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RESUMO

O presente artigo buscou analisar a qualidade de serviços de treinamento em vendas oferecidos por grandes organizações prestadoras de serviços terceirizados de call center, independentemente do fato de serem prestados pelas próprias ou contratados a organizações externas, conforme percebida por seus grandes clientes da indústria de telecomunicações.

O objetivo foi o de fornecer subsídios para que essas organizações possam tomar melhores decisões quanto à realização desses serviços, de acordo com seu grau de contribuição à satisfação (qualidade percebida) de seus clientes organizacionais e, conseqüentemente, a seus resultados de negócios.

Nessa pesquisa, foi utilizado o modelo conceitual de Parasuraman et al. (1990) e o instrumento SERVQUAL. Os resultados obtidos não permitiram identificar diferenças significativas entre a qualidade esperada pelos clientes e a percebida, bem como entre a percepção dos executivos e a dos clientes quanto à qualidade esperada por esses.
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ABSTRACT

This article aims at analyzing the quality of sales training services offered by big-sized call center outsourcing services organizations, regardless of whether they are provided by these organizations themselves or by outside specialized training organizations, as perceived by their big-sized clients in the telecommunications industry.

The goal was to provide information so that these call center organizations may make better decisions as to the services in question, according to their contribution to their organizational clients’ satisfaction (perceived quality) objectives and, consequently, to their business results.

In this study, the conceptual model of Parasuraman et al. (1990) was used, together with the SERVQUAL instrument. The findings did not show significant differences between the clients’ expected and perceived quality, as well as between the call center executives’ perceptions and that one of the clients’ as to their expectations.
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INTRODUÇÃO
Vivemos uma época em que se torna cada vez mais claro que o sucesso ou fracasso de uma empresa no longo prazo dependerá fortemente de sua capacidade de atrair e administrar ativos intelectuais e de orientar a especialização funcional em torno dos processos que impactem os clientes (Kaplan e Norton, 1997).

Essa administração dos ativos intelectuais da organização, em sintonia com seus objetivos estratégicos, no entanto, não é tarefa fácil de realizar, pois para melhor gerenciar é necessário poder controlar (Ishikawa, 1988). E isto, pelo menos em termos dos programas de treinamento, é tema que só agora parece realmente preocupar as organizações.

Até a edição da norma ISO 9001, versão de 1994, para o processo de certificação, bastava que a organização oferecesse evidências objetivas da realização de treinamento. A versão 2000, no entanto, passa a cobrar a avaliação de seus resultados, enfatizando eficiência e eficácia dos treinamentos utilizados na organização. A própria edição, em 2001, da norma NBR ISO 10015, Diretrizes para Treinamento, reforça esta preocupação.

Dois dos Critérios de Excelência do Prêmio Nacional da Qualidade (FPNQ, 2004) abordam o desenvolvimento de conhecimento: “Informações e Conhecimento” e “Pessoas”. O primeiro trata de: (a) gestão das informações da organização; (b) gestão das informações comparativas; e (c) gestão do capital intelectual, que em um de seus sub-itens indaga de forma mais direta “como é desenvolvido o capital intelectual de forma a aumentar o valor agregado dos produtos e a competitividade da organização?”.

É no segundo, no entanto, que a capacitação e desenvolvimento das pessoas (item 6.2) aparece de forma explícita como um item em que “solicita-se como as necessidades de capacitação e de desenvolvimento da força de trabalho são identificadas e como os métodos utilizados apóiam a obtenção das estratégias da organização, criando competências e contribuindo para a melhoria do desempenho das pessoas e da organização. Solicita-se, também, como são feitos o controle e o aprendizado das práticas de gestão”.

No âmbito das organizações prestadoras de serviços de call center, observa-se com bastante freqüência que a reação mais usual às pressões da concorrência é o apelo à redução de seus preços, por meio do achatamento dos salários de sua força de trabalho, os agentes, e/ou a redução dos investimentos em treinamento.

Por outro lado, ganha corpo no meio empresarial a teoria de que a grande fonte de diferenciação em um mundo de produtos cada vez mais “comoditizados” é o ser humano e sua capacidade de criar, improvisar e se relacionar com outros seres humanos.

