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INTRODUCAO

"Hoje em dia, as empresas que almejam a exceléncia no tratamento aos clientes de-
vem direcionar as suas atividades no sentido de melhorar cada vez mais as sua relagdes com
o consumidor. Neste caso, a prestagdo do melhor servigo ao cliente ndo deve ser atribui¢do de
um setor especifico da empresa, como a area de vendas, por exemplo. Do pessoal da engenha-
ria e da fabrica, passando pelos empregados do escritorio e até as telefonistas, todos devem
participar. A meta é tratar o cliente quase como rei, e nio apenas satisfazé-lo".!

O cliente esta mais exigente ¢ o mercado altamente concorrido com uma enorme
oferta de produtos e facilidades de compra.

Nesse ambiente ndo basta so ter precos competitivos ou marcas conhecidas. E preciso desco-
brir algo mais para enfrentar a concorréncia, tal como o telemarketing, cuja utilizagdo cresce
rapidamente e esta ajudando muitas empresas a se diferenciar.

Tao importante quanto o vendedor, tdo necessario quanto a propaganda, tio determi-
nante quanto a qualidade e o prego, o telemarketing através do telefone, vende, soluciona du-
vidas, resolve problemas, estreita relacionamentos e propicia mais uma série de possibilidades
de manter contato com o elemento mais importante no universo do varejo, o cliente.

A participagdo da administragdo ¢ fundamental, ndo restringindo este papel a equipe
de vendas. Elas devem ser tomadas no ato, por quem esta na linha de frente. Além disso, hé a

necessidade de ouvir sempre o cliente, ja que as aspiragdes e os desejos dos consumidores

! - Revista Exame - vide referencias bibliograficas.



02
estio em constante mudanca. A relagdo empresa-cliente ndo acaba com a simples venda do
produto. E preciso estar preparado para auxilia-lo quanto a melhor forma de utilizar seu pro-
duto. Acrescendo-se a isso, a satisfagdo do cliente deve ser um item t3o importante na analise
de desempenho e para a remuneragdo dos funcionérios quanto a conquista de fatias de merca-
do ou o aumento de faturamento.

Diante desse quadro, torna-se essencial o investimento em treinamento pessoal. A
orientacdo para a satisfagao do cliente exige uma profunda mudanga cultural na empresa. Para
isso € preciso muito treinamento em conceitos de qualidade total e técnicas de relagdes huma-
nas.

A industria do telemarketing ¢ um dos setores que mais cresce no mundo. S6 nos
Estados Unidos movimentaram US$ 750 bilhdes em 1997, sendo 70% desse valor em felema-
rketing business-to-business.

A tendéncia de crescimento se repete no Brasil, embora aqui se encontre em estagio inicial,
mas de grande potencial de expansdo.

O telemarketing nfo € privilégio sO das grandes empresas. Os pequenos e médios
estabelecimentos podem montar eficientes departamentos de telemarketing sem gastar muito.

A estrutura do telemarketing deve estar apoiada na tecnologia, recursos humanos e

banco de dados.

2 . Business-to-Business é o Telemarketing cujas operacSes sio dirigidas para as relagBes comerciais entre duas
ou mais empresas ou entre uma empresa e profissionais liberais.



1 OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GERAL

Conhecer o que € telemarketing, identificando a sua importincia como ferramenta

promocional.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conhecer o que ¢ marketing direto;
e identificar as principais ferramentas do marketing direto;
e conhecer o que ¢ telemarketing e sua importancia como estratégia promocional;

e conhecer as vantagens da utilizagdo do telemarketing nas vendas;



2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 MARKETING DIRETO

2.1.1  Conceito

Marketing direto € uma especializagdo do Marketing, que envolve técnicas de propa-
ganda e venda que permite( atingir o mercado alvo de forma dirigida e obter respostas diretas e
mensuraveis.

S3o as atividades totais, obedecendo a um método, pelos quais o Departamento de
Marketing da empresa, dirige seus esforgos para os seus clientes, ex-clientes ou prospects’,
usando uma ou mais maneiras para solicitar respostas, seja por telefone, pelo correio ou por

visita pessoal.

Marketing direto envolve trés atividades de venda ou seja, faz propaganda para criac
consciéncia e interesse, a promogdo de vendas para fornecer a razdo para comprar € a venda
pessoal para fechar a venda. A pessoa diante de um anuncio, de um catalogo, folheto ou cha-
mada telefonica, revista, jornal, propaganda de radio, pode discar um nimero toll free e fazer
pedido através do ntimero de seu cartdo de credito, através do correio, preenchendo o nimero

de seu cartdo no cupom do pedido ou anexando um cheque.

* _ Prospects - Individuo ou organizago que esta pronto, disposto € capaz de comprar e sobre 0s quais s30 co-
nhecidas as razoes l6gicas € emocionais do porqué, um cliente potencial.
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O termo marketing direto vem, com o tempo, ganhando novos significados. De sim-

ples forma de marketing pela qual os produtos ou servigos se movimentavam do produtor

para o consumidor sem um canal intermediario de distribuigio, mais tarde descrevia marke-

ting pelo correio, marketing por catalogos ou marketing por mala direta até que outros veicu-

los, telefone, Internet, comegaram a ser utilizados para promover ofertas diretamente aos con-
sumidores, marketing direto foi redefinido pela Direct Marketing Association:

"Marketing direto € um sistema interativo de marketing que utiliza um ou mais vei-

culos de propaganda para efetuar uma resposta mensuravel e/ou transa¢dio em qualquer local".

2.1.2  Resposta Direta

Marketing direto é marketing que busca resposta imediata. Essa resposta pode ser em
forma de pedido, mais informagdes, devolugdo de um formulario preenchido, chamada tele-
fonica ou visita em uma loja.

E o retorno pelo consumidor potencial a uma agio de marketing direto que lhe foi di-
rigida através de uma midia qualquer

A resposta direta pode vir pelo correio, por cartdo-resposta, pelo telefone, por fax,
por cupom ou pessoalmente. Trata-se de uma resposta direta se for possivel identificar € me-

dir cada resposta individualmente.

2.1.3  Marketing Direto € Contabilizavel

Mensuragio ¢ outra diferenga-chave entre propaganda convencional e marketing di-
reto. A propaganda convencional deseja obter uma impressdo favoravel sobre os clientes, de

modo que quando estiverem dispostos a uma decisdo de compra lembrar-se-do do produto ou
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do servigo. A eficacia dessa propaganda de imagem ¢ dificil de ser mensurada. Grandes anun-
ciantes ndo sabem determinar se o aumento de vendas deve ser atribuido aos comerciais de
televisdo, radio, revistas ou a algum outro fator. Os anunciantes podem quantificar quantas
pessoas véem suas mensagens nas varias midias, mas o elo entre propaganda e vendas ndo €
tdo forte quanto em marketing direto.

