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RESUMO

O objetivo principal deste trabalho € identificar e apresentar os fatores que
influenciam na satisfacdo e insatisfacdo dos operadores de telemarketing no
ambiente de trabalho. A metodologia adotada baseia-se em pesquisas
bibliograficas que abordam temas referentes aos atendimentos realizados em
umaempresa de Call Center e assuntos que envolvem as teorias da motivacéo.
Para tanto, também foi realizado uma pesquisa de campo em que se pode
mensurar o nivel de satisfacdo dos atendentes de telemarketing com a funcgéo.

Palavras-chave: Gestdo de pessoas. Motivacéo. Produtividade. Qualidade de
vida no trabalho. Telemarketing



ABSTRACT

The main objective of this work is to identifyand present the factors thatinfluence
the satisfaction and dissatisfaction of telemarketers in the work environment. The
methodology adopted is based on bibliographical research that addresses issues
related to the assistance provided in a Call Center company and issues that
involve theories of motivation. To this end, a field survey was also conducted in
which the level of satisfaction of telemarketing attendants with the function could
be measured.

Keywords: Motivation. People management. Productivity. Quality of life at work.
Telemarketing.
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1 INTRODUCAO

Atualmente o processo de motivacdo € visto como uma ferramenta
essencial diretamente relacionada na produtividade e satisfagdo no ambiente de
trabalho. Ela funciona como uma forca motriz e produz impulsos comportamentais
humanos, que podem ter um impacto positivo no desempenho dos funcionérios,
para tanto, € necessario a valorizacao das pessoas, pois assim, os colaboradores
irdo em busca de novos meios para contribuir no alcance dos objetivos da empresa
(GIL, 2001).

No cotidiano das organizacdes que prestam atendimentos ativos e/ ou
receptivos acontecem situagOes inusitadas e diante de tais dificuldades os
colaboradores devem estar em engajados e incentivados para atender as novas
exigéncias quefrequentemente surgem, pois, 0 mercado se encontracadavez mais
competitivo, exigente e abrangente. Os consumidores agora querem nao apenas 0s
melhores pre¢os, mas cada vez mais a agregacado de servigcos relacionados ao
marketing pessoal, como por exemplo os atendimentos realizados pelos Call
centers (CANI, 2003).

Muitas instituicdes estao utilizando esse novo processo com o objetivo de
ganharmais mercado, e o telemarketing € um canal que veio justamente para atingir
esse objetivo, utilizando cada vez mais softwares e sistemas integrados,
proporcionando aos clientes e usuarios uma interacao, praticidade e rapidez nas
acoes (MANCINI, 2001).

7

O objetivo deste trabalho € identificar e apresentar os fatores que
influenciam na satisfagcdo e insatisfacdo dos operadores de telemarketing no
ambiente de trabalho.

Quanto aos objetivos especificos o presente trabalho busca:

e Verificar como a motivacéo afeta o desenvolvimento da qualidade do

trabalho realizado pelos atendentes de telemarketing no call center.

e Identificar e destacar quais sao alguns dos principais aspectos que
afetam de forma negativa e positiva 0 engajamento dos

colaboradores.
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Apresentar a percepcao dos colaboradores em relacdo a influéncia do

nivel de qualidade de vida no trabalho na sua produtividade.

Este trabalho se justifica pela sua relevanciaem abordar a importancia do

bem-estar de um profissional e os fatores que partilham no desenvolvimento

profissional e pessoal do atendente de telemarketing para o alcance de superos

resultados na sua produtividade e no clima organizacional.

NAo menos importante € necessario que as organizacfes oferecam um

ambiente de trabalhoque tenhaqualidade devida, assim, estimulando o aditamento

no alcance dos objetivos de ambas as partes.

Quanto a metodologia utilizada no desenvolvimento do trabalho, destaca-se

como procedimento técnico a pesquisa bibliografica, pelo fato de utilizar para a

elaboracdo do referencial teérico livros, artigos cientificos e afins ja publicados e

conceituados na area tema do assunto em questdo do trabalho desenvolvido
(MARTINS, 2000).
Em relacdo a abordagem utilizada pelotrabalho de graduacao, esta classifica-

se como qualitativa-exploratéria seguida pelo desenvolvimento de estudo de caso e

aplicacao de questionério estruturado (MARTINS, 2000).

Para melhor compreensédo o trabalho de graduacéo esta estruturado da

seguinte forma:

No primeiro capitulo, serdo abordados a evolucao da histéria sobre a
evolucdo do atendimento de telemarketing, mostrando como € o
trabalho realizado pelos atendentes e quais as principais dificuldades

encontradas neste segmento.

O segundo capitulo descreve conceitos sobre a motivagao,
abordando suas teorias mais aplicadas e como este fator esta
relacionado com a qualidade dos atendimentos e a produtividade de

um operador de Call center.

E por fim, o terceiro capitulo traz uma pesquisa de campo, realizada
em uma empresa que trabalha com o atendimento ativo e receptivo,
gue tem o intuito de demonstrar a relevancia da motivacdo no

desenvolvimento e produtividade no cotidiano. Sendo realizado na
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sequéncia descricdo, analise dos dados e dos resultados obtidos
com a aplicacdo do questionério e; por fim, as consideracgdes finais,
as referéncias utilizadas e o apéndice com o roteiro do questionario

utilizado.
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2 HISTORICO

A mudanca social € um fendmeno que impulsiona o desenvolvimento da
sociedade. Dessa forma, os efeitos que ela exerce sdo duradouros e podem ser
sentidos pelas geracdes seguintes. Também, dependendo da dinamica e
velocidade com que a mudanca esta ocorrendo, € possivel que seus efeitos sejam
sentidos apenas no futuro. O fato é que a mudanca esta presente em toda a vida
humana, e é praticamente uma base adotada por nossa sociedade moderna como

necessaria para seu desenvolvimento e sobrevivéncia (CANI,2003).

