdo do servigo demandado apds encerramento da

ligagdo, tais como a regularizacao de um servigo prestado, a entrega de um produto, a visita
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de um técnico etc. * “Falaram que iriam resolver o problema em 48 horas e pergunta pra
mim se ja resolveu? Isso porque eu liguei semana passada! Isto é péssimo! Depois falam que
0 consumidor é que é chato” ¢ a fala de um entrevistado que ilustra esta categoria.

17) Menu digital confuso ou incompleto - refere-se ao fato do menu digital (i.e., opcdes de
comando disponiveis no inicio da chamada) dificultar o atendimento por ser confuso ou
incompleto (sem a alternativa que o consumidor deseja), o que delonga o atendimento ou faz
com que o usuario desligue o telefone. Esta categoria pode ser exemplificada pelos seguintes
relatos: “Eu odeio aquele tecle um para isso, dois para aquilo, quase nunca tem a opc¢ao que
eu quero e ainda deixa o atendimento mais demorado” ou “Teclar op¢bes ndo resolve o
problema. Eu queria falar direto com o atendente” ou ainda “[O menu digital] seria
vantajoso se ndo fosse um labirinto”.

18) Menu digital favorece a resolugdo do problema — ao contrario da categoria anterior, esta
refere-se ao fato do menu digital facilitar a solugao do problema, ndo sendo necessario falar
com o atendente, podendo o usuario, frequentemente, resolver o problema apenas teclando
opgdes. Isto pode ser exemplificado pelo seguinte relato: “Acho [o menu digital] vantajoso,
porque ai ndo preciso falar com o atendente e faco tudo direto”.

19) Solicitacdo de repeticao de informagdes e dados — refere-se a necessidade de repetir
informacdes, tais como nome, CPF, nimero de conta ou de telefone, bem como de repetir a
demanda ao atendente. Isso ocorre especialmente quando ha mudanca de atendente ou
transferéncia do atendimento digital para o pessoal. A seguinte fala expressa esta categoria:
“A repeticdo dos dados é um saco! Outro dia liguei para um call center e em uns 20, 30
minutos de atendimento eu falei com uns 4 atendentes e tive que repetir meu problema para

0s quatro”

* Embora tais servicos em geral ocorram ap0s a ligagio, verificou-se que o cumprimento dos prazos interfere na
avalia¢do do atendimento de call center
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20) Dificuldade no acesso ao atendente — refere-se a necessidade de, antes de falar com o
atendente, ter que passar pelo menu digital ou, ainda, ligacdes que sdo interrompidas antes de
se ter acesso ao atendente. Os usudrios relataram que prefeririam falar direto com o atendente
e, se fosse o caso, este atendente encaminharia para o setor correto, apds saber a demanda. Os
seguintes relatos exemplificam esta categoria “Conseguir ser atendido é uma dificuldade” e
“Queria falar com o atendente primeiro, ser atendido. Nao adianta ligar para um servigo que
ninguém te atende”.

21) Falta de entendimento do problema do usuario — refere-se a dificuldade do atendente em
entender de forma imediata a demanda do consumidor. Ou, de forma mais ampla, dificuldade
do atendente em compreender o discurso do consumidor.““Se a empresa € de internet entdo a
pessoa [atendente] tem que saber do que eu estou falando. Tem que ter um treinamento para
essas pessoas para que elas saibam os tipos de problema que ocorrem geralmente para
poderem entender quando uma pessoa liga” ¢ um relato que ilustra esta categoria.

22) Necessidade de efetuar mais de uma ligagao para ser atendido ou para resolver o problema
- envolve a necessidade de efetuar varias ligagdes para se obter sucesso no atendimento ou a
nao solucdao da demanda no primeiro contado (necessidade de ligar outras vezes para resolver
problema). A fala de um usuario expressa essa categoria: “Muitas vezes eu tento resolver um
problema pelo call center, mas tenho que ligar mais de uma vez para conseguir 0 que quero”.
23) Habilidade do atendente em se comunicar — esta relacionada a capacidade do atendente de
se expressar de forma clara, precisa e concisa. “Sotaques carregados eu até entendo, mas uma
pessoa que ndo sabe falar, ndo sabe se expressar ai ndo da! Como colocam uma pessoa
dessa pra falar no telefone com a gente? Pensei que pré-requisito para ser atendente fosse

falar Portugués, mas tem horas que ndo parece que € assim”.
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Como resultado da analise semantica, a cordialidade do atendente foi considerada
como parte do comportamento educado do atendente. Desta forma, optou-se por renomear a
variavel cordialidade do atendente, chamando-a de educacéo do atendente.

A variavel preparo do atendente foi interpretada como sendo o fato do atendente
fornecer informagdes corretas. Por este motivo resolveu-se renomea-la para atendente dar
informacdes corretas.

Com base nas interpretagdes dadas as variaveis Menu digital confuso ou incompleto e
Menu digital favorece a resolucdo do problema resolveu-se criar trés categorias referentes a
menu digital abordando as seguintes dimensdes: 1) a quantidade de op¢Ges disponiveis no
menu digital, 2) a facilidade/dificuldade em entendé-las e 3) a adequacédo das opgdes as
necessidades do usuario (i.e., ter a opgao que melhor atenda ao usuario).

As variaveis Impessoalidade do atendimento e Fala estereotipada do atendente foram
interpretadas de diferentes maneiras. Desta feita, estas varidveis foram ampliadas para
abranger as dimensdes: 1) atendimento personalizado (i.e., adaptado a demanda do usuario),
2) uso de linguagem padronizada (i.e., seguimento de um roteiro pré-determinado, com
perguntas e respostas pré-determinadas) e 3) uso do ‘‘gerundismo” (ex., ‘““vou estar
encaminhando seu pedido™).

As demais variaveis se mantiveram como definidas anteriormente na andlise de
conteudo tematica. Assim, apos todas as analises, foram identificadas 25 variaveis que podem
influenciam a avaliacdo de consumidores sobre servigos de call center, a seguir listadas: 1)
Disponibilidade do atendente, 2) Educagdo do atendente, 3) Paciéncia do atendente, 4)
Eficacia do atendimento, 5) Atendimento rapido, 6) O atendente fornecer as informacdes
corretas, 7) Comodidade do call center, 8) Falta de contato fisico, 9) O atendimento
personalizado, 10) O atendente usar linguagem padronizada, 11) O atendente usar o
gerundismo”, 12) O tempo de espera para se falar com o atendente, 13) Ouvir propaganda de

produtos e servicos da empresa enquanto aguarda atendimento, 14) Ouvir musica enquanto
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espero atendimento, 15) Transferéncia de ligacdo entre os atendentes, 16) Liga¢do ndo
gratuita para o call center, 17) O prazo estipulado pelo atendente ser cumprido, 18) O menu
digital ser de facil entendimento, 19) O menu digital possuir a op¢do que melhor atenda o
usuario, 20) O menu digital ter um niimero grande de op¢des, 21) Solicitagdo de repeticao de
dados e informagdes, 22) O acesso ao atendente ser facil, 23) O atendente entender
prontamente o problema do usuario, 24) Resolver o problema com apenas uma ligacao e 25)

O atendente ser habil em se comunicar.

VI111.3 Discussao

Feinberg et al. (2000) ressaltam a importancia da resolucdo do problema no primeiro
contato para a satisfagdo do usuario, assim como encontrado no presente estudo (Item 24).
Além disso, as trés caracteristicas apontadas por Haymarket (1998, citado por Brown &
Maxwell, 2002), indicativas de um servigo de qualidade do ponto de vista do usudrio, também
foram encontradas: conveniéncia em fazer chamadas rapidamente (Item 7), cordialidade do
agente (Item 2) e consisténcia dos atendentes em prover um servigo confiavel e acurado,
fornecendo informacdes corretas (Item 6).

Outros fatores destacados por Haymarket (1998, citado por Brown & Maxwell, 2002)
para a satisfagdo do consumidor também foram corroborados pelos resultados do presente
estudo, tais como: atendimento ser rapido (Item 5), habilidades de comunicacdo dos
atendentes (Item 25), consisténcia e compreensao das informacdes por parte dos atendentes
(Item 23) e gentileza/educacdo dos atendentes (Item 2). Bitner et al. (1990) também
enfatizaram uma importante caracteristica do atendente, que seriam agdes nao solicitadas e
espontaneas deste, mostrando, desta forma, boa vontade e disponibilidade, o que corrobora o

Item 1 (disponibilidade do atendente). Estes dados reforcam o importante papel dos
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atendentes na satisfacdo do consumidor, conforme destacado por Ruyter e Wetzels (2000) e
Brown e Maxwell (2002).

A ligacéo para o call center ser cobrada (Item 16), o que foi apontado por Brown ¢
Maxwell (2002) como impactando em uma impressdo negativa da empresa por parte do
usuario, também foi detectada como negativa no presente estudo. A literatura encontrada
(Bennington et al., 2000) relata a necessidade de melhora no acesso aos atendentes, fator
também apontando como importante pelos participantes (Item 22). Sobre estes dois itens (16 e
22), o Decreto n° 6.523/2008 (“Lei dos call centers”) ja os regulou, exigindo que a ligagdo
seja gratuita e também que a empresa disponibilize, no primeiro menu eletronico ¢ em todas
suas subdivisdes, o contato direto com o atendente, numa tentativa de facilitar o acesso ao
atendente.

No que se refere ao menu digital (Itens 18, 19 e 20), excessivas opcdes de comando
(Item 20) e confusdo para uso do sistema (Item 18) foram apontados pela literatura
(Bennington et al., 2000; Walker & Johnson, 2006) e também encontradas no presente estudo
como algumas das desvantagens do uso de call center. A literatura também ressalta que os
usudrios relatam a necessidade de existéncia de uma op¢ao de comando direta para se falar
com o atendente (Callcenter, 2006), o que pode ser considerado como algo que engloba o
Item 19 (O menu digital possuir a opcdo que melhor atenda o usuario). No geral, estes
resultados indicam que o menu digital deve ser uma questdo bem observada pelos gestores,
posto que foi motivo de criticas pelos usudrios do sistema. A “navegagdo por menu”,
inclusive, foi questdo abordada na Lei dos Call Centers, que obrigou as empresas a ter as
opgoes de reclamagdes e de cancelamento entre as primeiras alternativas, bem como garantir
no primeiro menu eletronico e em todas suas subdivisdes, a op¢ao de contato direto com o
atendente.

A falta de contato fisico (Item 8), que foi abordada por alguns usuarios como sendo

um ponto negativo do uso de call center, encontra respaldo na literatura da area que aponta
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que a satisfagdo dos consumidores ¢ menor em servigos de call center quando comparada ao
servigo presencial (Bennington et al., 2000), bem como a necessidade de melhora na
humaniza¢do do contato (INMETRO, 2006). Estes dados corroboram os resultados de uma
pesquisa realizada no Brasil para investigar os canais de comunicagdo preferidos pelos
consumidores (Consumidor Moderno, 2010) que revelou que 35% dos entrevistados preferem
o atendimento presencial (na loja), ficando em segundo lugar (28% de preferéncia) os
realizados por call centers, seguido pelos websites (18%) e pelos correios (7%). Por este
motivo, € sempre interessante que o consumidor tenha disponiveis outras formas de contato
com a empresa.

Os estudos realizados no Brasil com usuarios de servigos de call center (Callcenter,
2006; INMETRO, 2006) também trazem diversos fatores em comum com os resultados deste
estudo, todos eles considerados como caracteristicas negativas do servico, tais como: tempo
excessivo de espera para a transferéncia do atendimento eletronico para o humano (Item 12),
a longa duracdo das mensagens (Item 13), necessidade de simplificacdo (Item 18) ¢ reducéo
do nimero de opgbes do menu digital (Item 20), falta de cumprimento de prazos (Item 17),
demora para ter contato com atendente (i.e., dificuldade de acesso ao atendente) (Item 22),
excesso de transferéncia de ligacdo (Item 15), respostas muito genéricas e impessoais (Item
9), necessidade de melhora da educacdo dos atendentes (Item 2), necessidade de eliminar
mensagens de propaganda dos produtos e servicos oferecidos (Item 13), excesso de tempo
ouvindo musica na espera (Item 14), ¢ insatisfagdo com o atendimento humano,
considerando-se que os atendentes sao despreparados, dando informacgdes erradas ou respostas
imprecisas (Item 6) e ndo solucionam os problemas apresentados (Item 4).

No entanto, os seguintes itens foram encontrados nos resultados deste estudo embora
ndo tenham sido citados na literatura revisada: paciéncia do atendente (Item 3), atendente
usar linguagem padronizada (Item 10), atendente usar o gerundismo (Item 11) e solicitacao

de repeticdo de dados e informacdes (Item 21). No que se refere a solicitac@o de repeticdo de
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dados e informacdes, ndo ha duvida de que ela esteja relacionada a um aspecto encontrado no
presente estudo ¢ também na literatura, que ¢ o excesso de transferéncias de liga¢Ges entre 0s
atendentes, posto que quando a chamada ¢ transferida para um novo atendente este interroga a
demanda do usuario novamente e, muitas vezes, também os dados pessoais. A Lei dos call
centers abordou esta questdo ao proibir, durante o atendimento, a exigéncia de repeticdo da
demanda do consumidor e também, de certa forma, ao impor que o acesso ao atendente ndo
podera ser condicionado ao prévio fornecimento de dados pelo consumidor. Ressalta-se que ja
existem tecnologias que permitem transferir o usudrio para outro atendente com todas as
informacodes fornecidas pelos usuarios (e.g., confirmacao de cadastro, explicacdo do motivo
da ligacdo), ndo sendo necessaria a repeticao de dados ja fornecidos ao primeiro atendente.
No entanto, estas tecnologias sdo caras, além de exigir a substitui¢ao de sistemas operacionais
mais antigos. Como o item repeticdo de dados e informacgdes foi mencionado por diversos
usudrios nas entrevistas, foi considerado na elaboracao do questionario (Estudo 2).