Marketing direto é contabilizavel. Pode se justificar e localizar; é mensuravel e poder

ser adaptado ao orgamento e mudanga de metas de seu negocio.

2.1.4  Evolugio do Marketing Direto

Os anos 50 e 60 foram o apogeu do marketing de massa. Havia um s6 tipo de pro-
duto para cada necessidade.

Os anos 70 caracterizaram-se pela extensio de linha de produtos e segmentagdo do
mercado.

Os anos 80 deram inicio ao marketing de nicho que dividiu o mercado em grupos
menores.

A evolugio fica clara, do marketing de massa para o marketing segmentado, o ma-
rketing de nicho e o marketing individualizado do amanha.

A década de 90 se caracteriza por uma série de transformacgBes cada vez mais rapi-
das, de inovagBes tecnologicas, reformas politicas, enfim, os estilos de vida, habitos de com-
pra, necessidades e desejos das pessoas estd mudando. Além disso, a crescente diversidade de
produtos e servigos, o crescimento do concorréncia global, segmentagdo de mercados, diver-
sidade de tecnologia e solug¢des, midia tradicional enfraquecida, declinio da lealdade a marca,
mudangas organizacionais e estruturais nas empresas representam um grande desafio de

marketing.
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A busca da vantagem competitiva exige uma nova estratégia de administrar os nego-
cios e novas técnicas e ferramentas que possibilitem uma individualizagdo na comunicagdo
com os clientes e prospects, além de profundo conhecimento de suas preferéncias, necessida-
des e habitos de compra.

Embora marketing direto venha tendo um grande desenvolvimento recentemente,
grande nimero de empresas ainda o colocam em um plano secundario quando elaboram seu
composto promocional. Os departamentos de propaganda, promogio de vendas e de vendas
das empresas recebem a maior parte do dinheiro destinado a promogdo e uma pequena parcela
¢ destinada a marketing direto. Muitas empresas de propaganda ainda nfo oferecem servigos
de marketing direto porque ndo estdo familiarizados com essa ferramenta ou porque elas po-

dem ganhar mais dinheiro desenvolvendo campanhas de propaganda.

2.1.5  Aplicagio do Marketing Direto

O marketing direto € hoje a tendéncia internacional em todos os tipos de negdcios.
Fabricantes, varejistas, empresas prestadoras de servigos, empresas de venda através de cata-
logos e organizagdes que ndo visam lucro. Empresas grandes, médias e pequenas, que ven-
dem a consumidores ou a outras empresas.

O marketing direto ¢ hoje visto nfio apenas como ferramenta de vendas, mas como
um conjunto de técnicas de comunicagio, que permite atingir o consumidor sempre mais diri-
gida. E que possibilita manter um relacionamento permanente, individualizado e mais rentavel
com cada cliente, através de banco de dados informatizado.

Marketing direto tem a conotagdo de "marketing de relacionamento" com os clientes,
que ¢ a forma mais sofisticada de fazer marketing. Seu crescimento no mercado de bens de

consumo é em grande parte uma resposta da desmassificagio do mercado, no qual existe um
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nimero crescente de minimercados com necessidades e preferéncias altamente individualiza-
das. As pessoas que fazem parte desses mercados possuem cartdes de crédito e seus enderegos
e numeros de telefone sdo conhecidos, o que facilita o acesso a eles e, consequentemente, as
transagoes.

Hoje é impossivel fazer "business to business" sem fazer marketing direto. E o pro-
cesso adequado para conversdo de um prospect em cliente. Uma das principais razbes € o
crescente custo de atingir os mercados de bens industriais através de visitas de vendedores.
Midias de custo mais baixo por contato, como telemarketing, mala direta e propaganda seleti-
va e de massa devem ser usadas para identificar e preparar esses clientes potenciais antes de
visita-los.

O trabalho de captagdo de clientes é permanente, e dentro dele entram anincios, dis-
plays, take-ones, mala-direta e cupons. A base de dados é formada por prospects e clientes e
tem dados fundamentais de cadastro e varios agregados.

Marketing direto proporciona grande nimero de beneficios para os clientes. Aqueles
que compram por mala direta dizem que esse sistema é agradavel e € um método conveniente
e facil de fazer compras, além de economizar o tempo do comprador.

Marketing direto também proporciona um grande numero de vantagens para as em-
presa vendedoras. Ele permite maior seletividade de clientes potenciais. A empresa pode
comprar uma mailing list contendo nomes da maior parte dos grupos de pessoas selecionadas.
A mensagem entdo pode ser personalizada e feita sob medida para o grupo selecionado. Além
disso a empresa pode desenvolver um relacionamento continuo com cada cliente. Pode ser
programado no decorrer do tempo para atingir os clientes potenciais no momento adequado.
Permite privacidade naquilo que a empresa oferece e a estratégia adotada ndo ¢ visivel para os

concorrentes.
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2.1.6  Database Marketing

E a ferramenta do marketing e consequentemente do marketing direto, que € a inte-
gracdo da tecnologia de Banco de Dados e do conhecimento do sistema de informagdes, com
as técnicas de pesquisa mercadologica da segmentagdo de mercado e comunicagdo do marke-
ting direto.

Database € o conjunto de informagdes disponiveis sobre os clientes de uma empresa,
considerados individualmente. Estas informagdes incluem necessariamente o nome € o ende-
rego completo e podem inclui dados socio-econdmicos-demograficos e dados de comporta-
mento.

O conhecimento e o uso de database tornou-se tdo importante para o marketing direto
que surgiu a expressdo "Marketing com Database" como sindnimo de Marketing Direto.

"Mais surpreendente ainda € que os anunciantes estdo descobrindo quem sdo seus
consumidores finais, nome, enderego, nimero de telefone, renda familiar, padrio de vida, pre-
feréncias e marcas, gostos ¢ entusiasmos pessoais. E estdo recebendo as recompensas e a sa-
tisfagdo de servir estas pessoas de acordo com suas necessidades e interesses". (Stand Rapp e
Tom Collins, 1990)

O database permite através de suas técnicas:

1. Criar relacionamentos entre as empresas e seus consumidores ou clientes;

2. explorar tais relacionamentos para transformar prospects em clientes e adotadores

de produtos;

3. construir ¢ manter a fidelidade dos seus clientes e fornecedores;

4. melhorar os resultados de vendas;

5. identificar novos mercados ou nichos de mercados;

6. otimizar e reduzir os custos de comunicagdo, através da sistematizagio e do uso
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integrado de midia (TV, radio, revistas, jornais, telemarketing ¢ mala direta).

