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1. INTRODUCAO

O telemarketing vem influenciando o mercado brasileiro desde que foi aberto a
competicao estrangeira. A partir de 1990, observam-se transformagfes na estratégia
mercadoldgica das empresas nacionais. Isto vem acontecendo paralelamente a
globalizacdo das economias mundiais, demandando das empresas candidatas a
sobrevivéncia, aumento de produtividade, reducdo de custos, padronizacdo da
qualidade dos produtos e pre¢os mais baixos para o consumidor final.

Porém, esse mercado global impde um novo desafio as empresas: o
desenvolvimento de algo que o cliente perceba com um diferencial entre o produto de
uma empresa e o da concorréncia. Atender o cliente com qualidade ou satisfazé-lo, é
uma filosofia empresarial baseada na parceria. E fundamental compreender que
atender o cliente com qualidade ndo se resume a tratad-lo bem, com cortesia, mais do
que isso, hoje significa acrescentar beneficios a produtos e servicos objetivando
superar as expectativas dele. E necessario se estabelecer um canal de comunicagéo
direto entre cliente e empresa, através disso o cliente € ouvido, com muita atencao, e
suas criticas e sugestdes transformadas em especificacdes de melhores produtos e

Servicos.

Este processo, que prioriza as necessidades e interesses do cliente, ndo os da
prépria empresa, leva ironicamente a um aumento do volume de negdécios em funcgéo
da fidelidade do cliente. Além disso, estudos demonstram que, para a maioria das
pessoas, a qualidade do servigco é mais importante do que seu preco, concluindo que
0s consumidores estao dispostos a pagar mais por servicos de qualidade.

Na atualidade o telemarketing é feito por empresas especializadas, com
trabalhos de divulgacdo e de orientagdo aos clientes de varios segmentos do
mercado, sendo praticado em grandes ambientes denominados call centers (centrais

de atendimento).

Algumas empresas utilizam o telemarketing como uma de suas ferramentas
mais importantes para atender e desenvolver-se no mercado de forma eficiente,

obtendo maior agilidade e precisédo no retorno do cliente para a empresa e vice-versa,



toda essa acao é realizada através de um Call Center mantido ou terceirizado pelas

empresas.

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Este artigo teve como propdésito mostrar uma das ferramentas mais utilizadas
atualmente pelas empresas, o telemarketing. Este € um método de comercializacao
de produtos ou servigos com grande alcance de venda aumentando a rentabilidade

das empresas e o relacionamento com os clientes.

2.2 Objetivos Especificos
¢ |dentificar novas oportunidades a partir desta ferramenta;
e Descrever os principais servigos do Telemarketing;

¢ Definir as etapas para a obtencao dos resultados.

3. JUSTIFICATIVA

Através desse estudo foi possivel conhecer o conceito do telemarketing, suas
formas de utilizacdo, o seu modo ativo e como € a interacdo entre empresa e cliente
através do Call Center. Percebemos que as empresas utilizam o telemarketing para
se comunicar com seus clientes e melhorar suas vendas, desenvolvendo mais ainda
seu negocio, fazendo disso uma das suas estratégias, além de estreitar o
relacionamento com o mercado, com os clientes, intensificar as acdes de vendas, bem

como consolidar ainda mais sua marca.

Como se pode observar atraves deste trabalho foi possivel identificar que a
maioria das empresas que investem no Call Center tende a ter menos gastos e
maiores lucros, pois as informagfes chegam mais rapido ao consumidor. Contundo é
necessario que a empresa fique atenta as mudancgas que ocorrem no mercado
diariamente para que possam se adequar e continuar atendendo de forma eficaz aos

seus clientes.



4. REFERENCIAL TEORICO

4.1 MARKETING

O Marketing € uma area de suma importancia para uma empresa, pois € a partir
dessa funcdo que podemos lidar, entender, nos comunicar com os clientes de forma
que proporcione a satisfacdo das necessidades e desejos dos mesmos. Um bom
marketing € essencial para o sucesso de toda organizacdo, seja ela de grande ou

pequeno porte.

Define-se Marketing como um processo administrativo e social pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e
troca de produtos e valor com os outros. KOTLER e ARMSTRONG (2011, p.27)

Para Las Casas (1997) o marketing € a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relag6es de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
meio ambiente de situacdo e o impacto que essas rela¢cdes causam no bem-

estar da sociedade.