Quanto ao uso do gerundismo pelos atendentes, uma possivel explica¢ao para ndo ter
sido encontrado na literatura pode ser pelo fato de que este ¢ um vicio de linguagem préprio
da lingua portuguesa (Cipro Neto, 2002), sendo que maior parte da literatura encontrada ¢
estadunidense. Embora ndo necessariamente o uso do gerundismo indique ineficiéncia no
atendimento, dada a relevancia do item e tendo o mesmo ja sido objeto de criticas e piadas
(associadas frequentemente a atendentes de call center), este também foi incluido quando da
elaboragdo do questionario.

Quanto ao item O atendente usar linguagem padronizada, este foi inclusive resultado
da analise semantica realizada com as variaveis Impessoalidade do atendimento e Fala
estereotipada do atendente, posto terem sido interpretadas de diferentes maneiras (ver segdo
d.2 — Analise semantica). Como resultado desta analise, decidiu-se por ampliar estas variaveis
para abranger as seguintes dimensdes: atendimento personalizado (i.e., adaptado a demanda

do usuario — Item 9), uso de linguagem padronizada (i.e., seguimento de um roteiro pré-
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determinado, com perguntas e respostas pré-determinadas — Item 10) e uso do gerundismo
(ex., “vou estar encaminhando seu pedido” — Item 11). Sobre estes aspectos, Bitner et al.
(2000) relatam que o consumidor espera e demanda por um atendimento que seja flexivel e
customizado, ndo gostando de regras rigidas. O atendimento deve, assim, preencher suas
necessidades individuais. No entanto, pode-se considerar que o uso de uma linguagem
padronizada torne o atendimento eficiente e mais rapido (sendo, deste modo, algo positivo) ou
que o torne impessoal, isto €, nao personalizado, sendo, portanto, algo negativo. Por estes
motivos esta ¢ também uma varidvel que foi considerada na elaboragao do questionario.

Por fim, embora a paciéncia do atendente ndo tenha sido encontrada na literatura
revisada, outras caracteristicas do atendente estdo descritas na literatura e foram trazidas pelos
usudrios entrevistados (e.g., cordialidade, educacdo, disponibilidade). Como j& ressaltado
anteriormente, o atendente desempenha papel fundamental quando se fala de atendimento ao
publico. Dantas (2004), embora ndo fale especificamente de atendimento de call center,
ressalta que uma das caracteristicas mais importantes do atendente ¢ a paciéncia, devendo o
mesmo dedicar atencao especial ao consumidor.

Deste modo, a maior parte dos resultados encontrados ratifica e replica em contexto
brasileiro aqueles apontados pela literatura como pertinentes a avaliagdo de servigos de call
center por parte dos consumidores (Bennington et al., 2000; Bitner et al., 1990; Brown &
Maxwell, 2002; Dean, 2002; Feinberg et al., 2000; Miciak & Desmarais, 2001). Ademais, os
resultados do presente estudo também apontaram outras questdes que devem ser consideradas
e que ndo foram encontradas na literatura revisada (paciéncia do atendente, atendente usar
linguagem padronizada, atendente usar o gerundismo e solicitacéo de repeticdo de dados e
informacdes), todas elas indicando as questdes/itens que foram abordados no questionario
desenvolvido no Estudo 2. Estas questdes ressaltam um forte elemento cultural, posto que, por
exemplo, em culturas individualistas (onde grande parte dos estudos revisados foi realizado)

nao ¢ valorizado uma proximidade interpessoal, ao contrario do que ocorre em culturas
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coletivistas (i.e., brasileira), onde encontrou-se que o uso de linguagem padronizada (oposta a

uma linguagem informal) ndo foi bem aceita.

IX. Estudo 2

Este estudo teve dois objetivos: 1) examinar quais dos eventos e funcdes identificados
no Estudo 1 t€ém mais influéncia sobre a avaliacdo dos consumidores e 2) identificar as
fungdes reforgadoras e punidoras dos eventos, bem como utilitarias e informativas, ou seja, as
fungdes propostas pelo BPM (refor¢o ou punigdo, informativa ou utilitaria). Deste modo, para
alcangar os objetivos propostos, neste Estudo foi construido um instrumento, elaborado com

base nos resultados obtidos no Estudo 1.

1X.1. Método

a) Participantes:

Responderam ao questionario 469 usudrios. Do total foram descartados 160
questionarios por estarem incompletos, sobrando, desta forma, 309 validos e completamente
respondidos. A maioria dos participantes era de mulheres (63%), com média de idade de
34,27 anos (DP = 10,98). Dos 309 respondentes 50% eram solteiros e 43%, casados; 41%
possuem poés-graduagdo completa, 25% superior completo e 23% superior incompleto. A
maior parte dos respondentes (72,5%) residia no Distrito Federal, e a segunda unidade da
Federagdo com maior niumero de respondentes foi Sdo Paulo (6,6%). A renda mensal era
superior a R$5.000,00 para 34% da amostra, 21% possuiam renda entre R$3.000,00 e
R$5.000,00 e 26% renda entre R$1.000,00 e R$3.000,00. Apenas 12% declararam possuir

renda inferior a R$1.000,00 e 6% ndo possuiam renda propria.
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Quanto aos servigos de call center utilizados com maior frequéncia, os mais citados
foram: telefonia celular (37%), cartdo de crédito (19%), telefonia fixa (11%) e servigos de
bancos, provedores de internet e TV por assinatura (8% cada um). Um total de 59% dos
participantes declararam ja ter ouvido falar da Lei dos Call Centers, enquanto os outros 41%
disseram que ndo a conheciam. Das pessoas que ja conheciam essa lei, 10% afirmaram saber
relatar as principais mudancas trazidas por ela, enquanto 44% saberiam relatar apenas

algumas dessas mudangas, e 5% nao saberiam relatar nada.

b) Instrumento:

Foi utilizado um questionario fechado elaborado especificamente para este Estudo e
disponibilizado na internet. Este poderia ser acessado por meio do site
www.consuma.unb.br/callcenter. A copia da pagina de apresentacdo da pesquisa (“print”)
encontra-se no Apéndice D.

O modelo de elabora¢ao do questiondrio adotado para o presente estudo foi inspirado
pela proposta de Pasquali (1999), que se baseia em trés conjuntos de procedimentos: teoricos,
empiricos (experimentais) e analiticos (estatisticos). No presente estudo adotou-se apenas o
procedimento teorico (descrito no Estudo 1), pois o objetivo era ter uma fonte de informagdes
para poder identificar os atributos de servigos de call center que influenciam a avaliagdo do
consumidor e também para poder realizar uma andlise funcional do comportamento de uso de
call center com base no Behavioral Perspective Model (Foxall et al., 2006).

O instrumento foi composto por trés partes:

- Primeira parte do instrumento: Esta parte continha 22 itens e tinha como objetivo

identificar o que funcionaria como reforgo e punig¢do para uso de servigos de call center de
acordo com o relato verbal do consumidor, de acordo com o Behavioral Perspective Model
(Foxall et al., 2006). Para tanto, foi utilizada uma escala de cinco pontos (1 - Atrapalha Muito;

2 - Atrapalha; 3 - Nem Atrapalha Nem Contribui; 4 — Contribui; 5 - Contribui Muito).
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Verificou também o grau de importancia das varidveis identificadas no Estudo 1 para uma
avaliag@o positiva do servico de call center.

Os itens da primeira parte do instrumento foram as varidveis encontradas como
resultado do Estudo 1, sendo que algumas delas foram adaptadas para frases que pudessem ser
respondidas de acordo com a escala utilizada no questionario (e.g., “O tempo de espera para
se falar com o atendente” transformou-se no item “O tempo de espera para se falar com o
atendente ser longo”). Das variaveis encontradas no Estudo 1 foram retiradas apenas eficacia
do atendimento, comodidade do call center e falta de contato fisico. Estas duas ultimas
categorias foram excluidas por serem aspectos constituintes do servi¢o de call center, nio
influenciando a avalia¢ao que o cliente faz do atendimento. Além do mais, estas categorias se
aplicariam apenas no caso de comparagdo do teleatendimento com o atendimento presencial,
0 que ndo era objetivo do Estudo. A categoria eficacia do atendimento foi excluida por ser
fun¢ao basica do atendimento de call center (ou seja, o usuario liga para um call center para
ter uma demanda solucionada) e também por ja existir a categoria “resolver o problema com
apenas uma ligacao”.

Desta forma, os itens da primeira parte foram os seguintes:

1. Ouvir propaganda de produtos e servigos da empresa enquanto aguardo atendimento

2. O atendente entender prontamente o meu problema

3. A ligagao para o call center ser gratuita (do tipo 0800)

4. O atendente estar disposto a auxiliar na resolugao do meu problema

5. O menu digital (ex. “disque 1 para cobranca, 2 para contratagao de servigos, 3 para...”) ser
claro, de facil entendimento

6. O atendente usar o “gerundismo” (ex., “vou estar encaminhando seu pedido”)

7. O prazo estipulado pelo atendente ser cumprido

8. O acesso ao atendente ser facil

9. O atendente ser paciente
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10. O menu digital ter um niimero grande de opgdes
11. O atendente usar linguagem padronizada, com perguntas e respostas pré-determinadas
12. Resolver meu problema com apenas uma ligacao
13. O atendente fornecer as informagdes corretas
14. O tempo de espera para se falar com o atendente ser longo
15. O atendimento ser personalizado, ou seja, adaptado a minha demanda
16. O menu digital possuir a op¢ao que melhor me atenda
17. O atendente ser habil em se comunicar
18. Meus dados e informagdes serem solicitados mais de uma vez
19. Nao ouvir musica enquanto espero atendimento
20. O tempo total de didlogo com o atendente ser o menor possivel, mas sem comprometer a
qualidade do atendimento
21. O atendente ser educado
22. Nao haver transferéncia de liga¢ao entre os atendentes

Na instruc¢do decidiu-se definir call center (“Call Center pode ser entendido como o
atendimento ao consumidor feito pelo telefone, que substitui o servi¢o prestado pessoalmente,
tais como servicos de seguradoras, telefonia celular, cartdes de crédito, planos de saude,
entre outros™), para evitar que o respondente considerasse qualquer tipo de contato telefonico
(e.g., marcacdo de consulta médica por telefone com a secretdria) como sendo um
teleatendimento. Foi pedido aos consumidores que respondessem ao questionario pensando

nos servigos de call center utilizados nos Gltimos seis meses.

- Segunda parte do instrumento: Esta parte continha 50 itens e pretendeu identificar

possiveis fungdes informativas e/ou utilitarias previstas no BPM associadas aos eventos
descritos nas varidveis utilizadas na primeira parte do questionario, do ponto de vista do

usuario.

52



Para isso, foram elaborados duas ou quatro perguntas baseadas em cada item da
primeira parte do questionario, conforme necessidade de representa-los nos quatro tipos de
conseqiiéncia do BPM, a saber: reforgo utilitario, refor¢o informativo, punicdo utilitaria e
puni¢do informativa. Cada item teve ao menos uma representacao de consequéncia utilitaria e
uma de informativa, ficando a questdo do refor¢o/puni¢do em segundo plano. Isto porque a
distingdo entre reforco e punicdo, no presente caso, depende basicamente da maneira como se
escolhe construir a afirmag¢do no questionario. Por exemplo, poder-se-ia elaborar um item
afirmando que “me sinto desrespeitado com um longo tempo de espera” ou que “me sinto
respeitado com um curto tempo de espera”.

Assim, essa segunda parte do questionario contém os conteudos dos itens da primeira
parte do instrumento, cada um do qual associado a uma conseqiiéncia que indica funcao
utilitaria ou informativa. Em alguns itens (e.g., ouvir musica enquanto aguarda atendimento),
aspectos relacionados a refor¢o e puni¢ao também foram incluidos.

As palavras incluidas nos itens foram selecionadas com o objetivo de indicar possiveis
fungdes informativas ou utilitarias. Assim, para medir possivel funcdo informativa,
relacionada ao nivel de status social, prestigio e aceitacdo social conseguidos por um
consumidor  (Foxall, 1997, 1998), foram adotadas expressdes tais como
valorizado/desvalorizado,  respeitado/desrespeitado,  prestigiado/desprestigiado.  Para
identificar funcgodes utilitarias, relacionadas ao valor de uso e a comodidade/conforto do
servico (Foxall, 1997, 1998), foram adotadas expressoes relacionadas a ideia de que o evento
pode facilitar/dificultar a resolu¢do do problema, procurando captar caracteristicas do servigo
analogas a posse ¢ aplicagdao de um produto ou servigo.

Abaixo hé exemplos de quatro itens referentes a uma mesma variavel, correspondendo
a situagdo de ouvir musica transmitida pelo call center enquanto se espera o atendimento:

- Refor¢o Informativo: “Quando ougo musica enquanto espero atendimento eu me sinto

valorizado/a”
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- Punicdo Informativa: “Quando ouco musica enquanto espero atendimento eu me sinto
desprestigiado/a”
- Reforgo Utilitario: “Ouvir musica enquanto espero atendimento me agrada, pois sei que a
liga¢do ndo caiu”
- Punicao Utilitaria: “Ouvir musica enquanto espero atendimento apenas aumenta o tempo
gasto na ligagcdo”

Apo6s a construcao de todos os itens, estes foram embaralhados aleatoriamente no
aplicativo Excel 2007 (Microsoft Office). Depois de embaralhados foi realizada uma analise
(visual e a critério das pesquisadoras) de como os itens estavam organizados, identificando-se
e mudando novamente de posi¢do aqueles itens semelhantes que haviam ficado proximos uns
aos outros.