Surge, então, o problema encontrado pela maior parte das organizações dessa indústria, na visão de alguns de seus líderes, de como orientar os recursos humanos de uma forma geral e programas de treinamento, em especial, particularmente os em vendas.

O setor de telemarketing/call center é, atualmente, um dos que mais gera empregos e cresce, no país. O setor ofereceu 35 mil novas vagas, em 2003, totalizando 500 mil empregos diretos, segundo estimativa da Associação Brasileira de Telemarketing, mesmo em um momento em que indicadores econômicos estavam desanimadores.

Ano passado, houve crescimento estimado de 6% do setor, contra 0,9% do PIB e o setor vem crescendo a taxas superiores à de muitos outros setores da economia. Apesar disso, Oscar Teixeira Soares, presidente do Sindicato das Empresas de Telemarketing do Estado de São Paulo (Sintelmark) afirma que "não há suficiente mão-de-obra qualificada para preencher a demanda".

Em 2003, as organizações prestadoras de serviços de call center contavam 68 mil posições de atendimento (PAs), contra 126,3 mil PAs nos call centers internos das empresas. A tendência é de que a terceirização aumente, com crescimento de 15%, em 2004, contra 6,2%, em 2003, enquanto os internos deverão aumentar 11%, elevando o índice de terceirização a 36% ao final desse ano. O faturamento do setor também continua crescente: foram 30% no ano passado – de R$ 1,96 bilhão para R$ 2,51 bilhões -, com previsões de um novo salto de 20% este ano, para R$ 3,01 bilhões.

Fortemente concentrado nas grandes cidades, como São Paulo e Rio de Janeiro, o mercado de call center, com a penetração crescente da Internet, levou o setor a incorporar esse meio. Existem, hoje, no Brasil cerca de 60 empresas de call/contact center, mas para Kristin Crispin, analista de pesquisa da Frost&Sullivan para América Latina, "são poucas as que se destacam neste segmento. São elas: Contax, Atento, Teleperformance, CBCC, CSU e ACS. Essas companhias contribuem para a posição de destaque que o mercado brasileiro de contact center apresenta na América Latina, uma vez que é responsável por 52% da receita total do segmento na região"
.

PROBLEMA

Neste sentido, essa pesquisa tenciona avaliar: os serviços de treinamento em vendas disponibilizados pelas organizações prestadoras de serviços de call center estão satisfazendo as expectativas dos clientes?
A figura abaixo mostra a representação esquemática desse estudo, que visa contribuir para a avaliação de programas de treinamento em vendas. A literatura sobre o assunto ainda é escassa, e pretende-se fornecer subsídios de ordem prática para iniciar essa avaliação pela qualidade percebida, com vistas a incrementá-la continuamente, de forma eficaz, com custos compatíveis e segundo critérios estabelecidos pelo próprio mercado.
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Figura 1: Representação esquemática do trabalho de pesquisa proposto
Fonte: o autor

Este problema se insere na pesquisa Fatores Humanos e Tecnológicos da Competitividade conduzida na Universidade Federal Fluminense (Quintella, 1997).

Hipóteses
As hipóteses em estudo foram: (a) Hipótese 1: existem diferenças entre as percepções e as expectativas que os clientes das organizações prestadoras de serviços de call center têm da qualidade dos serviços de treinamento em vendas; (b) Hipótese 2: Existem diferenças entre as expectativas que os clientes têm da qualidade dos serviços de treinamento em vendas e as percepções que as empresas de call center têm dessas expectativas; (c) Hipótese 3: Existem diferenças entre o ponto de vista das empresas de call center e o de seus clientes quanto à importância relativa de cada uma das dimensões de avaliação da qualidade dos serviços de treinamento em vendas.

METODOLOGIA

O método de abordagem utilizado para a realização da pesquisa foi o Hipotético-Dedutivo de Popper.

O universo dessa pesquisa são todas as organizações prestadoras de serviços de call center do Brasil (cerca de 60). A população está limitada às 10 maiores organizações prestadoras de serviços de call center
 de grande porte, que prestam serviços de vendas às grandes empresas de telecomunicações, e que representam cerca de 15% do total das organizações prestadoras de serviços de call center existentes no Brasil e cerca de 65% do total de sua capacidade de atendimento (Posições de Atendimento, PAs).
A amostra foi de 7 dessas 10 organizações, sendo todas as presentes no Rio de Janeiro e em São Paulo, tendo participado da pesquisa 8 executivos de 7 organizações fornecedoras.