Deste modo o marketing estd muito além de uma simples venda ou um ato de
divulgacédo € saber encantar o cliente e assim torna-los fieis. Para isso o0 marketing

trabalha valorizando marca, qualidade dos servigos e produtos e imagem.
4.1.1 Formas de marketing

O conceito de marketing ndo para de evoluir. Sempre se ouviu falar de
marketing social, cultural, esportivo, de relacionamento entre outros, cada um com

suas vantagens e caracteristicas.

Deste modo, as diferentes formas de marketing tem em comum o contato entre

a empresa e o publico-alvo de forma indireta como televiséo, jornal, radio e encartes.



Segundo o Senac (2008) outras formas de divulgagdo da marca, dos produtos,
servi¢os ou diferentes atributos e acbes da empresa, como os funcionarios portando
uniforme; a jovem universitaria que exibe no peito sua participacdo em determinado

projeto de voluntariado e etc.

4.1.2 Marketing direto

Nos ultimos anos com o desenvolvimento dos recursos tecnoldgicos e de
comunicacdo, o marketing direto € uma das areas que tem mais desenvolvido no
mercado. Como o nome diz 0 marketing direto estabelece uma relacao direta entre a
empresa e o cliente, sem intermediarios. Desse modo a empresa toma a iniciativa e

cria canais de contato direto com o cliente.

De acordo com o0 Senac (2008) o marketing direto obtém duas vantagens muito
fortes em relacéo a outras formas de operacado. A primeira é a menor necessidade de
investimento para iniciar o processo, uma vez que ndo é preciso investir pesadamente
em meios de comunicacao ou na montagem de uma rede de lojas para venda com o0s
produtos ou servigcos. A segunda vantagem € possibilidade de se chegar até o
consumidor ou permitir que este chegue até a empresa sem necessidade de
deslocamento - 0 que vai ao encontro da cada vez menor disponibilidade de tempo

das pessoas.

Existem diversos tipos de modalidade de marketing direto como venda porta a
porta, mala-direta, e marketing e telemarketing que séo acfes que possibilitam um

contato direto com o cliente.



4.2 TELEMARKETING

O telemarketing € um dos instrumentos de marketing mais utilizado atualmente
por empresas de diferentes segmentos do mercado. Essa ferramenta € utilizada
através do telefone e é considerada uma forma importante de contato direto com o

publico, seja ele cliente usuério, fornecedor, parceiro outros.

Segundo o0 Senac (2008) telemarketing € o uso sistematico do telefone como
meio de comunicagdo com o publico, apoiado por planejamento, base de informacéo

e suporte tecnolégico.

Para transformar esse processo de comunicacdo em uma ferramenta eficiente
precisa ter planejamento com objetivo bem definido, mensagens, banco de dados e
de tecnologia como softwares especificos que atenda os diversos publicos. Essa
ferramenta possui varias caracteristicas como agilidade, contato direto com o

consumidor, baixo investimento e reducdo dos custos.

No Brasil de acordo com Senac (2008) a utilizag&o profissional do telemarketing
comecou na década de 1980. O numero de linhas telefénicas era pequeno, visto que
0 processo de instalacdo era muito longo e o custo por linha alto. As prestadoras de
servicos telefébnicos passaram a aumentar o leque de servigos, dando condi¢des
técnicas e um forte estimulo a atividade. Com a chegada do telefone celular criou-se
novos canais de comunicacao entre empresas e consumidores, pois 0 contato com o

cliente era mais facil.

4.2.1 Telemarketing ativo

O telemarketing ativo nada mais € que vendas, cobrangas, pesquisa de
mercado e de opinido entre outras. O numero para o qual o operador liga vem de um
banco de dados que além do namero do telefone tem diversos outros dados que

permitem a empresa selecionar o perfil do seu publico-alvo.



De acordo com o Senac (2008) no telemarketing ativo, a empresa toma a
iniciativa de contato com o publico. E o formato mais antigo, utilizado majoritariamente

para vendas embora envolva outras aplicagdes.

Atualmente muitas pessoas acreditam que o telemarketing se limita a vendas,
mas esse conceito de venda agora inclui qualidade no relacionamento com cliente.
Quando a empresa escolhe esse tipo de marketing para oferecer produtos ou servi¢os
faz por motivos especificos a sua area de atuacao, visto que ela normalmente utilizava
vendedor porta a porta o custo e o tempo necessério do deslocamento razoavelmente

alto.