A instru¢do era a seguinte: “Agora vocé deverd opinar acerca da eficiéncia do
atendimento e os seus sentimentos em relacdo a ele. Leia os itens a seguir e escolha a
alternativa que melhor corresponde a sua opinido, de acordo com a escala de concordancia
abaixo”. As respostas eram dadas em uma escala de concordéancia de 5 pontos (1 - Discordo
Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem Discordo Nem Concordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo
Totalmente).

Alguns itens dessa segunda parte sdo:

1. “Quando ougo musica enquanto espero atendimento eu me sinto valorizado”

2. “Quando o atendente ¢ cordial facilita a resolu¢do do meu problema”

3. “Quando o menu digital tem a opcdo que melhor me atende, aumenta a chance do meu
problema ser resolvido”

4. “Sinto-me desvalorizado quando o atendente usa linguagem padronizada, como o
gerundismo (ex.: “vou estar encaminhando seu pedido™)”

5. “A dificuldade no acesso ao atendente atrapalha o atendimento porque aumenta o tempo

gasto na ligagao”
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6. “A demora para ser atendido faz com que eu me sinta desvalorizado”

7. “Quando o servi¢o de Call center que utilizo ndo ¢ gratuito sinto-me desrespeitado”

8. “Se o atendente ¢ habil em se comunicar eu me sinto valorizado”

9. “Quando o menu digital ¢ confuso ou incompleto diminui a chance do problema ser
resolvido”

10. “Quando o menu digital ndo tem a op¢ao que melhor me atende sinto-me desrespeitado.”
(Ver listagem completa dos itens no “print” da pagina de apresentacao da pesquisa - Apéndice

D).

- Terceira parte do instrumento: Ao final do instrumento foram solicitados os seguintes

dados demograficos (variaveis de registro): sexo, idade, estado civil, escolaridade, renda
mensal e Estado do pais em que o respondente reside. Também foi solicitado que o
consumidor respondesse as seguintes questdes sobre call center: tipo de servigo de call center
que mais utiliza, com dez opgdes (tais como telefonia celular, cartdo de crédito, plano de
saude), além de uma alternativa para poder especificar outro tipo de servigo, caso nenhuma
das ja descritas se aplicasse; se tinha conhecimento da Lei dos Call Centers (respostas: sim e
ndo) e se sabia relatar as principais mudancas trazidas pela lei (respostas: ndo, apenas algumas
e sim).

Ap6s o respondente concluir o questionario, abria-se uma ultima tela/pagina onde
havia um agradecimento ao consumidor pela participacdo, bem como era fornecido um
enderego eletronico (e-mail) para contato caso houvesse interesse do participante em obter
maiores informagdes sobre a pesquisa, refor¢ando-se, novamente, a confidencialidade das

informagdes.
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c¢) Procedimento:

O instrumento foi hospedado em um site na internet e integrado a um banco de dados
para possibilitar a coleta eletronica de dados. Desta feita, para divulgar a pesquisa foram
enviados aproximadamente 210 e-mails para a lista de contato das pesquisadoras informando
sobre a pesquisa, seus objetivos e importancia. Neste e-mail era solicitando que respondessem
ao questiondrio, bem como que o enviassem também para suas listas de contato (técnica de
resposta de bola de neve — Snijders, 1992), ressaltando a confidencialidade dos dados. Caso o
participante aceitasse participar da pesquisa, ele clicava em um link para acessar uma pagina

da web contendo o instrumento.

d) Andlise dos dados:

Para analisar os dados, foi feita inicialmente uma andalise exploratoria dos dados, a fim
de verificar os questionarios validos, bem como andlises preliminares de normalidade dos
itens, casos extremos e omissos. A analise da normalidade dos itens indicou valores positivos
e negativos tanto de simetria como de curtose. Embora se saiba que os pressupostos de
linearidade foram violados, a analise fatorial, por se basear em analises correlacionais, ndo €
tdo exigente com estes pressupostos. Deste modo, optou-se pela continuagdo das andlises.
Ademais, a dificuldade em se obter nas ciéncias sociais dados que se comportem de forma a
seguir rigorosamente uma distribui¢do normal é reconhecida (Johnson & Wichern, 1998;
West, Finch, & Curran, 1995). Na verificagao dos outliers observou-se que ndo seguiam uma
tendéncia direta. Assim, por este motivo, optou-se pela ndo exclusdo destes, tendo sido
dicotomizados em dois grupos (outliers e ndo outiliers) e realizada analise de ANOVA e
correlagdes.

Posteriormente, na primeira e na segunda parte do questiondrio, foi realizada andlise
da fatorabilidade das matrizes mediante a aplicacdo da andlise de fatoracdo por eixos

principais (PAF), tendo em vista que os indices sugeriram a possibilidade de fatoragdo) e

56



rotacdo obliqua direct oblimin para avaliar a quantidade de fatores a serem extraidos e
avaliados A composi¢do dos fatores foi feita pela média dos itens. Os indices de fatoragdo
foram bons: determinantes proéximo a zero e indice de KMO de 0,88 e 0,87, respectivamente,
para a fatorial da primeira e da segunda parte. Usou-se o critério de Kaiser (Pasquali, 2003),
que descarta autovalores (eigenvalues) abaixo de 2.

As andlises sugeriram uma configuragdo de dois fatores para a primeira parte do
questionario, que explicaram conjuntamente 38,88% da varidncia total. Para a segunda parte
foi sugerida uma configuracdo inicial com quatro fatores que, no entanto, agrupavam itens
teoricamente confusos. Deste modo, realizou-se uma nova analise fatorial com o nimero de
fatores fixado em cinco. Comparando-se a configuracao de quatro com a de cinco fatores,
observou-se que esta ultima apresentava maior consisténcia teérica de acordo com o BPM?
(ver itens e cargas dos fatores das fatoriais com quatro e cinco fatores nos Apéndice E ¢ F) e
variancia total explicada bem semelhante a de quatro fatores. Deste modo, optou-se por
utilizar a configuracdo de cinco fatores, que explicaram conjuntamente 44,39% da variancia
total.

Na analise fatorial foram desconsiderados itens que apresentaram cargas menores que
0,30 em todos os fatores. Por este critério foram excluidos um item da primeira parte do
instrumento e cinco itens da segunda parte. Os itens que apresentaram cargas parecidas em
mais de um fator ou foram deixados juntos com o fator onde este item se tornou mais
interpretavel ou foram excluidos, caso ndo fizessem sentido tedrico em nenhum dos fatores
(por este critério foram excluidos trés itens da segunda parte do questionario).

Desta feita, a primeira parte do questiondrio ficou com 21 itens e a segunda com 43

itens. Considerando o critério de 5 a 10 respondentes por item (Pasquali, 2003), tem-se um

3 . e A o . .
De acordo com o principio da parciménia a configuragdo de quatro fatores deveria ser preferida. No
entanto, ao sopesa-lo com o principio da consisténcia tedrica, optou-se por dar mais énfase a este ltimo
principio.
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nimero de respondentes adequado para a andlise fatorial tanto da primeira parte (14,71
respondentes por item) como da segunda parte (7,18 respondentes por item).

Foram também feitas andlises de correlacdes para verificar as correlagdes entre os
fatores. Optou-se por fazer correlagdes ao invés de regressoes pela questdo dos pressupostos
de normalidade. A correlagdo foi feita com base nas médias dos fatores das escalas da
primeira e da segunda parte. Serdo apresentadas apenas aquelas significativas € com
magnitude acima de 0,2. Embora esta magnitude seja baixa, pretende-se mostrar as relagdes
entre os fatores da primeira parte do questionario com os da segunda parte.

Os dados da terceira parte do questionario serviram para fazer uma relagdo entre as
variaveis individuais demograficas e as outras partes do questionario. Como os dados nao
apresentaram normalidade e simetria, foram tentadas ag¢des corretivas sugeridas por Hair,
Anderson, Tatham e Black (2005), como transformacao logaritmica e transformacao pela raiz.
No entanto s6 houve piora dos indices de assimetria e curtos. Passou-se para as etapas
posteriores de analise, mesmo havendo violagdo dos pressupostos de linearidade.

Assim, foram feitas analises exploratorias do tipo ANOVAs, correlagdes de Pearson e
regressoes. Utilizou-se para comparac¢do entre médias com testes post-hoc de Tukey no caso
de variaveis categoricas com mais de dois grupos. Ressalta-se que apenas as ANOVAs
significativas (p< 0,05) serdo apresentadas. Como critério de correlagdo, serdo apresentadas
aquelas significativas e com magnitude acima de 0,2. Como ja ressaltado anteriormente,
embora esta magnitude seja baixa, pretende-se mostrar as diversas relagdes entre os fatores
encontrados na escala e as variaveis individuais.

Os resultados e a discussao de cada uma das partes do instrumento serdo apresentadas

separadamente, tendo em vista que cada uma delas tinha objetivos distintos.
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IX.2. Resultados e discussédo da primeira parte do questionario

a) Resultados:

A andlise fatorial da primeira parte do questionario sugeriu uma configuragdo de dois
fatores, que explicam conjuntamente 38,88% da variancia total. Os indices de fatorabilidade e
os itens individualmente estdo nas Tabelas 2 e 3.

E possivel notar que, além dos indices do Fator 1 (a = 0,87, 15 itens) serem mais
adequados quando comparados aos indices do Fator 2 (a = 0,59, 6 itens), a média do Fator 1
(média = 4,61; DP= 0,44) foi maior do que a média do Fator 2 (média = 4,15, apds inversao
da escala; DP = 0,52).

Apenas um item foi excluido da analise fatorial por apresentar carga menor que 0,30,

que foi o item N&o ouvir musica enquanto espero atendimento.

Tabela 2
Dados descritivos de dimensionalidade

Variancia Alfa de Nimero Composicao do

Fator  Eigenvalor Explicada  Cronbach de Itens - ‘Fator
Média  DP
1 6,43 29,22 0,87 15 4,64 0,44
2 2,12 9,65 0,59 6 1,85 0,52
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Tabela 3
Itens dos fatores e carga fatorial

Itens Carga
Fator 1

O atendente entender prontamente o meu problema 0,54
A ligagdo para o call center ser gratuita (do tipo 0800) 0,59
O atendente estar disposto a auxiliar na resolu¢ao do meu problema 0,81
O menu digital (ex. "disque 1 para cobranga, 2 para contratacao de 0.43
servigos, 3 para...") ser claro, de facil entendimento ’

O prazo estipulado pelo atendente ser cumprido 0,49
O acesso ao atendente ser facil 0,71
O atendente ser paciente 0,66
Resolver meu problema com apenas uma ligacao 0,62
O atendente fornecer as informacdes corretas 0,66
O atendimento ser personalizado, ou seja, adaptado a minha demanda 0,55
O menu digital possuir a op¢ao que melhor me atenda 0,58
O atendente ser habil em se comunicar 0,70
O tempo total de didlogo com o atendente ser o menor possivel, mas 052
sem comprometer a qualidade do atendimento ’

O atendente ser educado 0,72
Nao haver transferéncia de ligacdo entre os atendentes 0,49

Fator 2

Ouvir propaganda de produtos e servigos da empresa enquanto aguarda 034
atendimento ’

O atendente usar o gerundismo (ex: vou estar encaminhando seu 0.36
pedido) ’

O menu digital ter um nimero grande de opgdes 0,53
O atendente usar linguagem padronizada, com perguntas e respostas 047
pré determinadas ’

O tempo de espera para se falar com o atendente ser longo 0,47
Meus dados e informagdes serem solicitados mais de uma vez 0,53

Como andlise complementar a fatorial, para verificar qual a importancia de cada um
dos itens em uma avaliagdo de servigos de call center, foi feita uma analise de freqiiéncia de
respostas de cada um dos itens de acordo com os pontos da escala (1 - atrapalha muito; 2 -
atrapalha; 3 - nem atrapalha nem contribui; 4 — contribui; 5 - contribui muito) combinada com
a analise da média dos itens. Para escolha dos itens a serem aqui apresentados e analisados
utilizou-se como critério os itens terem as maiores ou menores médias, por se considerar que

os extremos sdo mais facilmente interpretaveis. Estes itens estdo apresentados na Tabela 4.
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Tabela 4
Itens, moda (ponto mais respondido na escala), frequéncia de resposta na moda,
porcentagem, média do item e desvio padréo.

Item Moda  Freqiiéncia % Media DP
do item

Resolver meu problema com apenas uma 5 273 88,3% 4,83 0,56

ligacao

O atendente fornecer as informacgoes 5 269 87,1% 4,81 0,58

corretas

O atendente estar disposto a auxiliar na 5 267 86,4% 4,83 047

resolucao do meu problema

A ligacdo para o call center ser gratuita 5 261 84,5% 4,80 0,49

(do tipo 0800)

O atendente entender prontamente o meu 5 257 83,2% 4,74 0,67

problema

O tempo de espera para se falar com o 1 260 84,1% 1,22 0,65

atendente ser longo

Meus dados e informagdes serem 1 176 57% 1,57 0,84

solicitados mais de uma vez

O menu digital ter um nimero grande de 2 136 44% 1,92 1,03

opcoes

O atendente usar linguagem padronizada, 2 131 424% 2,03 095

com perguntas e respostas  pré-

determinadas

Observa-se que os itens com as maiores médias foram os mesmos que possuem
maiores freqiiéncias de resposta e todos estes tiveram o valor da moda igual a 5 (“contribui
muito”’), nao havendo nenhum item com média elevada ou alta freqiiéncia de resposta com o
valor da moda igual a 4 (“contribui”). Este mesmo padrao ndo foi observado nos itens que
tiveram médias menores: estes ndo obtiveram 80% de freqiiéncia de resposta em um ponto da
escala, que foi distribuida entre os pontos 1 ou 2 da escala (“atrapalha muito” e “atrapalha”,
respectivamente). Unica excegdo foi o item longo tempo de espera para se falar com o
atendente, onde 84,1% das respostas foram que isto “atrapalha muito” (moda igual a 1).