Uma das principais transposi¢cdes que motivou uma transformacao social
nas condi¢cdes de vida da sociedade foi a Revolucao Industrial. Com o surgimento
da industria, grandes mudancas ocorreram ndo s6é no setor econdémico, mas
também no modo de vida das pessoas, pois foi nesse momento que houve a
consolidacdo dos meios de producao intensificando a utilizacdo de maquinas
movidas a for¢ga motriz e ndo humana. Ocasionando a divisdo entre burguesia e
trabalhadores assalariados e tornando a cidade o centro das atividades econdmicas
e garantindo o surgimento e formacgao do capitalismo (COLNAGO, JUNIOR, 2010).

A alta tecnologia permitiu a criacdo de novos computadores e softwares
associados ao desenvolvimento da internet, logo, as novas tecnologias
desenvolvidas nessa fase possibilitaram a transmissdo de informacdes em
velocidades cada vez maiores estimulando ainteracdo entre as pessoas do mundo
todo. Todas essas mudancas transformaram por completo o comportamento
institucional das organizacdes e as acfes de comunicagdo tornaram uma funcao
estratégica para mercantilizar os produtos oferecidos pelas empresas, surgindo
entdo, o telemarketing que € uma ferramenta criada pelo Marketing Direto para

promover servigos ou produtos para um publico especifico (CANI, 2003).

2.1 CRIACAO DO TELEMARKETING

O Marketing tem como pressuposto conhecer as necessidades, preferéncias
einteresses do publico-alvo, além da adequacao de informacfes, midia, custos e
facilidades, de forma a maximizar suas atividades em seu ramo sua aplicacao
(AMARAL, 2008).

O Marketing direto é método que auxilia nadisponibilidade e visibilidadede
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um produto ou servico. Ele utilizaferramentas para destinar e criar um didlogo com
o cliente que tenha um maior potencial para adquirir o item ofertado elencando
importantes vantagens para o cliente, como praticidade e comodidade beneficiando
também as empresas, por conta da reducédo dos custos e o oferecimento de um
atendimento mais segmentado através da escolha de clientes potenciais para a
distribuicdo das ofertas (KOTLER; KELLER, 2006).

Na década de 1980, a economia brasileira permeava por uma das maiores
crises de sua histéria, o que induziu as empresas a criarem um meio de
comunicacgao mais pratico e agil para oferecer seus produtos aos clientes. Por esse
motivo, foi engendrado uma central de atendimento que possuia uma equipe de
profissionais treinados para atender os consumidores que ndo tinham oportunidade

para visitar a empresa (CANI, 2003).

No Brasil, o telemarketing ficou conhecido com o surgimento de empresas
norte-americanas, principalmente operadores de cartdo de crédito e editoras, pois
s6 elas tinham conhecimento e técnica para direcionar corretamente essa
ferramenta. Com o tempo, essa situacao alterou, pois até as pequenas empresas
acercaram a utilizar o telemarketing, comumente com o propdsito de aumentar sua
forca de vendas. De acordo com Kotler e Keller (2006) o telemarketing denota o uso
de operadores de telefone para granjear novos clientes, manter contato com os

atuais e medir o nivel de satisfacao.

De acordo com Stone e Wynan (1986):

O telemarketing envolve a aplicacdo integrada e sistematica de
telecomunicagdes e tecnologia de processamento de dados, com sistemas
de gerenciamento para otimizar o mix de comunicagdes de marketing que
uma empresa usa para alcangar seus clientes.

Em relacdo a utilizacdo de novas tecnologias da informacdo no
ambiente do Call Center, Wolff (2009) aborda:

A utilizagdo intensiva das novas tecnologias da informacgéo e da comunicacéo
(TIC’s) nas grandes empresas decorre da suma relevancia que a inovagéao
passou a ter no quadro de intensa competitividade engendrado pela quebra
dos monopdlios estatais e com o advento das politicas neoliberais que
assolaram todo o mundo capitalista nos anos 1990. Com efeito, a
convergéncia tecnolégica entre a informatica e as redes de
telecomunicacgdes, a telematica, foi altamente otimizada com a privatizacao
deste setor, que passou assim a ser concebido e efetivado como um bem de
capital dos mais cruciais do capitalismo contemporaneo (WOLFF, 2009, p.
90).
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Na década de 2000 emerge o conceito Call Center. Uma evolucdo que
ocorreu no telemarketing, erigido sobre uma plataforma moderna e informatizada,
totalmente flexivel, pronta para um determinado numero de linhas e agentes,
podendo conectar-se a internet e servidores que interigam bases de dados e
comunicacdes cessando a funcédo de promotor de vendas para aprofundar suas

aplicacdes em servigos associados aos clientes (CANI, 2003).

Integrar o plano estratégico de uma empresa comeca a ser um componente
importante na estratégia de fidelizacdo de consumidores. Segundo Cani (2003),
essa evolucédo faz com que o termo telemarketing seja substituido por Call Center,
essa € a chamada fase receptiva, pois surge o SAC deixando um pouco de lado a
venda direta por telefone para conseguir atender aos anseios do publico

consumidor.

As aplicacbes do Call Center sédo baseadas em dois grupos principais: o
atendimento receptivo e o ativo. O atendimento receptivo € uma forma direcionada
ao relacionamento da organizacdo com os clientes, pois a empresa disponibiliza
meios de contato para serem manuseadas pelo publico.De anteméo, o atendimento
ativo a empresa toma a iniciativa de contatar seus consumidores. De acordo com

Mancini (2001):

Ha uma ténue divisdo entre as acdes receptivas e ativas: muitas vezes, um
atendimento receptivo inteligente suscintara um atendimento pro-ativo e
resultard em ampliacdo de negdcios para a empresa. O objetivo € atender
melhor, para fazer melhores negécios. ]

Logo, o0 uso da tecnologia € um dos elementos centrais das atividades
desenvolvidas nos call centers, a medida que promove a sua eficiéncia e eficacia,
podendo assegurar a prestacdo de um servico com menores custos e com maior
qualidade, uma vez que encurta distancias fisicas, sem a necessidade de
deslocamentos de nenhuma das partes envolvidas na relacdo de consumo.
(MANCINI, 2001).