Um banco de dados de marketing é um conjunto organizado de dados sobre compra-
dores e clientes potenciais que s3o acessiveis para receberem propostas de marketing e para
gerarem indicagdes, vendas de um bem ou servigo ou possibilitarem a manutengio de relacio-
namento com eles.*

Considerado a mina de ouro numa estrutura de telemarketing, se estiver em constante

atualizagdo com informagdes absolutamente corretas sobre os clientes.

2.1.7  Principais Ferramentas de Marketing Direto

1. Catalogos

2. Mala Direta

3. Telemarketing

4. Resposta Direta da Televisio, Radio, Revistas e Jornais

5. Internet

2.2 TELEMARKETING

2.2.1 Conceito

Sdo todos os contatos mercadologicos de sua empresa com seus consumidores , cli-
entes ou prospects, pelo canal telefonico.

Segundo Leila Strauch, o telemarketing é uma ag8o integrada de relacionamento com

4 _ Phillip Kotler
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o cliente através do telefone. Fazem parte desta agdo a televenda, o Nucleo de Atendimento ao
Cliente (NAC), o Pos -Venda, o Agendamento e a Internet. ’

E um sistema, um conjunto de agdes distintas e interrelacionadas, do qual televendas
¢ parte integrante.

O telemarketing é mais que uma simples atividade de vendas, e desempenha um pa-
pel estratégico para a organizagdo, fornece informagdes criticas para a criagdo e manutengao
de relacionamento com o mercado. E um sistema constituido por especialistas treinados e ca-
pacitados, que usam equipamentos de telecomunicagdes ¢ de informatica e implementam es-
tratégias de marketing.

"O Marketing por telefone é um componente vital do mix da propaganda multimidia.
Quando usado em combinagdio com outros meios de propaganda, o telefone aumenta a efici-
éncia, em geral produzindo quatro a cinco vezes a resposta de um meio sozinho.

Embora possa ser usada para aprimorar ou apoiar outros meios, nenhuma ferramenta
de marketing sozinha oferece o impacto imediato ou o custo de um bem executado programa
de telemarketing por telefone".®

Tio importante quanto o vendedor, t30 necessario quanto a propaganda, tdo determi-
nante quanto a qualidade € o prego, o telefone € um grande aliado no incremento as vendas e
na conquista de novos clientes. Ndo o aparelho por si s6, mas todo o conjunto de agdes de-
nominado de telemarketing e este engloba etapas de venda que sdo imprescindiveis para defi-

nir a satisfa¢io do consumidor.

5 Leila Strauch ¢é diretora da Divisdo de TELEMARKETING do Circulo dos Profissionais de Vendas. com sede
em Curitiba PR.

% - Telemarketing Total - vide referéncia bibliograficas
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222 Origem

O telemarketing teve sua origem nos Estados Unidos, na década de 40, provocado
pela necessidade de melhorar a produtividade das vendas de empresas que ndo possuiam in-
fra-estrutura para manter vendedores de porta em porta.

Essa alternativa foi tdo bem sucedida que, somente na cidade de Nova York, havia
aproximadamente 13 mil "telemarketers" empregados em 1986. A venda por telefone cresceu
de forma surpreendente e se transformou em uma das maiores formas invisiveis de vendas
modernas.

Inicialmente usado para pesquisa de mercado, passando em seguida para vendas e re-
centemente na area de cobranga.

Segundo Theodore Levitt, em seu livio A Imaginagio de Marketing’, a primeira
grande campanha de Marketing de massa por telefone foi empreendida no inicio dos anos 70
pela Ford Motor Company e executada pelo Campaign Comunicativos Instituto of. America,
considerado como uma das firmas mais avangadas no mundo em Marketing pelo telefone.

O termo Telemarketing s6 passou a ser utilizado no inicio dos anos 80. Desde entdo
tem caracterizado as operagGes que utilizam as telecomunicagdes e, mais recentemente, tam-
bém a informatica, para vender produtos, servicos e idéias, realizar pesquisas, etc.

E o instrumento mais usado pelo marketing direto para obter respostas diretas, rapi-

das e mensuraveis

2.2.3 O Sistema no Brasil

Iniciado ha cerca de 20 anos através da lista telefonica do Brasil, para confirmagdes

" - Sdo Paulo, Atlas. 1985.
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de anuncios, hoje o sistema encontra-se em franco desenvolvimento. E dificil quantificar o
mercado brasileiro, mas a Associa¢do Brasileira de telemarketing (ABT) calcula que o uso
desse sistema cresce a taxas quase 12 vezes maiores que o crescimento global da economia -
enquanto o Pais cresceu 3,3% em 97, o telemarketing atingiu indices superiores a 38% - e
movimentou US$ 28 bilhGes.

Um estudo da entidade mostra que no ano de 97, comparado a 1996, o numero de
PAS? cresceu 35,6% e o de operadores 28,6%. A variagdo percentual no faturamento do canal
de telemarketing aumentou 38,3%. As areas que mais cresceram foram as de servigos e co-
mércio. Atualmente, a atividade emprega 150 mil pessoas, diretamente.

A evolugdo do Telemarketing no Brasil estava caracterizada a principio somente para
as grandes empresas, uma vez que elas detinham conhecimentos e técnicas para o estabeleci-
mento de uma atitude de marketing, utilizando corretamente recursos de telecomunicagdes e
informatica.

Entretanto, a situagdo mudou. Pequenas empresas também vém interessando-se pelo
assunto e, modestamente, aprimorando-se na utilizagdo desses recursos para ampliar sua forga
de vendas.

Embora o setor esteja crescendo no pais, € o comércio lidere o aumento de fatura-
mento, no comércio varejista ainda sdo poucas as empresas que se preocupam com o atendi-
mento telefonico e suas mualtiplas fungdes. O varejo ainda ndo explora todo o potencial propi-
ciado pelo telemarketing e em muitos casos, o uso incorreto do telefone acaba por afastar os
clientes das lojas e como consequéncia prejudicar as vendas.

"Toda pessoa que atende o telefone numa empresa deve manter uma postura profis-

sional, mais do que isso deve adotar também uma postura de vendedor, pois, para quem esta

8 _PAS - Posigiio de Atendimento.
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do outro lado da linha, o que interessa é que sua necessidade seja atendida nio importa por

quem, mas que o processo seja agilizado e completo”. ?