Comparando-se estas analises com a analise fatorial, observou-se que todos os itens
que t€ém moda igual a 5 sdo os mesmos que compdem o Fator Reforgo (15 itens), ou seja, em
sua maioria, os usudrios consideram que todos estes itens “contribuem muito” para uma
avaliacdo positiva do servigo. No entanto, nem todos os itens que compdem o fator punigao
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tiveram moda igual a 1 ¢ 2, pois o item ouvir propaganda enquanto aguarda atendimento
(média = 2,33; DP= 1,00), que faz parte do Fator Punicdo, teve moda igual a 3. Deste modo,
esta outra analise realizada mostra que o item ouvir propaganda “nem atrapalha, nem
contribui” para uma avalia¢do positiva do atendimento, ou seja, ¢ um item indefinido quando
se avalia um atendimento de call center. Ressalta-se, todavia, que este resultado nao ¢é
totalmente incongruente com o da andlise fatorial, pois naquela analise o item sobre
propaganda teve a menor carga do fator (0,34).

Além deste item, outro que teve moda igual a 3 (“nem atrapalha, nem contribui”) foi o
item ouvir masica enquanto aguarda atendimento (média = 3,28; DP= 1,00), que ja havia
ficado sem carga na andlise fatorial, portanto ndo pertencendo a nenhum fator (nem reforgo,

nem puni¢ao). Deste modo, este resultado corrobora o da anélise fatorial.

b) Discussao:

Para denominagao dos fatores, utilizou-se o referencial teorico de Foxall et al. (2006).
O Fator 1 foi denominado de Refor¢o, considerando que os itens se relacionam aos beneficios
percebidos pelos consumidores para se usar o servico de call center. O Fator 2 foi
denominado de Punicdo, tendo em vista que os itens estavam relacionados as conseqiiéncias
aversivas do uso de call center.

O fato de alguns itens agrupados no Fator Puni¢do nao serem punitivos para maioria
dos respondentes pode explicar o resultado que indicou que os indices e média do Fator
Refor¢o foram mais adequados que os do Fator Puni¢do . Por exemplo, ouvir propaganda
enquanto aguarda atendimento ou menu digital ter um grande ndmero de opcdes pode ser
reforgador para alguns usuarios.

Os resultados indicam que, no geral, parece que os reforgos (eventos positivos) sao
percebidos pelos usuarios de servigos de call center como tendo maior importancia ao avaliar

os servigos do que as punicdes. Este ¢, inclusive, um dos motivos para explicar a repeticao do
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comportamento de uso deste servigo, posto que o proprio conceito de refor¢co (i.e.,
conseqiiéncia apresentada apds a emissdo de um comportamento € que aumenta a
probabilidade que ele ocorra novamente) implica em repeticdo do comportamento. Este dado
pode ser interpretado conjuntamente com resultados das entrevistas realizadas no Estudo 1,
principalmente as respostas para a pergunta “Levando em consideracdo suas experiéncias
com call center, vocé ligaria novamente para o Gltimo call center que ligou?”, que apontou
como algumas das razdes para utilizacao destes servicos a comodidade.

No entanto, alguns usuarios responderam que apenas utilizam servigos de call center
por falta de outras op¢des de contato com a organizagdo. Isto pode sugerir que a repeticdo do
uso de servicos de teleatendimento ndo se deve ao valor refor¢ador das conseqiiéncias, mas
sim devido a um fechamento do cenario de consumo, visto que em cenarios mais fechados,
com menos op¢ao, a repeticdo pode vir a ocorrer. A despeito desta consideragao, os resultados
sugerem que, apesar das reclamagdes constantes na midia e na literatura, o teleatendimento
tem sim diversas fungdes reforgadoras para os usuarios.

Com relagdo a baixa carga fatorial do item N&o ouvir musica enquanto espero
atendimento (carga menor que 0,30), isto possivelmente ocorreu porque Ouvir musica é um
item indefinido, ou seja, pode ser refor¢o ou puni¢do provavelmente dependendo do tipo de
musica, bem como de preferéncias pessoais do usuario.

Os resultados da analise complementar realizada (analise de freqiiéncia de respostas de
cada um dos itens combinada com a analise da média dos itens), que indicaram que itens com
as maiores médias foram os mesmos que possuem maiores freqiiéncias de resposta (sendo que
todos estes tiveram o valor da moda igual a 5), podem ser explicados devido a um viés de
avaliagdo para o lado positivo, ou seja, as pessoas avaliam sempre de maneira um pouco mais
positiva, cometendo um erro de julgamento, chamado viés da positividade (Manstead &

Hewstone, 1996).
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Assim, os resultados desta primeira parte do instrumento corroboram aqueles do
Estudo 1, que claramente ja apontavam para os itens que os usudrios consideram como
vantagens e desvantagens de se utilizar servicos de call center, sendo que aqui aqueles
resultados foram ratificados com base em analises estatisticas. Ademais, a analise
complementar realizada mostra aqueles itens que sdo considerados como mais refor¢adores e
punitivos, do ponto de vista dos usudrios, para o uso deste tipo de servigo, indicando os
fatores que devem ser considerados pelos gerentes de call center no momento de aprimorar os

servicos oferecidos.

I1X.3. Resultados e discussédo da segunda parte do questionario

a) Resultados:

A configuracdo utilizada de cinco fatores explicou conjuntamente 44,39% da variancia
total. A Tabela 5 mostra os indices de fatorabilidade.

O Fator 1 ficou com 13 itens (a = 0,84), o Fator 2 com oito itens (a = 0,62), Fator 3
com quatro itens (a = 0,73), o Fator 4 com cinco itens (o = 0,74) e o Fator 5 com 12 itens (o =
0,80).

Observa-se que os indices dos Fatores 1 e 5 foram mais adequados quando
comparados aos dos demais fatores, sendo que o Fator 1, mais do que qualquer outro fator,
apresenta indices bastante adequados (a = 0,84). Outro resultado a ser observado ¢ que os
Fatores 1 ¢ 4 obtiveram as maiores médias entre todas as escalas (média de 4,43 ¢ 4,39,

respectivamente.
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Tabela 5
Dados descritivos de dimensionalidade

Composicao
Varidncia Alfade  Nuamero do Fator
Fator  Eigenvalor Explicada Cronbach deltens Média DP

1 10,80 21,61 0,84 13 4,43 0,43
2 4,28 8,56 0,62 8 3,50 0,68
3 3,10 6,20 0,73 4 2,17 0,76
4 2,06 4,12 0,74 5 4,39 0,58
5 1,95 3,90 0,80 12 3,95 0,53

b) Discussao:
Para denominacao dos fatores, utilizou-se o referencial teérico de Foxall et al. (2006):

- O Fator 1 foi denominado Consequéncias utilitarias relacionadas a eficiéncia e a duracéo
do atendimento, posto que os itens se relacionam as conseqiiéncias utilitarias (i.e., mediadas
pelo proprio uso do servigo) relativas ao processo de atendimento (e.g., quando o0 menu
digital € confuso diminui a chance do problema ser resolvido; o entendimento imediato do
meu problema por parte do atendente facilita a sua resolu¢cdo) e ao tempo/dura¢do do
atendimento (e.g., quando ndo sou atendido prontamente e preciso esperar na linha, sinto
que estou perdendo tempo desnecessariamente) percebidas pelos consumidores para se usar o
servico. Neste fator também havia itens relativos ao comportamento do atendente dispensados
ao usuario, mas no seu aspecto utilitario (e.g., @ paciéncia do atendente contribui para que
meu problema seja resolvido e quando o atendente é educado facilita a resolu¢cdo do meu
problema);

- o Fator 2 foi denominado Mdusica e propaganda, incluindo aspectos utilitarios e
informativos, considerando que os itens se relacionam a conseqiiéncias utilitarias (e.g., ouvir
propaganda enquanto aguardo atendimento € bom pois me mantenho informado/a sobre
promogdes e servicos da empresa) e informativas (€.g., quando ougo musica enquanto espero

atendimento eu me sinto desprestigiado/a) enquanto se espera atendimento;
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- o Fator 3 Consequéncias informativas e utilitarias relacionadas a linguagem do atendente,
considerando que todos os itens deste fator estavam relacionados ao uso do gerundismo e da
linguagem padronizada, incluindo tanto aspectos utilitarios (e.g., quando o atendente usa
linguagem padronizada, com perguntas e respostas pré-determinadas, facilita a resolu¢éo do
meu problema) como informativos (e.g., eu me sinto respeitado/a quando o atendente usa o
gerundismo (ex.: “Vou estar verificando sua conta”);
- o Fator 4 foi denominado Consequéncias informativas associadas ao comportamento e
tratamento recebido do atendente, posto que os itens estavam relacionados a aspectos
informativos do teleatendimento, ou seja, mediados pelo tratamento recebido do atendente e
que indicavam prestigio do usuario (e.g., quando o atendente é educado eu me sinto
prestigiado/a); e
- o Fator 5 Consequéncias informativas relacionadas a eficiéncia e a duracdo do
atendimento, sendo um complemento informativo do Fator 1 (e.g., a transferéncia de ligacao
para outro atendente faz com que eu me sinta desrespeitado/a; a repeticdo de dados e
informacdes me faz sentir desvalorizado).

Se observarmos os dados descritivos de dimensionalidade (Tabela 5) ¢ possivel notar
que as médias das conseqiiéncias que sdo apenas informativas ou utilitarias (Fatores 1, 4 e 5)
foram maiores que as médias dos outros fatores que apresentaram conseqiiéncias informativas
e utilitarias. Estes resultados sugerem que, no geral, aqueles fatores foram avaliados como
mais importantes pelos usudrios do que os demais, com destaque para o Fator 1
(Consequéncias utilitarias relacionadas a eficiéncia e a duracéo do atendimento), que obteve
a maior média. Observa-se também que os indices do fator relativo a conseqiiéncia utilitaria
“pura” (Fator 1) sdo mais adequados em termos de fidedignidade quando comparados aos
indices dos fatores informativos puros (Fatores 4 e 5), sendo que o Fator 1, mais do que
qualquer outro, apresenta indices bastante adequados. (Os itens individualmente estdo

disponiveis no Apéndice F).
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Deste modo, pode-se identificar as variaveis que parecem relevantes em atendimentos
de call center. Eficiéncia ¢ a duracdo do atendimento afetam a percep¢do de qualidade do
atendimento e tém efeitos utilitarios e informativos (Fatores 1 e 5), sendo que o avaliado
como mais importante pelos usuarios foi a consequéncia utilitaria (maior média entre todas as
escalas) . O Fator 2 mostra como musica e propaganda funcionam como puni¢do para o
usudario, podendo ser tanto utilitdrias como informativas. O Fator 3, relacionado a linguagem
utilizada pelo atendente, que pode ser considerada como “meio”, forma de atendimento, pode
funcionar tanto como refor¢o, quanto punicao, tanto utilitdrios como informativos. A forma de
tratamento recebida, a depender do atendente, ¢ fonte principalmente de consequéncias
informativas, intrinsecas as relagdes sociais (Fator 4).

Ressalte-se que a fungdo informativa, principalmente do Fator 5 (Consequéncias
informativas relacionadas a eficiéncia e a duracéo do atendimento), deve ser interpretada de
uma outra maneira, diferentemente do que geralmente tem sido feito (ver Dias & Oliveira
Castro, 2006; Ferreira, 2008; Pohl et al., 2006; Sandall, 2007), ja que no presente estudo ela
ndo se constituiu apenas em um feedback de eficiéncia para o usudrio quanto ao seu
desempenho enquanto consumidor, mas sim em um feedback da organizagdao/empresa para o
usudrio quanto ao prestigio e respeito dispensado ao usuario. O que se observa ¢ que em sua
grande maioria estes feedbacks foram negativos, todos no sentido de indicar, inclusive, uma
falta de prestigio e respeito ao usudrio, principalmente considerando que a maioria dos itens
do Fator 5 sdo punitivos (e.g., a repeticdo de dados e informacbes me faz sentir
desvalorizado; a dificuldade no acesso ao atendente faz com que eu me sinta desprestigiado).

Dois fatores estiveram relacionados ao atendente, seu comportamento e caracteristicas
pessoais: o Fator Conseqliéncias informativas e utilitarias relacionadas a linguagem do
atendente e Consequéncias informativas associadas ao comportamento e tratamento recebido
do atendente. O que se observa ¢ que ha fungdes informativas e utilitarias associadas ao

comportamento do atendente, dado que ressalta a importancia do papel desempenhado pelo
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atendente: além de ser o agente da solucdo da demanda (aspecto utilitario), ele também,
principalmente por meio de caracteristicas proprias (e.g., educagdo e disponibilidade) ¢
indicativo do respeito e prestigio do usuario (aspecto informativo).