A escolha do setor dos clientes, entre as organizações de telecomunicações de grande porte, se deveu à enorme competitividade do setor e ao seu, conseqüentemente esperado, alto grau de exigência quanto à qualidade desses serviços. As empresas estudadas são aquelas que terceirizam com prestadores de serviços de call center, também de grande porte, atividades relacionadas a vendas e que atuam na região de abrangência deste estudo.

Em função disso, entre as principais empresas de telecomunicações de grande porte que atuam na região de abrangência deste estudo, participaram 5 de 6 dessas organizações, representadas por 6 de seus executivos.
Os entrevistados são, em sua grande maioria, diretores e gerentes das organizações prestadoras de serviços de call center, das áreas de operações, qualidade e atendimento a clientes, escolhidos com base na premissa de que seu estreito relacionamento com a prestação dos serviços os credencia como as melhores fontes de informação para o estudo do problema em questão. Nas organizações clientes são, em sua grande maioria, diretores e gerentes, principalmente das áreas de vendas e marketing, escolhidos pela mesma razão.

O presente trabalho limitou-se às cidades do Rio de Janeiro e de São Paulo, no que se relaciona às organizações prestadoras dos serviços de call center e seus clientes. Essa limitação faz com que os resultados obtidos estejam sujeitos a padrões, como comportamentos e exigências desses mercados, que no entanto são os de maior peso na economia brasileira (PIB) e na cultura do setor, visto que são formadores de opinião e benchmarks.

Tendo em vista o foco no cliente, advogado pela Gerência da Qualidade Total, e ressaltado pelos prêmios nacionais da qualidade (para a Fundação Prêmio Nacional da Qualidade, 2003, “a qualidade é intrínseca ao produto, porém o cliente é o árbitro final, que julga a partir de suas próprias percepções”, e para o Prêmio Malcolm Baldrige (2004), “qualidade e performance são julgados pelos clientes de uma organização”) o presente trabalho buscou a avaliação dos serviços de treinamento em vendas disponibilizados pelas organizações de call center de grande porte, por meio da qualidade percebida por seus clientes organizacionais.
O instrumento de pesquisa utilizado, o SERVQUAL, é um instrumento de escala múltiplo, com alto nível de confiabilidade e validez, tendo inclusive sido aplicado anteriormente em pesquisas de mesmo referencial teórico, baseado na definição conceitual da qualidade do serviço e em cinco dimensões que se encontraram na pesquisa realizada por seus autores, que ajudam as empresas a melhor compreender as expectativas e percepções que os clientes têm com respeito ao serviço. Os questionários aplicados são semelhantes aos utilizados pelos pesquisadores.

Os dados obtidos através dos questionários, aplicados in loco ou via correio eletrônico, foram digitados, tabulados e utilizados para testar as hipóteses formuladas, com auxílio do Microsoft Excel.

Para testar as hipóteses H1, H2 e H3 foi utilizado o teste não-paramétrico de qui-quadrado, para amostras independentes, por se eximir de suposições sobre o tipo de distribuição e por sua aplicabilidade a pequenas amostras (Siegel, 1975). Assim, esse teste é considerado adequado para analisar as possíveis diferenças entre as percepções e expectativas dos clientes sobre a qualidade dos serviços de treinamento em vendas.

RESULTADOS

Para o teste da Hipótese 1, relacionada ao Hiato 5 do modelo conceitual de qualidade em serviços de Parasuraman et al. (1985), foi formulada a Hipótese de nulidade, H0: (p - (e = 0, que indicaria inexistência desse hiato.

Os dados amostrados são exibidos na tabela abaixo.