2.2 O OPERADOR DE TELEMARKETING

Atendente de Telemarketing ou Operador de Telemarketing, é o profissional

gque se comunica com clientes, através de ligacOes telefénicas, também
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conseguindo utilizarde outros meios de comunicacéo para contatacdo como e-mails
e chats. Sendo capaz de atuar dentro das organizacdes, em diversos setores, dentro
de telecomunicacbes em seguradoras, marketing, operadoras de telefonia e
internet, entre outras areas no call center. A fim de oferecer produtos e servicos,
acompanhar e realizar vendas, prestar suporte técnico, realizar cobrancas, no
atendimento direto ao cliente e servicosde atendimento ao consumidor (SAC),
adquirire oferecerinformacdes, com pesquisasde satisfacéo e atualizacdo do banco
de dados (LIMA, 2007).

Grande parte das empresas nao costumam exigir experiéncia,umavez que
a empregabilidade de seus candidatos ao cargo, se da pela conclusdo do ensino
médio,sendo o curso de nivel superior académico, visto como diferencial, pois ndo
exigem formacéao e grande parte da equipe de trabalho séo formadas por mulheres.
Conta com umajornada de trabalho de 6h diarias e 36h semanais em média (LIMA,
2007).

H& duas modalidades de atendente de telemarketing, ativo e passivo. O
modo ativo é responsavel pelo contato direto com o cliente, seja na prestacao de
servico, vendas, cobrancas e manter o relacionamento com o cliente. O modo
receptivo por suavez, tem a responsabilidade de atender aos clientes e potenciais
clientes e fideliza-los. Com o intuito de entregar e oferecer uma resoluc¢éo ao cliente

e dar andamento a suasolicitacdo, a fim de cumprir com as metas (LIMA, 2007).

Conforme Chiavenato (2008), habilidade consiste no saber fazer, atitude por
sua vez é um fator de decisdo e mudanca do colaborador e 0 conhecimento o
desenvolvimento e aprimoramento de suas competéncias. Sendo ferramentas
essenciais dentrode uma organizacao, tendo em vista atributos, como ter disciplina,
foco, paciéncia, empatia, saber trabalhar sob pressdao e em equipe, postura
persuasiva para que consiga convencer o cliente, boa comunicacao, proatividade,
iniciativa, mesmo que precise agir de forma imparcial e engessada, devido ao script

gue deve ser seguido, entre outros requisitos que torna diferencial.

Conseguir driblar os desafios da sua jornada de trabalho, em que o
estresse, 0 cansago, a pressdo em alcancarresultados fazem parte de seu cotidiano
€ umadas dificuldades para manter o equilibrio, além de salarios baixos, lidar com
clientes insatisfeitos, resolver situagdes problemas. Um fator muito importante € o

gerenciamentodas emocdes da inteligénciaemocional, narealizacdo de um melhor
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atendimento.Ha aindaalgunsimpactos causados por doencas ocupacionais, sendo
elas fisicas e psicoldgicas, em que os colaboradores sao sujeitos (HONORATO et
al., 2020).

Atender clientes de diversos perfis diariamente, sentando-se em uma
cadeira, de frente a um computador, registrando chamados, ndo € uma tarefa
simples, como aparenta. Traz consigo algumas mazelas, que as vezes podem
causar danos irreversiveis. Nao se trata, apenas de parar por um tempo estipulado,
ouvindo, dando orientacdes, oferecendo produtos ou servi¢os, vai muito além. A
pressdo para atingir metas, as grosserias, ofensas, ameacas, xenofobia,
desrespeitos e outros tratamentos recebidos por clientes, cobrancas por lideres
de equipes, assédio moral, estresse, dores fisicas relacionadas a falta de
equipamentos,como dores nas costas, problema de coluna, Lesdo Por Esforco
Repetitivo (LER) e Doencas Osteoarticulares Relacionadas ao Trabalho (DORT),
Perda Auditiva Induzida Pelo Ruido (PAIR), fadiga mental e visual; estresse, crises
de transtornos psicolégicos, ansiedade, panico, depresséao, bipolaridade, Burnout
(HONORATO et al., 2020).

Segundo Balasteghin et al. (2014), o absenteismo é visto como:

Tempo de trabalho perdido quando profissionais ndo comparecem ao
trabalho quanto se contava com sua presenca. Possui um carater
multifatorial, podendo ter como causas os fatores do trabalho, so ciais,
culturais, de personalidade e doencal. As auséncias podem ser
classificadas em: absenteismo voluntario (por razdes particulares),
absenteismo legal (faltas amparadas por lei), absenteismo
compulsério (por motivos disciplinares) e absenteismo por doenca

(incluindo acidentes ou doengas — relacionados ou ndo ao trabalho)

Com isso aumentam o indice de absenteismo, em que os colaboradores
tendem a entregar muitos atestados meédicos, faltas justificadas ou injustificadas,
atrasos. Assimgerando rotatividade ou turnover, seja o desligamento feito pela
gestdo ou decidem sair por conta propria, diminuindo aprodutividade e aumentando
a carga de trabalho dos demais, sendo necesséario a contratacdo de um novo
funcionario. Parte disso, acontece devido afaltade motivacdo do empregado, em que
pode se dar por liderancaruim, remuneracdes insatisfatérias, clima organizacional
pesado, auséncia de plano de carreira e incentivos, capacitacdes, beneficios,

problemas familiares e satde do colaborador, melhores oportunidades, entre outras
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possiveis hipoteses (BALASTEGHIN et al., 2014).

Diante dos fatores expostos foi criado a Norma Regulamentadora NR17
Anexo Il, coma finalidade de assegurar a saude e bem-estar do empregado e
proporcionar um espago ergonOomico. Os gestores por sua vez, dentro das
organizacdes tendem a investir em treinamento e desenvolvimento, para aprimorar
as habilidades e competéncias, desenvolvendo o clima organizacional, além de
oferecer planos e beneficios como assisténcia médica, psicolégica com intuito de
trabalhar a motivacdo, 0 engajamento e o relacionamento interpessoal de seus

colaboradores para que atinjam os resultados esperados.