Com relagao ao Fator MUsica e propaganda, cabem algumas consideragdes. Quando o
consumidor liga para um servigo de call center, ele sera atendido pelo DAC (distribuidor
automaticos de chamadas), que distribuira a chamada para um atendente disponivel. Mas se
todas as linhas estiverem ocupadas, o sistema colocara a chamada em uma fila de espera e
serd acionada uma musica ou mensagem gravada (geralmente propagandas sobre a empresa)
enquanto o usuario aguarda atendimento. Embora o engajamento em uma fila, mesmo que
invisivel, como no caso de servigos de call center (a chamada “tele-fila” segundo Zohar et al.,
2002), seja considerada como uma “etapa do consumo” (Maister, 1985), seus efeitos nao sao
positivos na percep¢ao do usudrio. No entanto, como nem sempre a reducao do tempo de
espera ¢ uma opg¢do viavel (Munichor & Rafaeli, 2006; Whiting & Donthu, 2006),
principalmente do ponto de vista financeiro (pois implica a contratacdo de mais atendentes),
surge a importancia de instrumentos que minimizem as reagdes negativas durante a espera.
Assim, diversos estudos tém sido feitos (ver revisdo sobre o tema em Iglesias, 2007) na
tentativa de ‘“gerenciar a percepcao do tempo” (Cogan, 1998) enquanto se aguarda
atendimento, incluindo, por exemplo, recursos que atraiam a atencdo do consumidor, como
espelhos, aquarios e musica ambiente (estes primeiros para fila presenciais € musica tanto
para filas invisiveis como presenciais) e informando ao usudrio a posi¢ao dele na fila ou o
tempo estimado para o atendimento (Munichor & Rafaeli, 2006; Whiting & Donthu, 2006).

No entanto, os resultados indicaram que ouvir musica e propaganda enquanto se espera
atendimento foi considerado como um evento punitivo pela maioria dos usudrios, tanto em
seu nivel utilitario como informativo, indicando que ndo ¢ uma estratégia efetiva de
gerenciamento de percep¢ao de tempo. Pelo contrario, mostrou-se como uma conseqiiéncia

aversiva para o uso de servigcos de call center. Deste modo, seria interessante que as empresas
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de call centers utilizassem outras estratégias de gerenciamento de percepg¢do de tempo
enquanto mantém o consumidor em espera. Ou, melhor ainda, que ndo houvesse necessidade

de espera.

IX.4. Resultados e discussao da correlacéo entre os fatores

a) Resultados:

As correlagdes entre os fatores da primeira parte do questionario e a segunda estao
apresentadas na Tabela 6.

O Fator Reforco esteve mais fortemente relacionado com o Fator 1 - Consequéncias
utilitarias relacionadas a eficiéncia e a duragdo do atendimento (r = 0,46), que ¢ utilitario
(i.e., conseqiiéncias mediada pelo proprio uso do servico).

Observa-se também que o Fator Puni¢do esteve mais fortemente relacionado com os

fatores que sdao mistos, isto €, sdo compostos tanto pela dimensao utilitdria como informativa

(Fatores 2 e 3).
Tabela 6
Correlacdo entre os fatores da primeira parte do questionério e a segunda parte
U.eficiéncia/ Ul.musica Ullinguagem I.compto Leficiéncia/
duracao atendente duracdo
Reforgo 0,46* -0,31 -0,20* 0,30%* 0,19%
Punigao -0,16* -0,40%* 0,46* -0,07 -0,27*

Nota: p<0,05*

b) Discussao:

O resultado encontrado que indicou que o Fator Reforgo esteve mais fortemente
relacionado com o Fator 1, que ¢ utilitario (i.e., conseqiiéncias mediada pelo préprio uso do
servigo), era esperado, ja que o objetivo maior de se utilizar um servigo de call center ¢é a

solugdo de um problema/demanda. A correlagdo positiva entre Reforco e o Fator
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Consequéncias informativas associadas ao comportamento e tratamento recebido do
atendente ressalta, mais uma vez, a importancia de uma interagdo positiva com o atendente e
o importante papel que este desempenha em uma avaliacdo do teleatendimento. A correlacao
negativa com Consequéncias informativas e utilitarias relacionadas a linguagem do
atendente adverte para a necessidade de um cuidado maior com a forma de falar do atendente,
incluindo o uso do gerundismo e de linguagem padronizada.

O fato do Fator Punicdo estar mais fortemente relacionado com os fatores que sdo
compostos tanto pela dimensao utilitaria como informativa (Fatores 2 e 3). Este dado, de certa
forma, remete ao modelo original proposto por Foxall (1998), no qual o componente aversivo
ndo tinha a divisdo em utilitario e informativo (havia apenas trés tipos de conseqiiéncias:
reforgo utilitario, refor¢o informativo e puni¢dao). O Fator Puni¢do esteve relacionado
positivamente com o Fator Consequéncias informativas e utilitarias relacionadas a
linguagem do atendente (r = 0,46), ou seja, a punigdo para o uso de teleatendimento é mais
percebida quando ha uma interagdo com um atendente e este faz uso de uma linguagem
considerada inadequada pelo usuario. Por outro lado, a ndo interacdo com um atendente,
como o que ocorre enquanto se aguarda atendimento (Fator MUsica e propaganda), apesar de,
no geral, ser vista como aversiva (e.g., Ouvir musica enquanto espero atendimento apenas
aumenta o tempo gasto na ligacdo; ouvir propaganda enquanto espero atendimento me faz
perder tempo desnecessariamente), esta relacionada negativamente com a punigao.

Os resultados mostraram que tanto o Fator Refor¢co como o Puni¢do apresentaram
correlagdes com fatores utilitarios e informativos. Estes dados ratificam os conseqiientes do
modelo proposto por Foxall et al. (2006) - BPM, que sdo reforco utilitario, reforgo
informativo, puni¢do utilitdria e punicdo informativa. Ainda com relagdo ao modelo, vale a
pena retomar a classificacdo das quatro classes operantes: realizacdo (alto nivel de reforgo
informativo e alto nivel de reforco utilitario), acumulacao (alto nivel de refor¢o informativo e

baixo nivel de refor¢o utilitario), hedonismo (baixo nivel de refor¢o informativo e alto nivel
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de reforgo utilitario) e manutencao (baixo nivel de refor¢o informativo e baixo nivel de
reforco utilitario). Foxall e Greenley (2000) fizeram esta classificagio com base apenas em
reforcos. No entanto, os dados do presente estudo mostram que ela possivelmente deve ser
feita também com base em puni¢do, conforme indicaram os resultados das correlagdes entre

os fatores.

IX.5. Resultados e discusséo da terceira parte do questionario

a) Resultados:

As distribui¢des da idade e da escolaridade ndo demonstraram problemas de assimetria
ou curtose, apenas uma pequena tendéncia positiva de assimetria para a variavel idade.

Com relagdo as variaveis demograficas, o sexo aparece como sendo uma variavel que
diferencia na percepcdo dos Fatores Conseqliéncias utilitarias relacionadas a eficiéncia e ao
tempo de atendimento, Consequéncias informativas e utilitarias relacionadas a linguagem do
atendente e do Fator Refor¢co. As mulheres avaliam melhor os eventos positivos (reforgos) dos
servigos de call center do que os homens (Refor¢omumer M= 4,67, Refor¢onomen M= 4,51, F=
8,59, p < 0,05). Quanto a Consequéncias utilitdrias, novamente as mulheres apresentaram
média para o fator maior que os homens (ConseqUltilityymer M= 4,47, ConseqUtilithomen M=
4,36, F=4,57, p < 0,05). Com relagdo a linguagem do atendente, os homens tiveram média
mais elevada que as mulheres (Linguagemupyiner M= 2,09, Linguagemnomen M= 2,32, F= 6,92,
p < 0,05). Ressalta-se que na literatura levantada ndo se encontrou nenhum resultado que
tenha registrado diferengas entre homens e mulheres no que tange a avaliacdo ou satisfacao
do usuario com servigos de call center.

Utilizando como preditores a renda, idade e escolaridade dos usudrios, encontrou-se
que a escolaridade esta correlacionada com o Fator Reforco (R2= 0,05; F=6,07, B = 0,22, t=

3,14; p< 0,001) de maneira direta e com o Fator Punicdo (R2= 0,03; F=3,55; B =-0,16; t= -
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2,26; p< 0,05) de maneira inversa. Deste modo, quanto maior a escolaridade, maior foi a
média do Fator Reforco.

Ja a renda previu apenas a avaliagdo do Fator Consequiéncias informativas e utilitarias
relacionadas a linguagem do atendente (Rzz 0,04; F= 4,41, B = -0,18; t= -2,37; p< 0,05):
quanto maior a renda do usuario, pior tendeu a ser a avaliagao que o usudrio fez da linguagem
utilizada pelo atendente. A variavel idade ndo predisse nenhum fator.

O conhecimento ou ndo da Lei dos Call Centers ¢ uma variavel que se mostrou
relacionada apenas ao Fator Conseqliéncias informativas e utilitrias relacionadas a
linguagem do atendente (2% parte do questionario). Os usuarios que relatam ndo conhecer a lei
avaliam melhor este fator do que aqueles que conhecem a referida lei (Linguagemconnecelei M=
2,10, Linguagemysoconhecelei M= 2,28, F=4,34, p <0,05).

Com relagao a saber relatar as principais mudangas trazidas pela Lei dos Call Centers
(lembrando que eram trés opgdes de respostas: ndo, apenas algumas e sim), encontrou-se que
isto prediz apenas o fator Conseqiiéncias informativas e utilitarias relacionadas a linguagem
do atendente (Linguagemuyzosaberelatar M=2,30, Linguagemsaberelatarapenasalgumas M= 2,08, F= 3,73,
p < 0,05). Assim, os usuarios que ndo sabem relatar as principais mudancas trazidas pela lei
mostraram se incomodar menos com a linguagem utilizada pelo atendente. Para os usudrios
que conhecem um pouco mais sobre a lei, a linguagem do atendente parece incomodar mais.

Quanto ao tipo de servico de call center mais utilizado, os respondentes tinham dez
opgOes para assinalar (telefonia fixa, telefonia celular, bancos, convénios, plano de saude,
provedor de Internet, TV por assinatura, seguradora, cartdo de crédito, lojas de varejo) além
de uma opc¢ao onde ele discriminava outra alternativa, caso nenhuma das anteriores fosse a
mais adequada. Esta variavel mostrou uma diferencga significativa com os Fatores linguagem
do atendente (F= 2,45, p< 0,05) e Reforgo (F = 5,65, p < 0,001). Os resultados indicaram que

os servigos de call center de seguradoras parecerem diferentes dos demais. Este tipo de
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servigo, no entanto, foi o que teve menor freqiiéncia de resposta (n= 2), por este motivo nao
houve resultados significativos.
Com relagdo ao estado civil, esta varidvel ndo aparece como estando

significativamente correlacionada com nenhum dos fatores.

b) Discussao:

Os resultados sugerem que individuos com mais escolaridade tenderam a avaliar
melhor os itens que contribuem para o teleatendimento. Maior nivel de escolaridade também
esteve associado a uma menor média do Fator Punicéo, sugerindo que individuos com maior
escolaridade avaliam menos negativamente os eventos que atrapalham o teleatendimento. A
variavel idade ndo predisse nenhum fator, resultado que ndo corroborou os achados de
Bennington et al. (2000), que encontraram que consumidores mais jovens sao mais criticos
com relagdo as operagdes em call center.

Considerando-se que as varidveis renda e escolaridade estdo diretamente relacionadas
(pessoas com maior escolaridade provavelmente sdo pessoas de classes sociais mais altas),
pode-se considerar que os resultados do presente estudo vao ao encontro dos resultados da
pesquisa realizada pela Callcenter (2006), em que se encontrou que o segmento social que
melhor avaliou o servigo de call center foi a classe A (47%), seguida das classe B (42%) e C
(31%). Possivel explicagdo para tal resultado, segundo os pesquisadores, pode estar no fato de
que o atendimento eletronico ¢ visto como um empecilho para as classes menos favorecidas,
visto nao estarem muito familiarizadas com a tecnologia digital. A respeito do tema, Dantas
(2004) menciona, inclusive, o termo “tecnofobia”, que seria uma espécie de ndo aceitacao ao
automatizado, aos sistemas computadorizados. Por este motivo, alguns autores (Bitner et al.,
2000; Dantas, 2004) destacam que é sempre interessante que o consumidor tenha disponivel
outras opgoes de atendimento, ja que o contato face-a-face ¢ tido como importante por alguns

segmentos de usudrios.
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Com relagdo ao dado de que os usudrios que relatam ndo conhecer a lei avaliam
melhor este fator do que aqueles que conhecem a referida lei, este resultado provavelmente
esta relacionado com a renda do usudrio, ou seja, usuarios com maior renda conhecem mais a
Lei dos Call Centers. Deste modo, este ndo seria um resultado muito diferente do achado

anteriormente sobre renda.

X. Discusséo geral

Foxall (1999) afirma que o proposito de qualquer empresa ¢ a retengdo e captacao de
consumidores, servindo-os de maneira competitiva dentro de um contexto de mercado. Assim,
este autor ressalta que ¢ de suma importancia a compreensao das varidveis que influenciam o
comportamento do consumidor para a sobrevivéncia e crescimento de uma empresa. No
entanto, na pratica o que se observa ¢ que ndo had uma preocupacdo em buscar teorias para
fundamentar as decisdes gerenciais, prevalecendo os conhecimentos adquiridos pela pratica e
pelo “bom senso”.

Além do mais, alguns autores chamam atencdo para o fato de que embora os gerentes
de call centers produzam inumeras medidas de desempenho do servico, muitas delas sdo
baseadas apenas em medidas operacionais e/ou de desempenho (e.g., média do tempo de cada
ligacdo; taxa de abandono de chamadas; adesdo do atendente a algumas praticas padrdes,
como ligacdes por hora e taxa de vendas) (Brown & Maxwell, 2002; Dean, 2002; Miciak &
Desmarais, 2001), ndo se tendo o habito de ouvir o consumidor sobre como estes percebem a
qualidade do servigo ou como gostariam que o servigo fosse.