2.2.4  AlImportincia do Ambiente de Negocios

No contexto atual dos negocios, a chave do sucesso em vendas passa pelo conheci-
mento do ambiente de negdcios do cliente, considerando tanto o ambiente externo como o
ambiente interno. O primeiro ¢ mais prontamente avaliado, incluindo coisas como cultura,
praticas comerciais e legais, nivel tecnologico e influéncias economicas de um setor. Mas ao
mesmo tempo, é preciso avaliar o ambiente interno de negocios da empresa-alvo. Conhecer
tal ambiente significa entender o cliente, seus anseios e procedimentos. Favorecer € enrique-
cer a preparagdo das propostas ou apresentagdes do profissional de vendas, assegura-se a apli-
cagdo de estratégias de fechamento bem-sucedidas.

Trabalhado o database marketing e antecipando-se & prospegdo, o telemarketing sub-
sidia a forca de vendas com resposta as questdes:

e Quais sdo os objetivos da empresa-alvo?

¢ Como seus gerentes e compradores sdo avaliados?

¢ Quais sdo suas expectativas de crescimento?

A atividade profissional de vendas mudou e, com isso o seu papel dentro da organi-
zagio. Isso se explica pelo crescente aumento de custos, proprios da atividade, como pela exi-
géncia sobre o profissional de vendas em maximizar receitas potenciais atendendo diferentes
segmentos de clientes, com suas demandas especificas.

O custo de um contato de vendas atinge cifras de trés ou quatro digitos e requer trés,

® Leila Strauch em Dirigente Lojista, junho/98
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quatro ou mais chamadas para o fechamento do pedido. Entdo, a fungio estratégica do tele-
marketing € de dar apoio a forga de vendas na busca de melhor atender e servir os diferentes

tipos e tamanhos de segmentos de mercado, conforme quadro abaixo.

Sistema Tradicional

Estagio de Vendas
Prospec¢ado Apresentacdo Servigos
Tamanho do Cliente Qualificacdo Fechamento Reposig¢io
Grande Venda Venda Venda
face a face face a face face a face
Médio Venda Venda Venda
face a face face a face face a face
Pequeno Venda Venda Venda
face a face face a face face a face
Sistema Atual
Estagio de Vendas
Prospecgdo Apresentagdo Servigos
Tamanho do Cliente Qualificagdo Fechamento Reposigdo
Grande Forca de Vendas
Telemarketing Forca de Vendas For¢a de Vendas
Médio Telemarketing Telemarketing
Telemarketing Venda face a face Venda face a face
Pequeno
Telemarketing Telemarketing Telemarketing

Fonte: Revista Técnica de Vendas

225 O Centro de Telemarketing

E um sistema de constituido por especialistas treinados e capacitados, que usam
equipamentos de telecomunicagdes e de informatica e implementam estratégias de marketing
efetivas e econémicas.

A empresa abre o canal de comunicagdo com o mercado através da midia diversifi-

cada: radio, TV, revistas, jornais, mala direta, telefone, fax, e-mail, obtendo consultas, suges-
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tdes e solicitagdes. O centro de telemarketing processa as demandas dos clientes ou coleta in-
formagdes de mercado que servirdo para solucionar diividas dos clientes, e influenciar na cri-
acdo de futuros contatos para a forga de vendas e serdio a base das pesquisas e desenvolvi-
mento de produtos e servigos da empresa.

Quando existe o centro de telemarketing, posicionado estrategicamente para o suces-
so do desempenho da empresa, os outros departamentos passam a se beneficiar das informa-
¢Ges disponiveis. A geréncia de produtos obtém dados sobre vendas, recebe relatorios catego-
rizados sobre questdes e queixas, ou perfis pormenorizados dos clientes, por produto. O setor
de logistica recebe informagdes sobre a satisfagdo e dados sobre pedidos despachados Para o
departamento de marketing s3o fornecidos dados sobre os clientes, previsdo de vendas, estu-
dos sobre imagem do produto e estatisticas sobre segmentagio dos clientes contatados e ainda
ajuda na analise da efetividade das campanhas realizadas.

Em recente pesquisa com as 500 principais empresas americanas, segundo a Revista
Fortune, revelou-se que mais da metade dos negocios, em média, eram gerados por iniciativa
dos clientes, e que somente 25% do tempo dos vendedores era usado para fechar aqueles ne-
gbcios. Sdo evidéncias de que sobra disponibilidade para a for¢a de vendas e de que o telema-
rketing pode promover a melhoria continua na produtividade do vendedor.

Além disso, outras pesquisas confirmam os impactos positivos do telemarketing so-
bre o desempenho de vendas.

Uma corretora de seguros, que avalia constantemente a agdo de telemarketing, con-
duziu uma pesquisa cujos resultados foram reveladores. A empresa trabalhou com dois grupos
similares de prospects, para os quais foram oferecidos seguros de automével. Um grupo foi
alvo da acdio de telemarketing e o outro n3o. Apés a campanha realizada por equipes igual-
mente preparadas, constatou-se que o grupo contatado pela companhia por telefone, fechou

30% mais seguros que o grupo de controle.
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2.2.6 Maximizagdo da Produtividade

Segundo Ardo Sapiro'® , o profissional de vendas que conta com o suporte de um

centro de telemarketing sera beneficiado de diversos modos:

e Com a identificagdo da midia que melhor alcanca as indicagdes ou leads de me-
lhor qualidade e mais propensas as compras, gerando listas que podem otimizar o
esforgo de propaganda e vendas.

e Com a identifica¢8o da correlagdo ponderada entre qualidade dos leads, desempe-
nho da propaganda e o desempenho das vendas, com aplicagdes na avaliagdo dos
profissionais de vendas e de seus programas de treinamentos e capacitagio.

e Mais diretamente, pode-se dizer que listagens qualificadas diferenciam suspects’’
de leads'?, o que poupa trabalho no processo de vendas.

¢ No agendamento dos contatos, um profissional de telemarketing pode ligar e
agendar até 1.000 prospects por més, numero bastante superior ao que um vende-

dor conseguiria fazer no mesmo periodo.

2277 Prestagio de Servigos via Telemarketing

Na prestacdo de servigos e na assisténcia ao cliente, o telemarketing exerce um papel
critico, propiciando um modo econdmico e eficaz de atender os clientes, seja através de in-

formagdes, ou esclarecimento de duvidas.