2.3 SATISFACAO E MOTIVACAO NO TRABALHO

A satisfacdo estad condicionada a uma acdo ou efeito e modifica-se de
acordo com a situacgéao, interferindo na forma em que o individuo se sente e age
diante dos desafios de suarotina de trabalho, permanecendo em estado emocional
de satisfacdo, causando alegria ou insatisfacédo, ocasionando em tristeza, durante
0 processo de realizacdo de suas atividades. Para Locke (1969) satisfacdo esta
ligadaa forma que o profissionaltem sobre a percepc¢éo ao avaliar seu desempenho
de produtividade, mediante seus valores e necessidades intrinsecas e extrinsecas.
Caso ocorra de forma positiva para ele, pode ser benéfico e resultar em bem-estar,

ao contrario em caso de negativa, pode gerar mal-estar.

H& fatores que influenciam e causam contentamento ou descontentamento
ocupacional, condiz com o reconhecimento profissional dentro da organiza¢cao com
o0 préprio emprego, apontados em discussdes que fundamentam o engajamento do
funcionario. Como oportunidade de crescimento e promoc¢des dentro da empresa;
forma de avaliagcdo de performance e desempenho do colaborador, equipe e
lideranca; condicbes e ambiente organizacional; carga horaria excessiva,
remuneracao; relacionamento interpessoal entre os supervisores e colegas de
trabalho; caréncia em autoridade e autonomia na execucao de suas funcoes. Além
destas vertentes, ainda pode-se observar também a personalidade, as expectativas,
necessidades e motivacdes como fatores que condicionama motivagao do individuo

no ambito empresarial.

Sendo necessario uma analise completa do contexto e historico do

colaborador, para examinar a sua performance naentrega de resultados dentro da
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instituicdo. Diante disso interferindo no aspecto organizacional e profissional do
individuo, afetando sua saude fisica e mental, o que atinge também o seu modo

comportamental, perante as problematicas encontradas.

A motivacdo refere-se as forcas dentro de cada pessoa que levam a
determinado comportamento, ela funciona como resultado da interacdo entre o
individuo e a situacdo que o cerca, sendo um processo continuo de satisfacdo das
necessidades individuais. Todas as pessoas tém suas proprias necessidades, que

podem ser chamadas de desejos, aspiracdes, objetivos (NAKAMURA, 2005).

Cada individuo possui os seus motivos ou necessidades especificas,
porque os fatores que moldam a personalidade sdo determinados pelos tracos e
caracteristicas biolégicas e psicologicas adquiridas pela experiéncia e
aprendizagem pessoal de cada um. A personificacdo da motivagao, esta copulada
a varias concepcbes, como energia, satisfagdo, recompensas extrinsecas e
intrinsecas e expectativas. Por isso € necessario que as organizacoes criem um
mecanismo para recompensar seus colaboradores para que se sintam gratificados
e engajados para continuarem as suas atividades com maestria. (GONDIN; SILVA,
2004).

2.4 MODELOS DE QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO (QVT)

2.4.1 HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW
Maslow organizou os motivos da agdo humana, ou necessidades, em cinco
grupos chamados Hierarquia de Necessidades Humanas. Essas necessidadessao:
fisiolégicas, de seguranca, sociais, de estima e de realizacéo. Ele propde que os
fatores de satisfacdo humana sdo divididos em cinco niveis dispostos em uma

piramide, Robbins (2002) define cada nivel de necessidade da seguinte forma:

1. Fisiolégicas: se refere as necessidades béasicas de

sobrevivénciaindividual fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades fisicas.

2. Segurancga: que se relacionam com protegao e tranquilidade,

incluindoseguranca e protecéo contra danos fisicos e mentais.

3. Sociais: estao relacionadas com as necessidades sociais incluem

afeto, aceitacdo, amizade e emocao de fazer parte de um grupo.
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4. Respeito (estima): Inclui fatores de avaliagdo interna, como
autorrespeito, realizagéo e independéncia. e fatores externos de respeito, como

status, reconhecimento e atencéo.

5. Autorrealizacdo: Que se refere a motivagcédo para realizar o maior
potencial do ser explorando suas possibilidades para se tonartudo o que se é capaz

de ser; inclui crescimento, desenvolvimento pessoal e realizagdo de potencial.

Figura 01: Hierarquia das Necessidades de Maslow

/ Auto- \
/ realizagdo

Estima
Sociais
Seguranca

Fisiologicas

Fonte: ROBBINS (2002)

No topo da piramide estdo as necessidades de alto nivel,
personificandoa busca pela individualizacéo do ser, sdo as necessidades sociais,
de estima e de autorrealizagdo. Quando umecerto nivel de necessidade é respondido
o préximo nivelde anseio predominaria.

De acordo com Chiavenato (2004):

A motivacdo é a pressao interna surgida de uma necessidade, também
interna, que excitando (via eletroquimica) as estruturas nervosas, origina um
estado energizador que impulsiona o organismo a atividade, iniciando,
guiando e mantendo a conduta até que alguma meta (objetivo, incentivo) seja
conseguida ou a resposta seja bloqueada

Herzberg avancou nos estudos de Maslow e voltou-se para aspectos
mais relacionados ao trabalho, considerando as necessidades fisiologicas e de
segurancacomo fatores de higiene.Nesse sentido, salarios, beneficios e condi¢des
fisicas de trabalho inadequados podem causar insatisfacao e, se for o caso, ndo
motivar as pessoas (HERZBERG,1999).

Complementarmente, Chiavenato (2010) elucida que:
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Ao aplicar métodos de motivacdo na empresa, deve-se perceber que um
individuo ndo é apenas motivado pelo reconhecimento como prémios,
beneficios, etc. Mas também que outros tipos de incentivos como elogios,
reconhecimento pessoal, fazem muita diferenca e tém um peso diferente na
autoestima do individuo.