O presente estudo teve como objetivo principal fazer uma analise funcional dos
atributos/caracteristicas de call centers, elencando conseqiiéncias refor¢cadoras e punitivas,
classificadas em informativas e utilitarias do comportamento de uso de call center com base

na avaliacdo dos usuarios, utilizando o arcabougo tedrico da analise do comportamento e de
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seu modelo explicativo do comportamento do consumidor, o Behavioral Perspective Model —
BPM (Foxall et al.. 2006). Neste sentido, as respostas verbais de consumidores a respeito do
teleatendimento serviram para identificar os eventos conseqiientes do BPM, sendo esta a tese
teorica e metodologica do trabalho: reagdes verbais relacionadas a respeito e prestigio podem
servir para indicar dimensdes informativas, associadas a refor¢co predominantemente mediado
por outras pessoas, aquelas relacionadas a conforto e solugdo de problema, por outro lado,
podem auxiliar a identificagdo de dimensdes utilitarias do servigo.

Ressalta-se que ndo foi investigado se os usudrios estavam ou ndo satisfeitos com
certos atendimentos, mas o que em geral eles consideram que interfere no atendimento.
Portanto, trata-se do relato das pessoas a respeito dos fatores que interferem na qualidade do
servico, o que ¢ muito proximo do conceito de qualidade percebida (Gotlieb et al., 1994;
Gronros, 1995), ndo sendo, porém, idéntico, ja que este estudo lida com os fatores em geral, e
nao sobre uma experiéncia especifica sobre a qual se pergunta qual foi a qualidade.

Os resultados, de forma geral, demonstram a aplicabilidade e utilidade do modelo em
um contexto ainda ndo estudado anteriormente, qual seja, servigos de call center. Assim,
puderam ser identificados os eventos e ocorréncias tipicamente encontrados em servigos de
call center que funcionam como conseqiiéncias reforgadoras ou punitivas para o
comportamento do usudrio, bem como aquelas que tém fungdes utilitarias, informativas ou
ambas. Além disso, o trabalho respondeu a questao empirica sobre quais fatores influenciam a
percep¢ao de qualidade do atendimento de servicos de call center de uma maneira
consistente, seguindo um modelo tedrico para identificar estes fatores. Deste modo, o BPM se
mostrou util para analisar o comportamento de consumo de servi¢os, onde também foram
identificadas as conseqiiéncias nele previstas.

De maneira geral, os resultados do Estudo 1 e da primeira parte do questionario (Estudo

2) indicaram os atributos do teleatendimento que sao considerados refor¢adores e punitivos,

sugerindo, assim, quais fatores que mais devem ser considerados pelos gerentes de call center
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no momento de aprimorar os servicos oferecidos. Assim, grande atencdo deve ser dada a
resolugdo do problema no primeiro contato (o chamado first call resolution, indice
considerado pelas empresas como medida de qualidade de servico); ao fornecimento de
informagdes corretas e flexibilidade por parte do atendente durante o atendimento, permitindo
uma “customizacdo” do atendimento, posto que o uso de linguagem padronizada foi visto
como um aspecto negativo do uso deste tipo de servi¢o (o que envolveria a necessidade de
treinamento adequado para os atendentes); a ndo solicitacdo de dados e informagdes mais de
uma vez (o que envolveria a necessidade de investimento em tecnologias que permitam
transferir o usuario para outro atendente com todas as informagdes ja fornecidas); e a redugao
da quantidade de op¢des do menu digital e do tempo de espera para se falar com o atendente
(problema possivelmente solucionavel com a contratacdo de mais atendentes e/ou melhor
treinamento dos mesmos, o que implicaria, provavelmente, em redu¢do do tempo da ligacao).

Atencdo também deve ser dada ao atendente e ao seu impacto sobre a avaliagdo do
teleatendimento, considerando que os usudrios enfatizaram a necessidade do atendente
entender prontamente seu problema, o que demanda do gestor um cuidado maior com o perfil
do atendente (e.g., formacao e experiéncia profissional), com o treinamento adequado e
“reciclagem” dos mesmos. Os usudrios também enfatizaram a necessidade do atendente
mostrar-se disposto para auxiliar na resolu¢do do problema. Isso talvez fosse facilitado por
meio de melhores condi¢des de trabalho, politicas de valorizagao do funciondrio ou um bom
plano de carreira, evitando que o emprego em teleatendimento fosse um “emprego
trampolim” (Silva & Mocelin, 2009).

Os resultados do trabalho (segunda parte do questionario do Estudo 2) também

permitiram identificar as func¢des de diferentes dimensdes do servico como utilitaria

informativa ou ambas. Do ponto de vista tedrico, isto demonstra a utilidade do BPM para

identificar funcgdes diferentes e ilustra que esta identificacdo pode ser feita considerando as

reacoes do consumidor, com base em suas respostas verbais. Deste modo, reacdes verbais
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relacionadas a respeito e prestigio podem servir para indicar dimensdes informativas,
associadas a refor¢o predominantemente mediado por outras pessoas. Aquelas relacionadas a
conforto e solucdo de problema, por outro lado, podem auxiliar a identificagdo de dimensdes
utilitarias do servigo.

Do ponto de vista pratico, os resultados podem orientar algumas intervengdes
gerenciais para melhorar os servigos de call center, pois dependendo do tipo de fungdo da
dimensdao (refor¢co ou punicao, utitilitdirio ou informativo), diferentes mudancas seriam
necessarias. Os resultados indicam, por exemplo, que ndo adianta apenas o
problema/demanda do usuario ser resolvido (funcao utilitaria), pois os consumidores também
reagem ao respeito e prestigio gerado pelo atendimento (fungdo informativa), ja que ha
correlagdo entre o Fator Refor¢o com outros fatores. Portanto, talvez ndo valha a pena focar
apenas em mudangas na dindmica e estrutura do servi¢o, pois mesmo nessas os resultados
indicaram efeitos de reforgos informativos, como no caso do Fator Conseqliéncias
informativas relacionadas a eficiéncia e ao tempo de atendimento.

Esta distincdo em fungdes utilitarias e informativas pode auxiliar na compreensao de
facetas que influenciam os resultados de pesquisas sobre satisfagdo. Esses fatores, por
exemplo, podem nao ser detectados em pesquisas que pedem avaliagio de um evento
particular, pois pode haver um efeito de halo nas avaliagdes, ou seja, a pessoa pode reclamar
de todos os aspectos, apesar de nem todos terem que ser modificados pelo gerente. Esta
distingdo pode, assim, orientar intervengdes mais especificas.

Sobre os fatores que influenciam a avaliagdo de servigos de call center, os resultados
do presente estudo ratificam aqueles encontrados na literatura levantada e indicam, inclusive,
que os usuarios percebem mais reforgos (“vantagens”) do que punigdes ao usar servigos deste
tipo. No entanto, dois resultados deste estudo ressaltam a necessidade e importancia da
empresa oferecer ao consumidor outras opgdes de contato: o Estudo 1 apontou a questdo da

falta de contato fisico como sendo algo negativo do ponto de vista do consumidor, dado
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corroborado por outra pesquisa citada (Consumidor Moderno, 2010); e resultados da 3? parte
do questionario, que indicaram que quanto maior a escolaridade, maior a percep¢do de
reforco.

A literatura ressalta (Brown & Maxwell, 2002; Bitner et al., 1990; Ruyter & Wetzels,
2000) e os dados do presente estudo corroboram a importancia da interagdo interpessoal, do
atendente e de suas caracteristicas (e.g., paciéncia, disponibilidade) para uma avaliagdo
positiva (ou ndo) do servigo. Ademais, o atendente representa a figura da institui¢ao (Ferreira,
2000), sendo freqilientemente responsabilizado pelo usuario pelas respostas inadequadas dada
a sua demanda. Estes dados ressaltam a urgéncia de algumas medidas que devem ser tomadas
pelos gerentes de call center no que se refere aos atendentes. Por exemplo, embora os
atendentes sejam orientados no “treinamento de postura” a nao usar o gerundismo, isto ¢ algo
que ainda ocorre ¢ que foi considerado como prejudicial para uma avaliagdo positiva do
atendimento no presente estudo.

No que se refere ao treinamento, seriam adequadas orientagdes sobre suas condutas
nas situagdes de atendimento para atender adequadamente as necessidades dos usudrios.
Ademais, a necessidade de um bom treinamento em um contato que nao ocorre face-a-face se
faz extremamente necessdrio, posto que a comunicagdo ocorre com menos dicas
discriminativas entre as partes, ja que nao ha possibilidade de observar, por exemplo, um
sorriso ou outra expressao facial. Assim, as percepgdes dos usudrios se baseiam na voz do
atendente, no timbre, na forma de falar e na linguagem utilizada, o que reforga a necessidade
de treinamento adequado para estes aspectos.

Os resultados deste estudo também indicaram que algumas varidveis socio-
demograficas influenciam a avaliagdo dos usuarios (e.g., sexo ¢ escolaridade). A identificagdo
de fatores deste tipo contribui para tragar um perfil do usuario, permitindo prevenir a

ocorréncia de alguns problemas em situagdes de atendimento.
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Com relagdo a ouvir musica e propaganda, isto ocorre porque ha necessidade do
consumidor se engajar em uma fila enquanto aguarda atendimento. Unzinker (1999, citado
por Whiting & Donthu, 2006) afirma que aproximadamente 70% das chamadas recebidas por
uma empresa de call center serdo postas em espera. No entanto, resultados da primeira parte
do Estudo 2 indicaram que ouvir propaganda enquanto se espera atendimento foi considerado
como um evento punitivo pela maioria dos usudrios. Ouvir musica foi considerado como
“indefinido” (ndo se enquadrou nem como refor¢co nem como puni¢do) indicando
possivelmente que para que ela se torne refor¢o ou puni¢do depende de suas caracteristicas
especificas (e.g., volume, género e harmonia - Oakes, 2000) e também das preferéncias do
consumidor (Ferreira, 2008). Os resultados da segunda parte do Estudo 2 indicaram que tanto
ouvir musica como propaganda foram considerados aversivos pelos usuarios. Estes dados
ressaltam a importancia das empresas de call centers utilizarem outras estratégias de
gerenciamento de percep¢ao de tempo enquanto mantém o consumidor em espera. Cabe ainda
lembrar que o uso de propagandas durante a espera, segundo a Lei dos Call Centers, passou a
ser permitido apenas se o consumidor autorizar. Com relagdo a musica, Whiting & Donthu
(2006) sugerem que as empresas devem tentar tocar musicas que agradem ao consumidor. No
entanto, operacionalizar isto seria um tanto complicado: “Senhor, no momento todos o0s
nossos atendentes estdo ocupados. Aguarde que em breve vocé sera atendido. Caso queira,
vocé podera ouvir musica enquanto aguarda atendimento. Tecle 1 para mdsica erudita, 2
para musica popular brasileira, 3 para...”.

Ressalta-se que tanto ouvir misica como propaganda durante a espera sao indicativos de
que havera alguma demora para o acesso ao atendente/atendimento, o que foi apontado pela
literatura e ratificado no presente estudo como algo que contribui para uma avaliagdo negativa
do servigo. Assim, ouvir musica e propaganda pode ser algo ruim por si s6 ou por indicar que

0 usuario estd em uma fila de espera.
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De modo geral, o que se observa ¢ que a solucdo para a maioria das questdes
encontradas nos resultados do Estudo 1 e na primeira parte do Estudo 2 j& foram
contempladas nas alteragdes feitas pela Lei dos call centers (e.g., ligagdo para o call center
ser gratuita, ndo repeticdo da demanda, necessidade de melhora no acesso aos atendentes e na
“navegacdo por menu”). O que falta, na verdade, ¢ o cumprimento das novas normas por parte
das empresas de teleatendimento, o que implicaria em menor nimero de reclamacdes
relacionadas aos servicos de call center.

No entanto, sabe-se que a questao ndo € tao simples assim: “cumpra-se a lei e teremos
todos os problemas resolvidos”. Ferreira (2000) afirma que o atendimento ao publico ¢ tarefa
complexa, pois coloca em interagdo diferentes sujeitos objetivando responder necessidades
distintas: a do usuario, que quer ter sua demanda satisfeita, e a do atendente, que vai exercer
uma atividade de mediagdo entre os objetivos da instituicdo e do usuario. Ambos, atendente e
usudrio, interagem em um contexto especifico que molda a situa¢ao de atendimento, podendo
tanto facilitar como dificultar a interacdo entre os sujeitos. Deste modo, o autor ressalta a
necessidade de compreensdo da logica da instituicdo, do atendente e do usuario para um
diagnostico mais adequado do servigo. Bearden, Malhotra, e Uscategui (1998, citado por
Burgers et al., 2000) também apontam para este fato, afirmando que a satisfagdo do
consumidor vai depender da interacdo entre caracteristicas do consumidor, do servigo e do
empregado/atendente, até porque uma das caracteristicas de qualquer servico ¢ a
heterogeneidade, isto €, os servicos sdo variaveis dependendo do consumidor, do prestador e
da situacao (Gronroos, 1995).

As colocacdes de Ferreira (2000) e Bearden et al. (1998, citado por Burgers et al.,
2000) vao ao encontro do afirmado por Nemo (2003), que ressalta a multideterminacao do

comportamento:
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“Na ciéncia skinneriana, a busca de relagdes funcionais estara sempre
associada ao reconhecimento da multideterminagdo do fendmeno
comportamental e a selecdo de um recorte especifico como dominio da
andlise do comportamento o das rela¢Ges do organismo como um todo com

eventos do ambiente a sua volta” (Nemo, 2003, p. 153).