	Dimensão
	Percepção
	Expectativa
	Hiato 5

	Tangibilidade
	5,54
	5,75
	-0,21

	Confiabilidade
	5,30
	6,60
	-1,30

	Responsividade
	5,54
	6,46
	-0,92

	Segurança
	5,50
	6,58
	-1,08

	Empatia
	6,03
	6,57
	-0,53


Tabela 1 Agrupamento das médias das percepções e expectativas dos clientes nas 5 dimensões
Fonte:
o autor

O valor 2 calculado foi de 0,62, que, pela tábua 2 para gl=4, tem probabilidade de ocorrência entre 95% e 98%, de modo que não podemos rejeitar H0. Isto é, não há evidências suficientes, a um nível de confiança de 95%, de que exista um hiato 5, uma diferença significativa entre as percepções e expectativas dos clientes.

Para o teste da Hipótese 2, relacionada ao Hiato 1 do modelo conceitual de qualidade em serviços de Parasuraman et al. (1985), foi formulada a Hipótese de nulidade, H0: (pp - (e = 0, que indicaria inexistência desse hiato.

Os dados amostrados são exibidos na tabela abaixo.

	Dimensão
	Percepções dos Prestadores
	Expectativas dos Clientes
	Hiato 1

	Tangibilidade
	5,09
	5,75
	-0,66

	Confiabilidade
	6,55
	6,60
	-0,05

	Responsividade
	6,06
	6,46
	-0,40

	Segurança
	6,38
	6,58
	-0,21

	Empatia
	6,23
	6,57
	-0,34


Tabela 2 Agrupamento das médias das expectativas dos clientes e das percepções que as empresas de call center têm dessas expectativas nas 5 dimensões
Fonte: o autor

O valor 2 calculado foi de 0,12, que, pela tábua 2 para gl=4, tem probabilidade de ocorrência maior que 99%, de modo que não podemos rejeitar H0. Isto é, não há evidências suficientes, a um nível de confiança de 95%, de que exista um hiato 1, uma diferença significativa entre as percepções das empresas de call center quanto às expectativas dos clientes.

Para o teste da Hipótese 3, relacionada às diferenças entre o ponto de vista das empresas de call center e o de seus clientes quanto à importância relativa de cada uma das dimensões de avaliação da qualidade dos serviços de treinamento em vendas e, portanto, aos Hiatos 1 e 5 do modelo conceitual de qualidade em serviços de Parasuraman et al. (1985), foi formulada a Hipótese de nulidade, H0: (ip - (ic = 0, que indicaria inexistência dessas diferenças.

Os dados amostrados são exibidos na tabela abaixo.

	Importância
	Ponto de vista dos Prestadores
	Ponto de vista dos Clientes
	Diferença

	Tangibilidade
	13,75
	12,50
	1,25

	Confiabilidade
	40,00
	30,83
	9,17

	Responsividade
	13,75
	18,33
	-4,58

	Segurança
	18,75
	20,83
	-2,08

	Empatia
	13,75
	17,50
	-3,75


Tabela 3 Agrupamento das médias das expectativas dos clientes e das percepções que as empresas de call center têm dessas expectativas nas 5 dimensões
Fonte: o autor

O valor 2 calculado foi de 5,01, que, pela tábua 2 para gl=4, tem probabilidade de ocorrência entre 20% e 30%, de modo que não podemos rejeitar H0. Isto é, não há evidências suficientes, a um nível de confiança de 95%, de que exista uma diferença significativa entre a importância relativa das dimensões da qualidade dos serviços de treinamento em vendas dos pontos de vista de clientes e prestadores do serviço.
CONCLUSÕES

Apesar das diferenças entre percepção e expectativa, que caracterizam o Hiato 5, parecerem significativas (vide tabela 1), principalmente nas dimensões confiabilidade e segurança, a hipótese de nulidade de que as médias das percepções são equivalentes às médias das expectativas, com 95% de confiança, não pôde ser refutada.

A hipótese de nulidade de que as médias das percepções dos executivos quanto às expectativas de seus clientes são equivalentes às médias das expectativas dos clientes, com 95% de confiança, não pôde ser refutada, confirmando a impressão que a simples observação da tabela suscita (vide tabela 2).

Apesar das diferenças entre os pontos de vista de clientes e prestadores de serviço parecerem significativas (vide tabela 3), principalmente nas dimensões confiabilidade, responsividade e empatia, a hipótese de nulidade de que as médias dos pontos de vista de clientes e prestadores de serviço são equivalentes, com 95% de confiança, não pôde ser refutada.