2.4.2 TEORIA DOS DOIS FATORES
A Teoria proposta por Frederick Herzberg (1999) chamada de teoria dos

dois fatores apresenta os dois fatores capazes de motivar: fatores extrinsecos ou

higiénicos e fatores intrinsecos ou motivacionais. Para Herzberg, segundo

Chiavenato (2010),a motivacao das pessoas para o trabalho depende de dois fatores

intimamente relacionados:

Os fatores higiénicos e extrinseco: referem-se as condi¢des
ao redor de uma pessoa durante o trabalho, ou seja, sédo
externos a ela, entre eles a condicao fisica e 0 ambiente de
trabalho, salério, estilo de lideranca aceito, relacionamento
gerente-funcionario, relacionamentocom colegas, etc, assim,
séo fatores contextuais e se encontram no ambiente externo

gue envolve o individuo.

Fatores motivacionais ou fatores intrinsecos: sdo concernentes
com a descricao do trabalho e as tarefas que os colaboradores
exercem. Incluindo o proprio trabalho, responsabilidade,
crescimento profissional e realizacbes pessoais. Estao
relacionados com as fontes de satisfacdo no trabalho. Logo, os
fatores intrinsecos é a relacédo da condicaointeriordo individuo
envolvendo os sentimentos de crescimento pessoal, identidade

profissional.
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Figura 2: Teoria Dos Dois Fatores

Fatores Higiénicos Fatores Motivacionais
— Salario — Realizacéo
— Condicoes de Trabalho —' Reconhecimento
— Relagdes Interpessoais _’ Responsabilidade
— Seguridade —  Crescimento

Fonte: Herzberg (1996).

Os estudos de Herzberg (1999), levaram a conclusdo de que o0s
fatores que influem a producédo da satisfacdo no trabalho sdo desconectados e
distintos dos fatores que levam a insatisfacdo no trabalho. Assim, os fatores que
provocam satisfacdo estdo relacionados a tarefa em si, ao relacionamento com o
gue fazem, ao reconhecimento pelo desempenho da tarefa a natureza da tarefa a
responsabilidade a promocdo profissional e a capacidade de desempenha-la
melhor. Ele assegura que os precedentes que causam insatisfacdo dependem de
fatores externos a tarefa tais como: o tipo de supervisdo recebida no servico a
natureza das relacdes interpessoais e o estado do ambiente no qual o trabalho esta
sendo executado por outro lado, os fatores motivacionais referem-se a liberdade,

responsabilidade, inovacgéao e criatividade.

2.4.3 TEORIA DE EXPECTANCIA OU EXPECTATIVA

Seguindo a percepgéao de que, o desempenho do colaborador, dependente
da motivacéo, que esta ligado ao seu comportamento e a tomada de atitude diante
das situacodes. Victor Vroom (1964) relaciona a motivacéo seguindo trés vertentes:
valéncia, instrumentalidade e expectativa.

A expectativa esta atrelada a como o colaborador se vé ao tentar alcancar
um objetivo com seu esforco, obtendo um bom desempenho e atingindo os
resultados, além de examinaras dificuldades durante o processo. Instrumentalidade
representao eloentreo desempenhoea ocorrénciade resultados, sendo hecessario
que o individuo consiga realizar um bom desempenho para conquistar a meta
esperada. Valéncia, consiste na recompensa advinda do desempenho do

funcionario, assim sendo esta valorizada pelo profissional, de acordo com as
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necessidades que possui no momento (VICTOR VROOM, 1964).

Segundo a Teoria de Victor Vroom (1964), observa-se que o individuo
sera influenciado pelos possiveis acontecimentos e pela diferenca de expectativas
de cada individuo,em que se dirige a realizar suas atividades, com a intencéo de
receber uma recompensa em troca, desde que este venha acontecer de forma
propicia e tenha valor pessoal para o empregado. Portanto sua producédo sera
maior,quando o beneficio que obtiverem, seja alguma coisa que o colaborador tenha
interesse em conquistar. O gestor que esta a frente, necessita conhecer sua equipe
para saber o que mais os motivam de forma coletiva e individual, pois 0 que motiva
um, pode ser fator de desmotivacao para o outro.

De acordo com a Teoria da Autodeterminagcao desenvolvida por White
(1975) apud Luamba (2016), faz-se a distincdo entre dois tipos de motivacéo
(intrinseca e extrinseca) tendo em conta diferentes razées ou objetivos que dao
origem a uma agéao.

A recompensa pode ser vista de forma intrinseca, relacionado a forma
com que o individuo lida com as adversidades presentes na sua vida, a satisfacdo
pessoal, a sua responsabilidade e compromisso com a tarefa realizada, o
desenvolvimento pessoal e profissional. E por outro lado a recompensa extrinseca,
remete-se a fatores e ocorréncias do ambiente externo, isto €, a pessoa recebe
gratificacdo ao executar uma tarefa. Dentro das organizagcbes associa-se estas
recompensas como aumento de salario, reconhecimento profissional ao subir de
cargo, oferecendo plano de carreira, beneficios como: vale alimentac&o/vale
refeicdo, assisténcia médica, seguro de vida, auxilio creche, entre outros (LUAMBA
2016).

Ao analisar, a perspectiva de Victor Vroom (1964), sobre o olhar do
atendente de telemarketing, nota-se a dificuldade em manter o engajamento dos
colaboradores, quediariamente se esforcam com o intuito de cumprir sua meta
diaria, sem quetenhaum fator interno ou externo, que o motive oudesmotive. Como
por exemplo, quandorecebe umaligacdo de um cliente intimidador,que o trata mal,
e 0 atendente precisa manter a calma e o proceder da melhor forma possivel,
podendo afetar totalmente a sua jornada de trabalho, caso se martirize e foque
apenas no que foi ruim durante o atendimento. E de outra forma, podeacrescentar
pontos no final do expediente, para aquele que conseguir sobressair aosmaus

atendimentos, buscando alcancar melhor resultado com seu desempenho.
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2.4.4 TEORIA ERC

Alderfer (1972) apresenta uma nova Gtica da teoria da piramide de Maslow,
reduzindo-a entdo de 5 necessidades, em apenas trés categorias: existéncia,
relagdoe crescimento, apresentando conceitos diretamente ligados a visdo de
trabalho e crescimento profissional. Em sua teoria, Alderfer, afirma que as
necessidades podemestar ativas ao mesmo tempo, enquanto as pessoas podem
estar em busca de satisfazer as necessidades de existéncia e crescimento
concomitantemente, sem quehaja necessidade de apenas uma atribuicdo ser

favorecida.