1% Ardio Sapiro ¢ mestre ¢ doutorando em marketing pela FGV.
1 _ Suspect - suspeitos

12 _ leads - indicagBes
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O telemarketing ajuda o vendedor, liberando-o dessa atividade, que de outro modo
ficaria preso na busca das informagdes sobre os clientes e mantendo-o afastado do ataque ao

mercado, em busca de novos clientes e pedidos.

228  Situagdes de Uso

Ao contrario do que parece o telemarketing nio € privilégio so das grandes empresas.
Os pequenos ¢ médios estabelecimentos podem montar eficientes departamentos sem gastar
muito, mas ele precisa estar bem estruturado.

"O telemarketing é uma ferramenta muito rapida, que exige respaldo de toda a em-

presa e respostas prontas para o cliente.""?

2.2.8.1 Como Canal de Comunicacio

a) Midia de resposta para elaboragio de um cadastro de clientes M para evidenciar
as principais vantagens de um produto ou servigo'®, para maior divulgacio de
produtos e servigos, para confirmagio de recebimento de mala-direta pelo cliente,
ou para agendamento/ marcagdo de visitas do vendedor ao cliente.

b) Prestagio de servigos de orienta¢do, opinido ou sugestéo sobre produtos e servigos
através do SAC - Servigo de Atendimento ao Consumidor pelo 0800.

¢) Utilizagdo de recursos telematicos como midia alternativa, visando ao atendi-

mento especifico do mercado a um custo por mensagem bastante menor que o das

13 Pedro Renato Ekersdorff, presidente da ABT
1 _ cadastro de clientes ou mailing list

13 _ trading-up
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midias convencionais.

2.2.82 Como Canal de Vendas

2283

a)

b)

d)

Utilizagdo dos recursos de telecomunica¢des e informatica para fechamento de
vendas, obtengio de pedidos, acompanhamento pos-venda. O acompanhamento
pos-venda tem por objetivo manter um contato com o cliente para saber o seu
grau de satisfagio e se possivel oferecer novidades.

Recebimento de pedidos e oferta de produtos através da utilizagdo planejada de
recursos telematicos para efetuar "venda ativa" ou "receptiva". Na venda ativa o
vendedor procura o comprador. Na venda receptiva ou passiva o comprador €
quem procura o vendedor.

Utilizago dos recursos para ampliar a cobertura do mercado, motivar a entrevista
de venda, confirmar pedidos, agilizar entregas, efetuar cobrangas, confirmar no-
vos pedidos, orientar o cliente quanto a medidas assistenciais de que ele necessite
- é o telemarketing como suporte a for¢a de vendas.

Business-to-Business, € o telemarketing cujas operag¢des sdo dirigidas para as re-

lagdes comerciais entre duas ou mais empresas.

Como Canal Institucional

O telemarketing pode ser utilizado como canal institucional de varias maneiras:

a)
b)

c)

Utilizagdo dos recursos para orientar a populagdo sobre usos de servigos.
Orientagdo a populagdo quanto a prevengdo de doengas.
Orientagdo a populagio sobre horéario de avides, dnibus, farmacias de plantdo,

programagdes de cinema, teatros, etc.
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d) Importante instrumento de pesquisa mercadologica, canal de divulgagdo e promo-

¢do de produtos e servigos.

229 Modalidade

Existem dois tipos basicos de telemarketing: o ativo e o receptivo.

No Sistema de telemarketing ativo a empresa liga para seus prospects, clientes e ex-
clientes. No receptivo s3o os clientes que telefonam para a empresa em busca de informagdes.

O telemarketing receptivo tem sido mais bem aceito pelo publico e vem crescendo
mais que o ativo. "As pessoas ndo querem receber em casa, ligagdes de alguém, vendendo al-
guma coisa", observa Izidro Costa Filho. e

As empresas ja perceberam isso e a maior parte delas adotou a estratégia de enviar
mala direta, ao invés de ligar, permitindo assim, que as pessoas que se interessam pelo pro-
duto anunciado, liguem para o telemarketing. O indice de produtividade, nesse caso, é muito
maior porque o operador esté tratando com potenciais compradores do produto. Ja o telema-
rketing ativo se justifica quando a empresa tem um bom database.

O objetivo do telemarketing ndo é s6 vender um produto. O sistema permite diversas
aplica¢des como levantar informagdes sobre os clientes, criar relacionamentos com eles, fazer
pesquisa, atendimento ao cliente, pré-venda, cobranga, marcag@o de visitas, agendar compro-
missos variados para os vendedores de campo e realizar marketing institucional, entre outros
casos.

No caso de telemarketing business-to-business, os operadores do telemarketing de-

vem fazer ligacdes periddicas e manter uma maior aproximagio com o cliente. Ele precisa co-

16 zidro Costa Filho, socio-diretor da Macrolog, empresa especializada em telemarketing.
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nhecer bem o produto que esta oferecendo e saber explorar seus diferenciais frente a concor-
réncia . O telemarketing sozinho da resultados, mas quando integrado a outras ferramentas do
marketing direto, tais como mala direta, catélogos, cupom resposta, antncio em jornal entre

outros, mais eficiente se toma.

2.2.10 Retomo do Telemarketing

Uma comparagdo visual das vantagens do uso do telefone como midia em relacéo a
mala-direta.

Enquanto a mala-direta proporciona, nos primeiros momentos, retornos de no maxi-
mo 30%, estabilizando-se ao longo do tempo em um patamar que ndo ultrapassa os 10%, 0
telefone oferece em seu periodo "'zero', um retomo no minimo 50%, variando sazonalmente
ao longo do tempo, no intervalo de 50% a 70%.

Quando a mala-direta é enviada antes de ser feito o telefonema ao cliente, o retomo
vai crescendo gradativamente ao longo do tempo, estabilizando-se na faixa de 80%.
Quando inicialmente é enviada uma mala-direta ao cliente e logo em seguida é feito um tele-
fonema de contato seguido do envio de uma nova mala-direta, o0 comportamento € semelhan-
te, porém com a vantagem de se obter um retomo bastante proximo de 100%.

CURVAS DE RETORNO

MULTIMIDIA: TELEFONE + MALA-DIRETA
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MAL.A-DIRETA
100

c oge

VENDA POR TELP-ONE

2.2.11 Implantagdo de um Sistema de Telemarketing

A implantacdo de sistema de telemarketing visa solucionar os principais problemas
existentes nas areas de atendimento e vendas através do telefone. Suas principais a¢des visam
a conquista e manutencdo de clientes, a alavancagem nas vendas por telefone, agilidade nas
negociagdes, técnicas para aumentar a produtividade dos operadores, aproveitamento maior

nas ligagOes receptivas e mais seguranca na abordagem nas ligacdes ativas.