Assim, é possível concluir que os prestadores de serviço pesquisados, entre os 10 maiores, já teriam percebido a importância da qualidade em serviços e investido de acordo para entender e atender às expectativas dos clientes. Por outro lado, admite-se a possibilidade do resultado obtido estar ligado ao pequeno tamanho da amostra, que em função do erro associado possui larga área de não-rejeição.

Foi observado que os prestadores de serviço deram maior importância à confiabilidade, vital para o sucesso de programas de treinamento, do que seus clientes. Uma possível explicação poderia ser que determinadas características do serviço, consideradas fundamentais, não tenham recebido pontuação expressiva, pelo fato de sua importância ser considerada óbvia pelos clientes, que concentrariam pontos em outras questões não muito bem trabalhadas pelos prestadores de serviço, em geral, ou pelos seus atuais. Assim, os clientes poderiam estar querendo ressaltar sua demanda quanto a uma maior capacidade de resposta (responsividade) e maior empatia de seus prestadores de serviço.
Kassim e Bojei (2002), que estudaram apenas o Hiato 5 em sua pesquisa, realizada na Malásia, com usuários de serviços de telemarketing, fizeram uma priorização das dimensões às quais os prestadores de serviço deveriam atentar. Inicialmente, fizeram a priorização com base no tamanho dos hiatos de cada dimensão. A seguir, após analisar a importância de cada dimensão, segundo o ponto de vista dos clientes, fizeram uma ponderação dos hiatos de cada dimensão, usando como ponderadores a importância informada. Tanto no trabalho desses autores como nessa pesquisa, a priorização das dimensões permaneceu inalterada.
Nessa pesquisa, a ordem de priorização (maior hiato e maior valor encontrado na multiplicação do hiato de cada dimensão pela importância informada) seria a seguinte: (1.º) Confiabilidade; (2.º) Segurança; (3.º) Responsividade; (4.º) Empatia; e (5.º) Tangibilidade.
Essa pesquisa se limitou a avaliar a qualidade do serviço das empresas de call center de grande porte, conforme percebida por seus clientes (Hiato 5) corporativos, também de grande porte, do setor de telecomunicações e a percepção dos executivos quanto às expectativas dos clientes sobre a qualidade do serviço (Hiato 1), bem como suas práticas de liderança. Embora significativas, a amostra de 7 das 10 maiores organizações do setor, a população estudada, representa os fornecedores de primeira linha do país, sendo que, conforme ressaltado por Rabelo et al. (1995), em seu artigo, estas retratariam “um quadro otimista da situação do treinamento” nesse setor.

Assim, sugere-se inicialmente a extensão dessa pesquisa a um número maior de organizações que represente o setor como um todo, dentro de uma margem de erro estatístico menor, de forma a ter um quadro mais fiel da situação de treinamento nesse segmento.

Seria interessante também analisar as mesmas questões entre a organização prestadora do serviço de treinamento em vendas, interna - RH - ou externa à organização - empresa terceirizada -, e a área de operações da organização de call center, o primeiro cliente da cadeia. De forma semelhante, entre a grande organização de telecomunicações e seus clientes finais.

Outras pesquisas poderiam explorar as percepções e expectativas de clientes de outros setores importantes para essas organizações, como o financeiro, incluindo seguros, de forma conjunta ou em separado, governo, saúde.

Os outros hiatos existentes do modelo conceitual de Qualidade em Serviços proposto por Parasuraman et al. (1988) também poderiam ser pesquisados, de forma a permitir uma visão geral do processo de prestação do serviço, segundo a percepção de seus clientes. São eles: as discrepâncias entre o que a empresa entende como expectativa do cliente e a especificação do serviço (Hiato 2); as discrepâncias entre as especificações do serviço e o serviço realizado (Hiato 3); e as discrepâncias entre a comunicação aos clientes relativa ao serviço e o serviço realizado (Hiato 4).

Dentro do grupo de pesquisa Fatores Humanos e Tecnológicos da Competitividade, poderiam ser estudados os fatores críticos de sucesso para esse tipo de organização
As formas como essas organizações avaliam as necessidades e os resultados de treinamento também trariam grande contribuição para o setor.
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