Figura 03: Teoria ERC

rsimants|

Auto-estima

Afetivo-social

Seguranga

Fonte: Alderfer (1972)

Alderfer & Schneider (1973) categoriza as necessidades em:

e necessidades de existéncia, envolve as necessidades fisiologicas
e de seguranca, alimentacao, moradia; necessidades psicologicas e
materiais. No trabalho pode ser enxergado através de horarios
flexiveis, intervalos, plano de salde, seguro de vida, boa
remuneracao, estabilidade. Esta necessidade tem como finalidade
garantir a subsisténcia e satisfacdo na disputa em adquirir bens

pouco acessiveis, satisfazendo-se por aqueles que ndo conseguem,

e necessidades de relacionamento, associa a necessidade social e

de estima, emque consiste nas interacdes e relagcbes humanas, com
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enfoque nos relacionamentos interpessoal com familiares, amigos e
colegas de trabalho, a fim de realizar trocas de ideias, afetos,
sentimentos. No ambito organizacional, pode ser notada como
manterboas relagbes, fazer amizades, ser reconhecido por todos,

receber feedbacks e promocdes;

e necessidades de crescimento, esta direcionada a autoestima
interna e autorrealizagdo, com intuito de alcancar resultados,
desenvolvendo suas habilidades, na resolucdo de conflitos,
conseguindo potencializar sua capacidade. No emprego, pode ser
vista como concretizar metas, autonomia, resolucédo de situacoes

problemas.

SegundoAlderfer(1972), o individuo pode passar por duasfases; progresso
e regressao; estando em estado de satisfacdo quando estdo motivadas, e regredir
gquando estdo frustradas. Ou seja, quando a pessoa atinge os trés niveis de
necessidade, ela permanecerealizada. Contudoquando,ndoalcancaosresultados
esperados nas trés esferas, tende a regredir, ficando frustrado. Caso uma
necessidade superior tenha atingido sua plenitude, o individuo pode tentar

concretizar uma necessidade inferior, que ainda ndo tenha sido completada.

Diante da Teoria De ERC, compreende-se que cada colaborar tem uma
necessidade, que o motiva, podendo trabalhar o seu crescimento pessoal e
profissional, através de uma necessidade e deixando as demais como secundarias,
ou desenvolver as trés simultaneamente. Contextualizando na vida do atendente
de telemarketing, suas aspiracées podem fazer com que busque escalar novos
patamares, procurando se autoconhecer,aprimorando habilidades e competéncias,
empenhando-se em capacitar-se para se auto satisfizer e entregar o melhor de si
para a organizacdo. Exemplo claro disso, € o empregado, que almeja ser promovido
a outros cargos, sendo reconhecido, ou até mesmo desligar-se da empresa, a fim
detracar novos caminhos (BERGAMINI, 1997 apud LEITE et al., 2022).

2.4.5 QUALIDADE DE VIDA E PRODUTIVIDADE NO AMBIENTE TRABALHO
Qualidade de Vida no trabalho surge na Inglaterra, na década de 50,

através de estudos de Eric Trist e co-colaboradores, com base na andalise da
satisfacdo do colaborador ao realizar suas tarefas, fazendo uma observacéo do
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individuo, trabalho e organizacdo. Na década de 60, o0 movimento em relacédo a
pesquisas e embasamento tedrico teve forca e a busca por formas do colaborador
realizar seu trabalhocom o minimo de efeitos negativos e maneiras de proporcionar
saude e bem-estar tomaram novas dimensdes. A partir dos anos 70 o termo
“Qualidade de Vida no Trabalho” passou a ser reconhecido e notado, apés estudo
realizado pelo professor Louis Davis (UCLA, Los Angeles). Seguindo o movimento
de competitividade internacional e aintegracdo dos interesses dos colaboradores e
empregadores, no intuito de reduzir conflitos e gerar motivacdo 0s gestores

procuravam por ferramentas e meios de gerenciamento.

Com a presente a dificuldade das organizagcbes em promover e
implementar a qualidade de vida dentro do ambiente organizacional, ha uma
crescente busca por ferramentas de gestdo que auxilie de forma eficiente e eficaz
natomada de decisdo e no alcance de resultados, a fim de proporcionar melhores
condicOes de trabalho e satisfacdo na execucéao das tarefas dos colaboradores. Ao
longodos séculos, pesquisadores e tedricos observam e analisameste contexto do
mercado de trabalho, pontuando condi¢des a serem aperfeicoadas e possivelmente
a criacdo de uma nova concepcéao sobre a influéncia da qualidade de vida no

ambiente de trabalho.

A analise da qualidade de vida, nos séculos e geracdes ndo tinha destaque

como agora.

Walton (1975) retrata em uma de suas falas, pontos chaves para a
Qualidade de Vida no Trabalho (QVT), como as condicdes de trabalho de forma
segura e saudaveis, oportunidade de desenvolvimento e utilizacédo das habilidades
e competéncias, como fator de potencializacéo das capacidades humanas, plano
de carreira continuo e estabilidade na é&rea, relacionamento interpessoal na
integracdo dos colaboradores, constitucionalismo organizacional, importancia

social do trabalho para o individuo séo fatores que interfere na vida profissional.

Para Fernandes e Gutierrez (1998) a qualidade de vida no trabalho pode
ser afetada, também pelo comportamento, de acordo com as necessidades

humanas, de forma individual e por fatores ambientais e organizacionais.