A implantagdo por ser aplicada através de um roteiro dividido em 4 etapas:

- Elaboracdo de um diagnodstico da situagdo, através da analise de banco de dadOos,
controle gerencial, equipamentos e pesquisa de mercado.

- Planejamento - defini¢do de objetivos e metas, cronograma de implementagdo, fi-
xacgdo de orcamento, perfil de funcionarios e supervisores.

- Implementagdo ou seja a etapa de aplicagdo do telemarketing ativo;,

- Etapa final, ou seja a manutengio e avaliagdo constante dos resultados.

2.2.11.1 Como Implantar

Implantar o sistema de telemarketing nfo significa pegar a lista telefonica e sair li-
gando para todos que nela constam. E necessario saber como fazer para que ndo surta efeito
contrario, ou seja espantar clientes ou clientes potenciais.

Nio existe uma receita pronta, mas para se ter sucesso € necessario apoiar-s€ numa
consultoria especializada. Na pratica, os casos sio diferenciados e o modelo adotado varia de
acordo com os objetivos da empresa. Para isso € preciso ter claro suas metas: que mercado
atingir, o produto que vai vender, e qual o perfil de clientes sera abordado. A partir disto se
comegca a montar a estrutura do telemarketing. A empresa pode implantar sua propria estrutu-
ra, contratar servi¢os de terceiros, ou ainda fazer o telemarketing misto, parte em casa e parte
terceirizado.

No caso de empresas de pequeno e médio porte que vdo fazer telemarketing busi-
ness-to-business, os especialistas aconselham o telemarketing in hAouse. De inicio os custos
sdo maiores, mas depois economiza nos custos de operagio.

O investimento varia de acordo com o tamanho da estrutura a ser montada, e € possi-

vel fazer telemarketing com apenas um ou dois PAs. O tamanho da estrutura ndo importa.



24
Bons resultados dependem de uma operagiio bem trabalhada. Em um PA podem trabalhar dois
operadores em turnos de 6 horas. Se cada um deles falar com 50 pessoas por dia, consideran-

do 22 dias uteis, em um més eles terdo contatado 2,2 mil pessoas.

2.2.11.2 Infra-Estrutura

Na hora de montar a estrutura € importante escolher sistemas modulares em todos os
niveis, desde o hardware e software até os moveis, prevendo futuras expansoes.

Um banco de dados bem formatado ¢ essencial para o sucesso do telemarketing. Este
pode ser comprado - ha empresas que vendem listas e cadastros de clientes - ou montado a
partir de informagdes fornecidas pelo proprio cliente ja no primeiro contato.

"Manter comunicagdo sistematica com o cliente gera fidelidade ¢ da retorno sobre o

que a concorréncia esta fazendo"."’

2.2.11.3 Visio do Processo

Dentro do processo de implantagdo de uma estrutura de telemarketing, o software é
essencial, mas antes de ser adquirido os especialistas recomendam a realizag¢do de testes para
verificar as reais necessidades, bem como prever situagdes adversas. Um bom sofiware para
telemarketing deve dar ao usuario a visdo de todo o processo e a administragdo dos dados:
mensurar o namero de ligagdes feitas e recebidas, quantos clientes gostaram, quantos recla-
maram, o desempenho de cada operador, o numero de ligagdes feitas, o tempo médio usado

em cada ligagdo, nimero de ligagGes que geraram vendas, entre outras.

7 Solange Shehtman, professora e coordenadora do curso de telemarketing da FAAP.
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2.2.12 A Venda via Telemarketing

2213

v’ Acontece através de uma so ligagdo, sem contato pessoal ou follow-up;
v Geralmente baseia-se em uma oferta especial: desconto, oferta de lancamento,
brinde;
v" A conotagdo a ser dada:
¢ Que a oferta é tdo importante que a empresa tem que contatar o cliente por tele-
fone;
¢ que deve ser uma so ligagdo;

¢ 2 objecdo deve ser resolvida na hora ou entfio esquecer, a venda esté perdida.

Como Desenvolver

a) Dividir em fases com objetivos especificos;

b) estudar e analisar cada fase, usando o bom senso e fatos.

¢) definir um sistema para cada fase para atingir os objetivos.

Conjunto de agdes distintas e interrelacionadas com o mesmo objetivo: vendas

Requer um elenco de a¢des antes, durante e depois dos contatos:

Antes: Selegido do Publico-alvo

1. Publico-alvo: clientes atuais; ex-clientes, clientes em potencial.

2. Analise do perfil do publico-alvo para estruturagdo de mensagem que surta efeito;

3. Conhecimento adequado das caracteristicas, vantagens e beneficios de produ-
tos/servigos a serem oferecidos;

4. Conhecimento das politicas internas da organizacgio,

5. Flexibilidade e autoridade para fechar negocios.
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Durante:

6.

. Uso adequado de voz,
. Vocabulério de alto impacto;

. Estruturag@o de boas perguntas;

Capacidade para identificar, minimizar ou eliminar objegdes;

. "Fechar"a venda ou no minimo "fechar" um "compromisso de compra".

Fazer historico sucinto para follow-up produtivo.

Depois:

1.

2.

3.

4.

Checar niveis de satisfagdo/ insatisfagdo dos clientes;
Corrigir eventuais falhas no atendimento ou no produto/servigo;
Estabelecer canal permanente de comunicagdo com os clientes;

Oferecer novos produtos/ servigos através de promogdes especiais.

Telefone como Suporte na Dindmica da Abordagem aos Clientes

O telefone foi inventado por Alexandre Graham Bell no século XIX.

O primeiro telefone no Brasil foi instalado no ano de 1876, no Palacio Sdo Crist6-
vio, Rio de Janeiro.

A primeira concessio para a rede telefonica no Brasil foi dada em 1879.

A primeira Cia telefonica no Brasil foi instalada em 1880, com o nome de Tele-
phone Company of Brazil.

O decreto que introduziu oficialmente o telefone no Brasil foi assinado em

21/04/1883.

Daqui para frente verdadeiras revolugdes sacudirdo a telefonia brasileira.

O telefone é a mais poderosa forga de marketing do mundo comercial de hoje.
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A chamada telefonica pode ter carater:

1. Social;

2. informativo;

3. investigativo;

4. busca de entrevista pessoal,

5. divulgagio do produto/servigo e fechamento do compromisso de venda.

Usado de maneira adequada é uma ferramenta para vender idéias, contornar reclama-
¢Oes, fazer amigos e influenciar pessoas.