Ou seja, a analise do comportamento, base tedrica deste estudo, assume que um
comportamento ¢ fun¢do de diversas varidveis. Deste modo, ndo ha duvida de o que foi feito
neste estudo foi um “recorte” de algumas das possiveis conseqiiéncias relacionadas ao uso do
servigo de call center, ndo se devendo ignorar o papel da historia do usuario, bem como do
cenario e da situagdo de consumo na explicagdo do comportamento do consumidor, conforme
destacado pelo Behavioral Perspective Model (Foxall et al., 2006).

Quando se fala da influéncia do cenario sobre o comportamento de usudrios de
servigos de call center, o conceito de abertura do cenario deve ser retomado. Empresas que
oferecem outras opcdes de atendimentos aos consumidores apresentam um cendrio mais
aberto do que uma que tem apenas o teleatendimento. Inclusive, a necessidade de o
consumidor ter outras formas de acesso a empresa foi resultado encontrado no presente
estudo. Ademais, dependendo do servigo utilizado o cendrio pode ser mais aberto (como no
caso de um call center privado/comercial) ou mais fechado (como no caso de call centers
publicos: CEB, CAESB, Receita Federal), todos no sentido do consumidor ter ou nao outras
alternativas de servigos.

No que se refere a historia de aprendizagem deste usuario com servigos de call center
(e, por que ndo, com atendimentos presenciais), esta também exerce influéncia direta sobre o
comportamento do consumidor, como, por exemplo, o comportamento de avaliagdo do
servigo (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994). Estas experiéncias anteriores contribuem
para a formag¢do das expectativas, que podem ser entendidas como tendéncias

comportamentais (Ryle, 1949), e servem como um padrdo para julgamentos futuros em
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relagdo ao desempenho do produto ou servigo (Oliver, 1997). Deste modo, podem elevar ou
diminuir a satisfacdo do consumidor. Ressalta-se, no entanto, que estas varidveis (abertura de
cenario e histéria de aprendizagem) ndo foram investigadas no presente estudo, ndo sendo
possivel verificar empiricamente seus efeitos sobre o comportamento de usuarios de call
center.

Por fim, ressalta-se mais uma vez que o presente estudo contribuiu para a elucidacao
de algumas variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, com base em um
arcabouco teodrico sélido, em um contexto ainda nao estudado anteriormente pela abordagem
comportamental (servi¢os de call center). Ademais, trouxe resultados de grande utilidade para
gerentes de call center, ainda mais considerando-se o atual contexto, onde ha mecanismos
reguladores (e.g., Lei dos Call Centers e Sistema Nacional de Defesa do Consumidor) que
entendem que os fornecedores devem garantir o acesso dos consumidores ¢ a resolucao rapida
de suas demandas através de um call center, principalmente porque cada dia mais este ¢ o

principal canal utilizado pelo mercado.

LimitacGes e Agenda de trabalho

No Estudo 2 foram descartados 160 questionarios (34% do total) por estarem
respondidos de maneira incompleta. Isto possivelmente ocorreu devido ao seu tamanho (72
itens no total, excetuando-se os dados demograficos). Embora o presente estudo ndo tivesse
como objetivo o desenvolvimento de um instrumento que pudesse ser usado por gerentes de
call center, reconhece-se que o questionario utilizado era longo. Assim, para estudos futuros
sugere-se a elaboracdo de um questionario menor, possivelmente excluindo sua primeira parte
(que encontrou os atributos que eram refor¢o e puni¢ao) ou retirando da segunda parte itens
que indicassem a funcdo de reforco ou puni¢do, permanecendo apenas aqueles que

investigassem a fung¢ao utilitaria e informativa.
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O projeto original desta tese, que por razdes diversas ndo pode ser implementado,
consistia na avaliacdo de um teleatendimento simulado. A tarefa consistia em pedir para os
participantes que ligassem para um call center pré-estabelecido e cumprissem uma tarefa
previamente estipulada (e.g., solicitar uma informacao, contratar um servi¢o). Apos o término
da ligagdo, o participante responderia a um questionario com questdes investigativas a
respeito de alguns aspectos do atendimento (que teriam sido levantadas em um primeiro
estudo, assim com foi feito no presente trabalho — Estudo 1). Neste contexto, algumas
variaveis seriam manipuladas, tais como o tipo de call center. Para a sele¢do dos call centers
seriam escolhidas empresas relacionadas a diferentes areas e servigos, classificaveis de acordo
com o BPM, podendo esta classificacdo ser baseada tanto nas classes operantes (e.g.,
manutengdo, como ligar para um banco para pedir informagdes, ou realizagdo, como ligar
para um hotel para planejar férias), como no nivel de abertura do cenario, sendo possivel,
inclusive, que o mesmo participante ligasse para dois call centers classificados de forma
diferente (e.g., cenario mais aberto ou mais fechado ou de duas classes operantes distintas).
Assim, ter-se-ia um delineamento quase experimental (intra-sujeito do tipo 2x2), com a
investigacao de respostas dos participantes/usudrios em diferentes cenarios de consumo ou em
diferentes classes de operantes. Deste modo, como agenda futura, sugere-se uma investigagao
deste tipo, sendo que os resultados do presente estudo serviriam, inclusive, para indicar
variaveis que poderiam e deveriam ser manipuladas.

Uma das influéncias sobre a avaliagdo de servigos de call center que a literatura
aponta, mas que nao foi investigada no presente estudo, € o tipo de servigo requisitado ao call
center (Miciak & Desmarais, 2001; Silva & Mocelin, 2009). Os autores apontam que a
satisfacdlo do consumidor ¢ maior com ligagdes ‘“menos complexas”, tais como
questionamentos sobre algum servigo, faturamento de contas e vendas, do que com chamadas

“mais complexas”, como, por exemplo, reclamacdes e servicos técnicos (Miciak &
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Desmarais, 2001). Deste modo, esta seria também uma varidvel interessante para ser

investigada em estudo futuros.
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APENDICE A - Decreto n°. 6.523/2008
(“Lei dos Call Centers”)

DECRETO N°6.523, DE 31 DE JULHO DE 2008

Regulamenta a Lei n® 8.078, de 11 de
setembro de 1990, para fixar normas gerais

sobre o Servi¢o de Atendimento ao
Consumidor - SAC.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribui¢io que lhe confere o art. 84,
inciso IV, da Constituigdo, e tendo em vista o disposto na Lei n® 8.078, de 11 de setembro de
1990,

DECRETA:

Art. 1° Este Decreto regulamenta a Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, e fixa
normas gerais sobre o Servigo de Atendimento ao Consumidor - SAC por telefone, no ambito
dos fornecedores de servigos regulados pelo Poder Publico federal, com vistas a observancia
dos direitos bésicos do consumidor de obter informa¢do adequada e clara sobre os servigos
que contratar ¢ de manter-se protegido contra praticas abusivas ou ilegais impostas no
fornecimento desses servigos.

CAPITULO 1
DO AMBITO DA APLICACAO

Art. 2° Para os fins deste Decreto, compreende-se por SAC o servigo de atendimento
telefonico das prestadoras de servigos regulados que tenham como finalidade resolver as
demandas dos consumidores sobre informagdo, duavida, reclamacdo, suspensdo ou
cancelamento de contratos e de servigos.

Paragrafo tunico. Excluem-se do ambito de aplicagdo deste Decreto a oferta e a
contratacao de produtos e servigos realizadas por telefone.

CAPITULO IT
DA ACESSIBILIDADE DO SERVICO

Art. 3° As ligagdes para o SAC serdo gratuitas e o atendimento das solicitagdes e
demandas previsto neste Decreto nao devera resultar em qualquer 6nus para o consumidor.

Art. 4° O SAC garantird ao consumidor, no primeiro menu eletrdnico, as opgdes de
contato com o atendente, de reclamacao e de cancelamento de contratos e servigos.

§ 1° A opg¢do de contatar o atendimento pessoal constara de todas as subdivisdes do
menu eletronico.

§ 2° O consumidor ndo tera a sua ligagdo finalizada pelo fornecedor antes da conclusdo
do atendimento.

3% O acesso inicial ao atendente ndo serd condicionado ao prévio fornecimento de
p

dados pelo consumidor.

§ 4> Regulamentagdo especifica tratard do tempo maximo necessario para o contato
direto com o atendente, quando essa opg¢ao for selecionada.

Art. 5° O SAC estara disponivel, ininterruptamente, durante vinte e quatro horas por dia
e sete dias por semana, ressalvado o disposto em normas especificas.
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Art. 6° O acesso das pessoas com deficiéncia auditiva ou de fala serd garantido pelo
SAC, em carater preferencial, facultado a empresa atribuir numero telefonico especifico para
este fim.

Art. 7° O namero do SAC constara de forma clara e objetiva em todos os documentos e
materiais impressos entregues ao consumidor no momento da contratagdo do servico e
durante o seu fornecimento, bem como na pagina eletronica da empresa na INTERNET.

Paragrafo inico. No caso de empresa ou grupo empresarial que oferte servigos
conjuntamente, sera garantido ao consumidor o acesso, ainda que por meio de diversos
nimeros de telefone, a canal unico que possibilite o atendimento de demanda relativa a
qualquer um dos servigos oferecidos.

CAPITULO III
DA QUALIDADE DO ATENDIMENTO

Art. 8 O SAC obedecera aos principios da dignidade, boa-fé, transparéncia, eficiéncia,
eficacia, celeridade e cordialidade.

Art. 9% O atendente, para exercer suas fungdes no SAC, deve ser capacitado com as
habilidades técnicas e procedimentais necessarias para realizar o adequado atendimento ao
consumidor, em linguagem clara.

Art. 10. Ressalvados os casos de reclamagao e de cancelamento de servigos, o SAC
garantird a transferéncia imediata ao setor competente para atendimento definitivo da
demanda, caso o primeiro atendente nao tenha essa atribuigao.

§ 1° A transferéncia dessa liga¢do sera efetivada em até sessenta segundos.

§ 2° Nos casos de reclamac¢do e cancelamento de servico, nido serd admitida a
transferéncia da ligacdo, devendo todos os atendentes possuir atribuigdes para executar essas
fungdes.

§ 3° O sistema informatizado garantira ao atendente o acesso ao historico de demandas
do consumidor.

Art. 11. Os dados pessoais do consumidor serdo preservados, mantidos em sigilo e
utilizados exclusivamente para os fins do atendimento.

Art. 12. E vedado solicitar a repeti¢io da demanda do consumidor apods seu registro
pelo primeiro atendente.

Art. 13. O sistema informatizado deve ser programado tecnicamente de modo a garantir
a agilidade, a seguranga das informacdes € o respeito ao consumidor.

Art. 14. E vedada a veiculagio de mensagens publicitarias durante o tempo de espera
para o atendimento, salvo se houver prévio consentimento do consumidor.

CAPITULO IV
DO ACOMPANHAMENTO DE DEMANDAS

Art. 15. Sera permitido o acompanhamento pelo consumidor de todas as suas demandas
por meio de registro numérico, que lhe sera informado no inicio do atendimento.

§ 1° Para fins do disposto no caput, sera utilizada seqiiéncia numérica Unica para
identificar todos os atendimentos.

§ 2° O registro numérico, com data, hora e objeto da demanda, sera informado ao
consumidor e, se por este solicitado, enviado por correspondéncia ou por meio eletronico, a
critério do consumidor.

§ 3° E obrigatéria a manutencio da gravacdo das chamadas efetuadas para o SAC, pelo
prazo minimo de noventa dias, durante o qual o consumidor podera requerer acesso ao seu
conteudo.

§ 4% O registro eletronico do atendimento sera mantido a disposi¢do do consumidor e
do orgdo ou entidade fiscalizadora por um periodo minimo de dois anos apds a solucdo da
demanda.
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Art. 16. O consumidor tera direito de acesso ao conteddo do historico de suas
demandas, que lhe serd enviado, quando solicitado, no prazo méaximo de setenta ¢ duas horas,
por correspondéncia ou por meio eletronico, a seu critério.

CAPITULO V
DO PROCEDIMENTO PARA A RESOLUCAO DE DEMANDAS

Art. 17. As informagdes solicitadas pelo consumidor serdo prestadas imediatamente e
suas reclamacdes, resolvidas no prazo maximo de cinco dias uteis a contar do registro.

§ 1° O consumidor sera informado sobre a resolugdo de sua demanda e, sempre que
solicitar, ser-lhe-a4 enviada a comprovagdo pertinente por correspondéncia ou por meio
eletronico, a seu critério.

§ 2° A resposta do fornecedor sera clara e objetiva e devera abordar todos os pontos da
demanda do consumidor.

§ 3° Quando a demanda versar sobre servico ndo solicitado ou cobranga indevida, a
cobranca sera suspensa imediatamente, salvo se o fornecedor indicar o instrumento por meio
do qual o servico foi contratado e comprovar que o valor ¢ efetivamente devido.

CAPITULO VI
DO PEDIDO DE CANCELAMENTO DO SERVICO

Art. 18. O SAC recebera e processara imediatamente o pedido de cancelamento de
servico feito pelo consumidor.

§ 1° O pedido de cancelamento serd permitido e assegurado ao consumidor por todos os
meios disponiveis para a contratacdo do servigo.

§ 2° Os efeitos do cancelamento serdo imediatos a solicitagdo do consumidor, ainda que
0 seu processamento técnico necessite de prazo, e independe de seu adimplemento contratual.

§ 3% O comprovante do pedido de cancelamento sera expedido por correspondéncia ou
por meio eletronico, a critério do consumidor.