O ambiente de trabalho € caracterizado por condicdes fisicas e materiais,

bem como psicolégicas e sociais. Além disso, 0s aspectos ambientais também
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afetam os sentidos, podendoter efeitos positivos ou negativos naqualidade de vida
dos colaboradores dentro das organizacdes. Logo, esses prismas sdo a base para
tornar a organizacdo o melhor lugar para se trabalhar. A higiene ocupacional esta
relacionada com a busca de condi¢cdes de trabalho saudaveis e higiénicas
identificando fatores que podem ser prejudiciais a saude dos funcionarios, assim,

aumentando a satisfacéo e reduzindo o absenteismo (CHIAVENATO, 2014).
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3 ESTUDO DE CASO

O capitulo apresenta a caracterizacao da empresa do ramo de telemarketing
e dos respondentes da pesquisa, bem como, a descri¢cdo, analise dos dados e dos

resultados obtidos com a aplica¢do do questionario.

A fim de atingir os objetivos gerais do trabalho, foi realizado uma pesquisa
com profissionais de uma grande empresa do ramo de atendimento de telemarketing,

gue conta com mais de 1000 colaboradores.

O presente trabalho aborda sobre o conhecimento geral da organizacéo,
como: tempo de atuacdo no mercado de trabalho, numero de colaboradores, e
pessoal: como género, faixa etaria, formacdo académica. As demais questdes
examinam a satisfacdo do colaborador em relacdo as suas atividades, nivel de
estresse no cumprimento de metas, satisfacdo quanto ao clima organizacional da
equipe de trabalho, aos beneficios oferecidos pela instituicdo, ao tempo que dispde
de momentos livres com familiares e amigos, e por fim, se o profissional se vé na

empresa ao longo dos anos.

Os dados obtidos para a analise da amostra acerca da qualidade de vida no
que diz respeito a percepcao dos operadores de telemarketing em suas atividades de
trabalho foram coletados de uma equipe composta por 15 funcionarios, dos quais 8

participaram da pesquisa respondendo ao questionario.

A seqguir, apresenta-se a caracterizacao da equipe respondente.

3.1 CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

A pesquisa foi respondida por profissionais que trabalham na area de
atendimento ao cliente de telemarketing, sendo composta por 87,5% do sexo feminino

e 12,5% do sexo masculino.
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Figura 4 - Género dos Colaboradores de Atendente de Telemarketing

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro néo dizer

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Em relacdo a faixa etaria dos operadores de telemarketing em Call Center,
12,5% tém idade entre 18 e 25 anos, com idade entre 26 e 30 anos 50%, com idade

entre 41 e 45 anos 12,5% e com idade acima de 60 anos 25%.

Figura 5 - Faixa Etaria dos Colaboradores de Atendente de Telemarketing

@ 18a25anos
@ 26 a30anos
31 a35anos
@ 36 a40anos
@® 41a45anos
® 46 a 50 anos
® 51a60anos
® Acima de 60 anos

Fonte: elaborado pelas autoras (2023)

Quanto a formacao académica dos operadores de telemarketing consiste em

62,5% que possuem graduacao, 25% possuem licenciatura, e 12,5% ensino técnico.

Figura 6 - Formacdo Académica dos Colaboradores de Atendente de Telemarketing
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@ Ensino fundamental 1
@ Ensino fundamental 2
Ensino medio
@ Ensino técnico
@ Licenciatura
@ Graduagéo
@ Pos-Graduado (especializaggo)
® Mestrado
@ Doutorado

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
3.2 DESCRIQAO E ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

A satisfacdo do operador de telemarketing com seu trabalho, através do
guestionario aplicado, demonstra que 87,5% dos colaboradores responderam que
estdo nem satisfeito, nem insatisfeito e outros 12,5% consideram estar muito

satisfeitos.

Com este fato, surge um questionamento acerca da satisfacao dos 87,5% em
relacéo ao seu trabalho. E importante levar em consideracéo diversos aspectos na
avaliacdo, tais como as condicOes laborais, a autonomia do colaborador, o
relacionamento com os superiores e a equipe de trabalho. A Figura 7 exibe o grau de

satisfacdo dos individuos em relacéo ao seu trabalho atual.

Figura 7 — Satisfacdo do colaborador em relagdo ao seu traballho atualmente

@ Muito insatisfeito
® Insatisfeito
Nem satisfeito, nem insatisfeito.
@ satisfeito
@ Muito satisfeito

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Quanto ao nivel de estresse na exigéncia por alcance de metas, 75% dos
participantes responderam que concordam em parte, 12,5% né&o concorda e nem

discorda e 12,5% discordam em parte.
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O estresse pode atrapalhar a rotina do individuo de forma pessoal e
profissional, no ambiente de trabalho pode ser causado por excesso de trabalho,
metas inalcancaveis, competitividade, pressdo, excesso de cobrancas e

responsabilidades entre outros fatores.

Figura 8 — Aumento do nivel de estresse no alcance de metas

@ Discordo plenamente

@ Discordo em parte

{0 Nao concordo e nem discordo
@ Concordo em parte

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Em relagdo a satisfacdo quanto ao clima organizacional com a equipe de
trabalho. 62,5% responderam que se sentem satisfeito com seus colegas de trabalho.
25% se mantiveram neutro e responderam estar nem satisfeito, nem insatisfeito. E

12,5% disseram estar insatisfeito com a equipe de trabalho.

Figura 9 — Satisfacdo com o clima organizacional de equipe

@ Muito insatisfeito
@ Insatisfeito
Nem satisfeito, nem insatisfeito.
@ Satisfeito
@ Muito satisfeito

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
Quanto a satisfacdo dos colaboradores com os beneficios oferecidos pela
organizagdo. 37,5% responderam que estdo muito satisfeitos, outros 37,5% também
responderam que estao satisfeitos, 12,5% responderam que estdo nem satisfeito, nem

insatisfeito e outros 12,5% encontram-se insatisfeitos.
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Figura 10 — Nivel De Satifacdo Com Os Beneficios Oferecidos Pela Organizagdo

@ Muito insatisfeito
@ [nsatisfeito
Nem satisfeito, nem insatisfeito.
@ Satisfeito
@ Muito satisfeito

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Em relacdo ao tempo de qualidade que o individuo passa com familiares e
amigos, 25% responderam estar satisfeito com os momentos que tem com as pessoas
de seu conviviofamiliare afetivo, 37,5% demonstraram estar satisfeito, enquanto 25%
se mantiveram neutro e responderam estar nem insatisfeito, nem satisfeito e outros

12,5% responderam estar insatisfeito.