Usado de maneira impropria, o telefone fara com que negécios se percam, € que se
aliene as pessoas. Ao contrario da entrevista face a face, onde o vendedor s6 pode causar boa
impressdo no outro lado da linha pela sua voz. A impressdo que o cliente tera do vendedor e
da empresa sera causada apenas pelo som e tom de voz, pela maneira com que a linguagem ¢
usada, pela gramatica, velocidade de exploragio, pronuncia e atitude.

O vendedor obviamente quer criar uma impressdo favoravel ao telefone. Ele quer que
a pessoa do outro lado da linha sinta que ele esta confiante, ¢ educado e profissional.

Os ingredientes-chave para causar este tipo de impressdo serdo destacados a seguir:

1. A abordagem é radicalmente diferente do contato pessoal
a) Vendedor e cliente ndo se véem.
b) Somente a voz e as palavras podem motivar e fechar venda.
¢) Nio tem material de apoio, nem hora marcada.

2. A apresentag@o por telefone € pessoal
a) Chame o cliente pelo nome
b) Nio bata com o fone na mesa se necessitar solta-lo por alguns momentos

3. O cliente ndo esta esperando a ligagdo e dificilmente estara receptivo. So precisa

criar confianga
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. N3o se fecha a venda em carater emocional dramatica

. Fale, ndo leia. Transmita sua mensagem de uma maneira natural, Mas irradie, es-

teja vivo, deixe as vantagens do seu produto aparecer através de seu Sorriso.

. Sorria. Quando vocé discar o niimero € como se fosse: "LUZES, CAMARA,

ACAO..VOCE ESTANO AR .."

. Isole cada chamada. Esquega a Gltima, o amigo, o inimigo, ndo desperdice um

pensamento na chamada futura, esta ¢ a chamada, a Gnica, e ela requer sua total

concentragio, ela precisa ser a sua methor chamada, de tudo o que vocé tem.

. Pausa depois de cada frase. Embora seja importante vocé fazer tantas chamadas

quantas conseguir, é também importante se fazer entender, profissionalmente, dé
um tempo depois de cada frase, deixe sua mensagem germinar, se vocé estiver no
meio do texto, pare um momento, dé a seu cliente a chance de dizer "SIM".

Lembrete: Sua apresentagdo possui certos elementos necessarios, distribuidos de
uma forma perfeitamente seqiiencial, nio desconsidere nenhuma delas, tenha a

vantagem de poder utiliza-la com eficacia.

. Baixe o volume de sua voz em cada final de frase, ndo desga a escala no final.

Fale mais suavemente no final.

10. Modifique o seu tom e aumente sua voz. N&o fale como se estivesse cantando,

11.

um pequeno treino ird ajudé—lo a desenvolver a fluéncia espontaneamente e com
prazer, assim que rever os beneficios para o seu cliente.

Quando interrompido, continue de onde parou.

Ocasionalmente o seu futuro cliente podera interrompé-lo com uma pergunta, a
menos que seja uma grande oportunidade para fechar negocio responda a per-

gunta polidamente, educadamente e continue a apresentagdo de onde vocé parou.

12. Nio faca o cliente esperar mais de 20 segundos sem dar nenhuma explicacdo.
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13. Pronunciar.

Fale distintamente, articulando todas as silabas das palavras, ndo faga agrupa-
mentos.
Seja relativamente conciso e breve.

14. Desculpe-se quando tiver de deixar o telefone por alguns momentos

15. Conhega a sua empresa

16. Conhega a sua concorréncia

17. Conhega o seu cliente

18. Conhega o produto ou servigo

19. Conhega-se e entenda-se

20. Deixe o cliente desligar primeiro.

O contato é dindmico" quando:

e Ha identificagdo bilateral ( emissor/ receptor);

o Ha dados essenciais sobre o cliente;

¢ Os beneficios de maior impacto estdio bem amarrados;
o Gera-se um compromisso com o cliente;

e O vocabulario apropriado esta "tinindo";

e Ha total controle da chamada;

e Garante a qualidade do feedback.

Muitas pessoas prestam atengdo apenas em parte do que esta sendo dito a elas. Isto €
especialmente verdade quando estdo falando ao telefone com um vendedor. Elas tendem a
ouvir palavras ou frases-chave que lhes dirfio os principais pontos da conversa e depois preen-
chem os espagos com o que acham que sera dito com seus proprios pensamentos. Os psicolo-
gos e politicos sabem que, se esses espagos forem preenchidos com palavras de efeito, pala-

vras que provavelmente motivardo o ouvinte em uma diregdo predeterminada, aqueles ouvin-
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tes que ndo estiverem solidarios com o que esta sendo dito podem em geral ser persuadidos a
"comprar” uma idéia ou produto que normalmente ndo comprariam.

As palavras de efeito apresentam grande eficacia, e seu emprego nas conversas de
marketing aumentam as vendas. O sucesso com vendas por telefone depende inteiramente de
sua capacidade de usar palavras que ajudem o cliente a ver o que esta se tentando vender.

Para ajudar a criar uma imagem na mente do cliente, o vocabulario ao telefone deve também
conter:

1. Palavras dindmicas que cause forte impressdo: novo, poderoso, robusto, inacredi-

tavel,

2. Adjetivos coloridos e expressivos que despertem sentimentos: garantido, impeca-

vel, requintado, luxuoso, lucrativo;

3. Palavras e frases que criam imagens: eficiente como um computador, maior que

uma casa, menor que uma formiga, forte como um touro;

4. Palavras pessoais que envolverdo o cliente: vocé, seus, nos, nossos.

Ao mesmo tempo que € importante passar uma imagem de sucesso, também é im-
portante usar a linguagem com cuidado e projetar uma imagem positiva. Além disso, € neces-
sario lembrar que ndo se aprende nada quando se esta falando. Vendedores experientes, que
uma empresa industrial exige, devem desenvolver a habilidade de escutar, pois ouvindo con-
seguirdo muitas entrevistas e vendas. Os vendedores de sucesso nunca interrompem quando o
cliente esta falando. Essa atitude € indelicada € em geral faz com que o cliente se aborrega ou
fique irritado. O que o cliente tem a dizer é importante para o vendedor, que a partir dai pode
descobrir como motivar o cliente a comprar.

Grande parte da arte de escutar compde-se simplesmente de boas maneiras. Os ven-

dedores de sucesso desenvolvem suas habilidades de ouvintes da mesma maneira como eles

aprimoram suas apresentacdes de venda até que elas atinjam um nivel ideal.
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Uma boa preparagdo é outro ingrediente-chave para se tornar um bom ouvinte. Um
vendedor pode aprender muito sobre a maneira como seu cliente pensa através do modo como
ele exprime seus pensamentos ou reage ao que lhe € dito. Suposi¢des injustificadas sobre o
que o cliente vai dizer a seguir devem ser evitadas. O televendedor que desenvolve a capaci-
dade de ouvir tem mais condigdes de estabelecer um relacionamento amigével e de inspirar
confianga em um cliente.