CAPITULO VII
DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 19. A inobservancia das condutas descritas neste Decreto ensejara aplicacdo das
sangOes previstas no art. 56 da Lei n° 8.078, de 1990, sem prejuizo das constantes dos
regulamentos especificos dos 6rgaos e entidades reguladoras.

Art. 20. Os 6rgaos competentes, quando necessario, expedirdo normas complementares
e especificas para execu¢do do disposto neste Decreto.

Art. 21. Os direitos previstos neste Decreto ndo excluem outros, decorrentes de
regulamentagdes expedidas pelos orgdos e entidades reguladores, desde que mais benéficos
para o consumidor.

Art. 22. Este Decreto entra em vigor em 1° de dezembro de 2008.

Brasilia, 31 de julho de 2008; 187° da Independéncia e 120° da Republica.
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APENDICE B - Notificacio de Aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisas do Instituto

de Ciéncias Humanas da Universidade de Brasilia
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APENDICE C - Roteiros de entrevistas do Estudo 1

Roteiro de entrevistas para usuarios

1) Qual foi o ultimo servico de call Center para o qual vocé ligou?
2) Qual a razdo para a sua ligagdo, nessa ultima vez?
3) Como foi esse Ultimo atendimento? ( Por que?)

O que te agradou?

b. O que te desagradou?

Agora, com base na sua experiéncia com outros atendimentos em call centers:

4) O que seria um bom atendimento para vocé? (Por qué?)

5) O que ¢ um atendimento ruim para vocé€? (Por qué?)

6) O que voce considera como vantagens ao se usar um servigo de call Center?

7) E as desvantagens?

8) Levando em consideragao suas experiéncias com call Center, vocé ligaria novamente para
o call Center x (o ultimo que usou)?

9) E para um servigo de um call Center que nunca ligou, vocé ligaria? (Por qué?)

10) Se tivesse outras alternativas, além do call Center, vocé ainda assim utilizaria os

servigos de call Center?

-Sexo: F() M() -Idade: -Escolaridade:
-Profissdo: -Renda: s.m.

-Com que freqiiéncia vocé usa servigos de call center?
-Qual o tipo de servigo que vocé mais usa?

- Quando foi a ultima vez que usou um servigo de call center?

Roteiro de entrevistas para atendentes e gerentes

1) O que ¢ um bom atendimento para vocé?

2) O que ¢ um atendimento ruim para vocé?

3) Quais os fatores que contribuem/sdao importantes para que um bom atendimento
ocorra?

96



4) Que fatores dificultam um bom atendimento?

APENDICE C (continuagio) — Roteiros de entrevistas do Estudo 1

5) Como vocé sabe se o atendimento oferecido foi bom ou ruim? Por qué?

6) Faga uma lista das reclamacdes mais freqiientes dos consumidores quanto ao
Servigo:

7) Faga uma lista dos elogios mais freqiientes dos consumidores quanto ao servigo
oferecido.

8) Vocé ja ligou para um call Center? O que achou? Como foi “estar do outro lado
da linha”?

9) O que vocé considera importante para que o cliente volte a usar o servi¢o de call
Center?

Sexo: F() M() -Idade: -Escolaridade:

-Profissao: -Renda: s.m.

-Com que freqiiéncia vocé usa servigos de call center?
-Qual o tipo de servigo que vocé mais usa?

- Quando foi a ultima vez que usou um servico de call center?

97



APENDICE D - Apresentagéo das paginas da pesquisa na internet

Olal

Esta pesquisa faz parte de um projeto de
doutorado da Universidade de Brasilia
sobre atendimento de Call Center.

Agradecemos seu interesse e
disponibilidade em participar da pesquisa.

___— =

CONSUMA Universidade de Brasilia

Clique aqui para comecar!
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APENDICE E - Solucéo fatorial da segunda parte do questionario com 4 fatores

Itens dos fatores e carga fatorial

Itens Carga
Fator 1

Quando o menu digital ¢ confuso diminui a chance do problema ser resolvido 0,35

Meus dados e informagdes devem ser solicitados apenas uma vez porque iSso 0,40

agiliza a resolu¢do do meu problema

O entendimento imediato do meu problema por parte do atendente facilita a sua 0.46
resolugao ’

O ndo cumprimento de prazos estipulados pelo atendente reduz a comodidade 0.40
oferecida por esse tipo de servigo ’

A dificuldade no acesso ao atendente atrapalha o atendimento porque aumenta o ) ¢
tempo gasto na ligacao ’
Meu problema tem mais chances de ser resolvido se o atendente fornece 0.77
informagdes corretas ’

Quando o menu digital tem a op¢éo que melhor me atende, aumenta a chance do ) 4o
meu problema ser resolvido ’

Quando o servigo de Call Center que utilizo ndo ¢ gratuito sinto-me 0.35
desrespeitado/a ’

Quando ndo sou atendido prontamente e preciso esperar na linha, sinto que estou 57
perdendo tempo desnecessariamente ’
O ndo cumprimento dos prazos estipulados pelo atendente quebra as regras

sociais de tratamento 0,48
Quando o atendente esta disposto a auxiliar-me aumenta a chance do meu 0.85
problema ser resolvido ’

A paciéncia do atendente contribui para que meu problema seja resolvido 0,70
Quando o atendente ¢ paciente sinto-me bem tratado/a 0.74
O tempo total de didlogo com o atendente ser maior do que o necessario indica 0’3 5
um mau atendimento ’
Quando o atendente ¢ habil em se comunicar aumenta a chance de meu

problema ser resolvido 0,70
Quando o atendente ¢ educado facilita a resolu¢do do meu problema 0,69

Fator 2

Ouvir propaganda enquanto espero atendimento me faz perder tempo 0.57
desnecessariamente ’
Sinto-me desvalorizado/a quando o atendente usa linguagem padronizada, com 0.41
perguntas e respostas pré-determinadas ’
Ouvir propaganda enquanto espero atendimento ¢ bom, pois me mantenho 0.53
informado/a sobre promogdes e servigos da empresa ’
Ouvir musica enquanto espero atendimento apenas aumenta o tempo gasto na 20,60

ligacdo
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Quando ougo propaganda enquanto espero atendimento eu me sinto

desrespeitado/a -0,68
Sinto-me desrespeitado/a quando o tempo total de didlogo com o atendente ¢ 0.35
maior do que o necessario ’
Quando ougo musica enquanto espero atendimento eu me sinto desprestigiado/a ~ -0,55
Sinto-me respeitado/a se o0 menu digital tem um nimero reduzido de opgdes 0.36
Quando o atendente usa linguagem padronizada,com perguntas e respostas pré- i 0’31
determinadas, dificulta o atendimento ’
Ouvir musica enquanto espero atendimento me agrada, pois sei que a ligagao 0.33
ndo caiu ’
Fator 3
Eu me sinto respeitado/a quando o atendente usa o gerundismo (ex., "Vou estar 0,55
verificando sua conta")
Quando o atendente usa o gerundismo (ex., "Vou estar encaminhando seu 0.61
pedido") facilita a solugao do meu problema ’
Quando o atendente usa linguagem padronizada, com perguntas e respostas pré- 0.72
determinadas, sinto-me bem tratado/a ’
Quando o atendente usa linguagem padronizada, com perguntas e respostas pré- 0,65
determinadas, facilita a resolucdo do meu problema
Quando ougo propaganda enquanto espero atendimento eu me sinto valorizado/a 0,71
Quando ouco musica enquanto espero atendimento eu me sinto valorizado/a 0,58
Quando ouco propaganda enquanto espero atendimento eu me sinto valorizado/a 0,71
Fator 4
Quando meu problema ¢ resolvido em apenas uma liga¢do eu me sinto 054
valorizado/a ’
Sinto-me respeitado/a quando o menu digital ¢ de facil entendimento -0,44
Quando o atendente ¢ educado eu me sinto prestigiado/a -0,64
Quando o atendente ndo entende o meu problema prontamente eu me sinto 037
desvalorizado/a ’
Ter meu problema resolvido em apenas uma ligacdo contribui para a 0.35
comodidade do servigo ’
Se o atendente € habil em se comunicar eu me sinto valorizado/a -0,68
Um atendimento personalizado, ou seja, adaptado a minha demanda, faz com 0.53
que eu me sinta prestigiado/a ’
A demora para ser atendido faz com que eu me sinta desvalorizado/a -0,56
Quando o atendente esta disposto a auxiliar na solu¢cdo do meu problema eu me 0.65
sinto prestigiado/a ’
A dificuldade no acesso ao atendente faz com que eu me sinta desprestigiado/a -0,34
Quando o atendente fornece informagdes corretas eu me sinto respeitado/a -0,44
A transferéncia de ligagdo para outro atendente faz com que eu me sinta 0.36
desrespeitado/a ’
Quando o menu digital ndo tem a op¢ao que melhor me atende sinto-me 0.36
desrespeitado/a ’
A repetigdo de dados e informagdes me faz sentir desvalorizado/a -0,41
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APENDICE F - Solucéo fatorial da segunda parte do questionario com 5 fatores

Itens dos fatores e carga fatorial

Itens Carga

Eficiéncia Utilitaria
Quando o menu digital é confuso diminui a chance do problema ser resolvido 0,33

Ter meu problema resolvido em apenas uma ligacdo contribui para a 0.33
comodidade do servico ’

O entendimento imediato do meu problema por parte do atendente facilita a sua 0.43
resolucao ’

A dificuldade no acesso ao atendente atrapalha o atendimento porque aumentao ) 53
tempo gasto na ligagao ’
Meu problema tem mais chances de ser resolvido se o atendente fornece 0.77
informacdes corretas ’

Quando o menu digital tem a op¢éo que melhor me atende, aumenta a chance do ) ¢¢
meu problema ser resolvido ’

Quando ndo sou atendido prontamente e preciso esperar na linha, sinto que estou  ( 43
perdendo tempo desnecessariamente. ’

O nao cumprimento dos prazos estipulados pelo atendente quebra as regras 0.46
sociais de tratamento ’
Quando o atendente esta disposto a auxiliar-me aumenta a chance do meu 0.89
problema ser resolvido ’
A paciéncia do atendente contribui para que meu problema seja resolvido 0,84
Quando o atendente ¢ paciente sinto-me bem tratado/a 0,83
Quando o atendente ¢ habil em se comunicar aumenta a chance de meu 0.73
problema ser resolvido ’
Quando o atendente ¢ educado facilita a resolu¢do do meu problema 0,77

Musica e Propaganda

Ouvir propaganda enquanto espero atendimento ¢ bom, pois me mantenho 0.53
informado/a sobre promogdes e servigos da empresa ’
Ouvir musica enquanto espero atendimento apenas aumenta o tempo gasto na
ligagdo

Quando ougo propaganda enquanto espero atendimento eu me sinto valorizado/a 0,30
Ouvir musica enquanto espero atendimento me agrada, pois sei que a ligagao

-0,53

A 0,67
ndo caiu
Quando ougo musica enquanto espero atendimento eu me sinto valorizado/a 0,47
Quando ougo propaganda enquanto espero atendimento eu me sinto 0.47
desrespeitado/a ’
Ouvir propaganda enquanto espero atendimento me faz perder tempo 0.54
desnecessariamente ’

Quando ougo musica enquanto espero atendimento eu me sinto desprestigiado/a  -0,63

Linguagem do Atendente

Eu me sinto respeitado/a quando o atendente usa o gerundismo (ex., "Vou estar 0.57
verificando sua conta") ’
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Quando o atendente usa o gerundismo (ex., "Vou estar encaminhando seu

0,63
pedido") facilita a solugao do meu problema
Quando o atendente usa linguagem padronizada, com perguntas e respostas pré- 0.69
determinadas, sinto-me bem tratado/a ’
Quando o atendente usa linguagem padronizada, com perguntas e respostas pré- 0.64
determinadas, facilita a resolucdo do meu problema ’

Comportamento do Atendente
Quando o atendente ¢ educado eu me sinto prestigiado/a -0,50
Quando o atendente fornece informacdes corretas eu me sinto respeitado/a -0,37
Se o atendente ¢ habil em se comunicar eu me sinto valorizado/a -0,49
Um atendimento personalizado, ou seja, adaptado a minha demanda, faz com 2038
que eu me sinta prestigiado/a ’
Quando o atendente esta disposto a auxiliar na solu¢do do meu problema eu me 2042
sinto prestigiado/a ’
Eficiéncia Informativa

Sinto-me desvalorizado/a quando o atendente usa linguagem padronizada, com 0.49
perguntas e respostas pré-determinadas ’
Sinto-me desrespeitado/a quando o tempo total de dialogo com o atendente ¢ 0.34
maior do que o necessario ’
As transferéncias de ligagdes entre atendentes diminuem a chance de o problema ) 45
ser resolvido ’
Quando o atendente ndo entende o meu problema prontamente eu me sinto 0.59
desvalorizado/a ’
Sinto-me respeitado/a se 0 menu digital tem um ntmero reduzido de opgdes 0,36
Meus dados e informagdes devem ser solicitados apenas uma vez porque isso 0.32
agiliza a resolucdo do meu problema ’
Quando o menu digital ndo tem a op¢ao que melhor me atende sinto-me 0.48
desrespeitado/a ’
A demora para ser atendido faz com que eu me sinta desvalorizado/a 0,49
A transferéncia de ligagdo para outro atendente faz com que eu me sinta 0.74
desrespeitado/a ’
Quando o atendente usa linguagem padronizada,com perguntas e respostas pré- 0.39
determinadas, dificulta o atendimento ’
A repetigdo de dados e informagdes me faz sentir desvalorizado/a 0,81
A dificuldade no acesso ao atendente faz com que eu me sinta desprestigiado/a 0,41
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