O tempo de lazer que o profissional tem proporciona qualidade de vida, pois
€ um momento em que se pode fazer algo voltado para valorizacdo de si mesmo,
como fazendo uma caminha, ir & academia, ter cuidados com a saude e beleza. E
para estar rodeado de pessoas pelas quais tem vinculos afetivos. Assim contribuindo
com sua rotina de trabalhando, proporcionando equilibrio a sua vida, com momentos

de descontracéo.
Figura 11 — Nivel De Satisfagdo Com Tempo De Qualidade Com Familiares E Amigos

@ Muito insatisfeito
@ [nsatisfeito
Nem satisfeito, nem insatisfeito.
@ Satisfeito
@ Muito satisfeito

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Ao indagar sobre a viabilidade de o colaborador permanecer empregado na

mesma empresa por um periodo de 5 anos, 87,5% dos entrevistados afirmaram que
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nao se veem na instituicdo nesse prazo, enquanto 12,5% dos funcionarios indicaram

sua intencao de permanecer na organizagao apos o referido periodo.

Figura 12 — Funcionérios que se veem trabalhando na empresa ap6s 5 anos

® sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Diante da pesquisa realizada, percebe-se que o nivel de satisfacdo dos
atendentes de telemarketing referente ao clima organizacional, beneficio e
remuneracao, tempo de qualidade com familiares e amigos, entende-se que 0s
profissionais estdo satisfeitos. Contudo, devido & natureza monotona e as demandas
excessivas do trabalho, os profissionais ndo visualizam uma permanéncia de longo

prazo na fung¢édo, ndo ultrapassando um periodo de 5 anos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo investigou a percepcao dos operadores de telemarketing sobre a
qualidade de vida em uma empresa de Call Center. Diante da proposta do trabalho,
nota-se que os fatores motivacionais, seja de forma satisfatéria ou insatisfatoria
interfere na rotina dos colaboradores, pois cada individuo possui necessidades

intrinsecas e extrinsecas que contribui com seu desempenho profissional.

Com base nos dados coletados atraves da pesquisa, percebe-se que mesmo
com os beneficios oferecido pela organizacdo, os funcionarios estao parcialmente
satisfeitos e ndo pretendem exercer essa funcéo por mais de 5 anos, devido ao alto
nivel de presséao e estresse que é proporcionado durante os atendimentos. Logo, essa
situacdo deve ser estudada para proporcionar um ambiente agradavel e que va ao

encontro das necessidades dos operadores dentro das organizagdes.

Durante a conducédo do estudo, foi constatado que houve dificuldade em
recrutar participantes para responder ao questionério. A fim de viabilizar o
desenvolvimento de futuros estudos, recomenda-se uma analise mais aprofundada
do grau de satisfacdo dos funcionérios em relacdo ao trabalho, uma vez que a
presente pesquisa foi realizada com uma amostra reduzida de colaboradores. Para

obter resultados mais conclusivos, é indicado aplicar o questionéario para toda a

organizacao.
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APENDICE

Abaixo, segue o questionario encaminhado aos participantes da pesquisa de campo,
através do Google Forms.

Qu ESTIONARIO PARAOESTUDODE CASODO TRABALHO DE
GRADUACAO DO CURSO DE GRH DO 1° SEMESTRE DE 2023

Qualidade de vida no trabalho: a percepgao dos operadores de telemarketing

Este questionario tem como finalidade identificar e apresentar a qualidade de vida como
influéncia na motivagao dos funcionarios.

SOBRE A EMPRESA:

QUANTOS COLABORADORES/FUNCIONARIOS A EMPRESA POSSUI
ATUALMENTE?

() De 100 a 499 () 500 a 999 () acima de 1.000
colaboradores colaboradores colaboradores

A EMPRESA ESTA QUANTO TEMPO NO MERCADO?

( ) De 05 a 06 anos ()10 anos

() De 07 a 08 anos () Acima de 10 anos
() De 08 a 09 anos

SOBRE O RESPONDENTE DA PESQUISA:
3) GENERO:
(') Feminino
() Masculino

(') Prefiro nao dizer

4) QUAL A SUA FAIXA ETARIA?

()18 a25anos () 36 a 40 anos
()26 a 30anos ()41 a45anos
()31a35anos ()46 a 50 anos



39

()51a60anos () Acima de 60 anos

5) FORMAGAO ACADEMICA?

() Ensino ( )Ensino técnico () Poés-Graduado
fundamental 1 (especializagao)
( )Licenciatura
()Ensino - ( )Mestrado
fundamental 2 ( )Graduagao

() Doutorado
( )Ensino médio

6) Qual o seu nivel de satisfagdo quanto ao seu trabalho atualmente?
() Muito insatisfeito () Satisfeito
() Insatisfeito () Muito satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito.

7) O seu nivel de estresse aumenta com a exigéncia do alcance de metas?
() Discordo plenamente

() Discordo em parte

() N&o concordo e nem discordo

() Concordo em parte

8) Qual o seu grau de satisfagdao quanto ao clima organizacional da sua
equipe?

() Muito insatisfeito () Satisfeito
() Insatisfeito () Muito satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito.

9) Qual o seu grau de satisfagdo quanto aos beneficios oferecidos pela
empresa?



() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito.
() Satisfeito

(') Muito satisfeito

10) Vocé se sente satisfeito com o tempo que passa com seus
familiares e amigos?

(') Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito.
() Satisfeito

() Muito satisfeito

11) Vocé se vé na empresa daqui 5 anos?
() Sim
() Nao