Ja para o operador de telemarketing o custo € menor, seu deslocamento &
nenhum, o tempo de atendimento pode ser mais curto, pois exige maior objetividade,
a quantidade de ligacdes por dia é alta e consequentemente a chance de sucesso

tende a ser maior.

O telemarketing como cobranca além de possibilitar os clientes a recuperacéo
do credito também controla as cobrancas em andamento. Desse modo o
telemarketing passa a ser um canal para a renegociacao, baseado na compreensao
gue atrasos no pagamento acontecem por motivos alheios a vontade do cliente, ligado
aos departamentos juridico e de financas o telemarketing como cobrancas toma o
processo mais agil, principalmente utilizando o cadastro de clientes inadimplentes. Os
operadores de telemarketing contam também com o histérico do cliente, colocados a
disposicéo através do computador, sabem a sua ocupacao, dificuldades, pontualidade

Nnos pagamentos e etc.

Toda empresa precisa conhecer o seu mercado, utilizando a pesquisa de
mercado e de opinido via telemarketing. SO a partir dessas informacgdes é possivel
tomar decisbes de forma confiavel. Através de pesquisa a empresa consegue

identificar o seu cliente potencial e avaliar seus produtos.



4.2.2 CALL CENTER

Call Center que também pode-se chamar de central de atendimento, comecou
num canto das empresas para atender reclamacdes dos clientes, vender produtos e
torna-los fieis a sua marca. Atualmente os Call Center sdo negdcios lucrativos que
funcionam com estrutura interna propria ou de empresas especializadas em
telemarketing. As centrais de atendimento seja ela interna ou externa tem a seguinte

estrutura: infraestrutura, planejamento e equipe.

Segundo o Senac (2008) o foco principal nas novas concepcdes de central de
atendimento esta na ideia de que todos os esforcos de relacionamento objetivam a

identificacdo, a retencéo e a fidelizacédo dos clientes.

4.2.3 Informética a servico do call center

Para o Senac (2008) as centrais de atendimento utilizam sistemas modulares
gue possibilitam a expansédo gradativa dos servicos. Num sistema voltado para
informatizar as operacgdes de telemarketing pode-se ter médulos de monitoramento,

relacionamento, de dados cadastrais dos clientes, avaliacdo de resultados e etc.

Adequando as necessidades das centrais de atendimento podem-se ampliar e
se sofisticar aos poucos se adequando as necessidades e possibilidades financeiras
e técnicas das centrais. Algumas das funcdes da informatica no telemarketing séo:
integra varias campanhas ou produtos, criacao relatérios personalizados de cada
chamada, controla o tempo gasto em cada contato efetuado pelo operador entre

outros.
4.2.3 Relacionamento com clientes
Segundo o Senac (2008) o relacionamento com os clientes atraves do

telemarketing precisa ter trés pontos atendidos para que a reagao seja saudavel entre

empresa e consumidor como qualidade da informacao, fidelidade e capacidade de



resolucao de problemas. Procurar meios para desenvolver esse tipo de atribuigdo sao

agueles que se dedicam ao marketing de relacionamento.

A coordenacéao de todos esses procedimentos € pensada com base na gestao
de relacionamento de clientes. Esse sucesso com 0s consumidores depende de
dados especificos, para assim conseguir suprir suas necessidades e saber como

aborda-las.

5. METODOLOGIA

Neste trabalho a pesquisa foi realizada na abordagem qualitativa, tendo como
necessidade conhecer melhor as estratégias e desempenho das vendas das
empresas em relacdo ao atendimento e saber quais vantagens para as instituicées

com esse tipo de servico.

As pesquisas qualitativas buscam estudar aspectos da realidade que
ndo podem ser quantificados. Inicialmente foi muito utilizada em estudos nas
areas de Antropologia e Sociologia. Atualmente, seu campo de atuac@o tem
crescido atingindo as areas de Psicologia e Educacédo. De modo geral, € muito
utiizada em ciéncias sociais, uma vez que seu foco € a compreensao e

explicagcéo das relagdes sociais e sua dindmica.

A partir desta pesquisa foi possivel conhecer como é utilizado o telemarketing
nas empresas, suas vantagens e desvantagens em relacdo aos consumidores e

propor novas estratégias para fomentar os resultados das instituicdes.
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