Além disso, tdo importante quanto ouvir, o entusiasmo ao telefone torna uma abor-
dagem comum em uma positiva, provocando a a¢do. O vendedor deve dar ao cliente a impres-
sdo de que falar com ele € a coisa mais importante que poderia estar sendo feita naquele mo-
mento. O entusiasmo na voz comanda a atengdo, cria interesse e da vitalidade & apresentagdo.
O vendedor também deve ser habil o bastante para expressar suas idéias de forma positiva, ou
seja, deve procurar uma forma de passar seu entusiasmo "sorrindo" ao telefone. Uma sentenga
elaborada de forma negativa destrdi qualquer chance futura de sentimentos positivos durante a
conversa. Deste modo, os pontos positivos deverdo ser enfatizados sempre no inicio da con-
versa.

"Reconhega que as pessoas do outro lado da linha sdo apenas seres humanos comuns.
Nio importa qual seja o seu titulo ou posi¢do, sdo exatamente como vocé. Principalmente se
couber a elas a deciso a respeito do que vocé esta tratando, podem estar ainda mais assusta-
das que vocé. Aja e fale da maneira como gostaria que ela agisse e falasse e, com certeza,

vocé se saird bem." (Donald Veiss)

2.2.15 Entre o Sim e o Nio

Falar com o cliente ao telefone € outra arte do mundo dos negécios. Basta uma pala-

vra dita na hora errada para colocar tudo a perder. Por isso, cuidado com o que voce fala.
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SIM

e Mostre interesse.

¢ Esforce-se para entender o que a pessoa esta tentando dizer.

e Esforce-se para entender o ponto de vista da pessoa (empatia), mesmo que nao
concorde com ela.

e Reconhega o ponto de vista da pessoa e deixe claro que vocé discorda dela.

¢ Deixe que a outra pessoa pega a sua opinido.

¢ Se houver algum problema entre voceés, tente identifica-lo.

e Ajude a outra pessoa a perceber a relagdo entre a causa e o problema.

o Estimule ao pessoa a resolver seus proprios problemas.

¢ Espere e ouga quando o siléncio (o siléncio estimulante) for a melhor resposta.

NAO

¢ Nio discuta com a pessoa, mesmo que vocé discordar dela.

¢ Nio interrompa a pessoa, a ndo ser que vocé tenha um bom motivo.

e Nio julgue depressa demais.

¢ Nio entre na conversa com idéias preconceituosas.

e Nio dé conselhos ou retornos de comportamento ( Por exemplo, dizer a outra pes-
soa como o comportamento dela o afeta), a ndo ser que ela esteja pronta para isso.
Espere até que ela o peca.

e Nido reaja a raiva com raiva, isso sO aumentara os ressentimentos.'®

Atender ao telefone requer técnicas e procedimentos adequados. Muitos negoécios se

perdem por causa de uma telefonista indelicada. Os clientes ndo toleram mais vendedores

¥ Do livro Como Obter Sucesso ao Telefone, de Donald Weiss.
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destreinados e sem educagdo. Uma transagdo comercial que leva meses para acontecer pode
ser demolida em 30 segundos pela indelicadeza ao telefone.

Todos na empresa devem ser treinados nas técnicas de atender ao telefone. As regras

e a seqiiéncia recomendadas sdo:

1) Deve haver sempre alguém disponivel com a responsabilidade primeira de atender
ao telefone.

2) Deve haver sempre um bloco do papel e uma caneta ou lapis ao lado de cada tele-
fone.

3) O telefone deve ser prontamente atendido, de preferéncia no segundo toque.

4) Sempre atenda ao telefone dizendo o nome da empresa, seu nome e o nome do
departamento.

5) Sempre que possivel chame o cliente pelo nome.

6) Coloque o bocal do telefone a uma distancia de 2 centimetros dos seus 1abios.

7) Comece a falar com nitidez e com voz natural assim que vocé pegar no telefone.

8) Seja educado e delicado. Faga de "por favor" e "obrigado" parte de seu vocabula-
rio regular ao telefone. Ponha sentimentos na sua voz, fazendo com que suas res-

postas déem a impressdo de que vocé estd interessado no que o cliente tem a dizer.

9) Evite demoras desnecessarias quando a ligagéo tiver de ser transferida. Assegure
que o cliente seja levado a pessoa com a qual ele quer falar. Ndo existe nada mais
terrivel ao telefone do que ndo ser atendido. Quando o cliente finalmente desliga e
liga de volta, quando liga, certamente sera mais veemente € menos razoavel.
Por todas estas particularidades, um vendedor por telefone ndo pode ser uma pessoa
qualquer, escolhida sem critérios pela empresa, especialmente uma empresa de carater indus-
tnial.

Na procura de bons profissionais de vendas por telefone, além de instinto tatico de
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vendas, existem varios aspectos que devem ser considerados na selegdo dos candidatos ou

mesmo em treinamentos a nivel interno na empresa.

2.2.16 Caracteristicas Basicas de um Bom Profissional em Televenda

1) Um vendedor por telefone deve ter voz agradavel;, ndo necessariamente bonita,

apenas uma voz facil de ouvir.
Deve-se dar muita énfase ao tom e ao controle da voz, falar de maneira clara e
distinta, sem dar a impressdo de serem jovens ou velhos. Para a maioria das pes-
soas isto pode parecer absurdo, mas existem estatisticas razoavelmente confiaveis
que mostram que a maioria das vendas ¢ feita por vendedores que sdo cinco anos
mais velhos ou mais novos do que o comprador. Esses dados foram comprovados
por telefone, mas ¢ sempre importante lembra-los.

2) Vender por telefone ndo ¢ uma tarefa facil e, pelo menos, 90% das vezes, pode-
mos esperar uma rejeigdo. Consequentemente, um vendedor por telefone deve ter
objetividade e perceber que a lei das médias prevé muitos fracassos para uma
venda de sucesso.

3) Os vendedores que obtém éxito com vendas por telefone devem ter atitudes posi-
tivas e devem mostrar-se alegres e bem dispostos.

4) Seu candidato deve ser persistente. O vendedor que trabalha um pouco mais ira
consistentemente experimentar o doce sabor do sucesso.

5) O representante de vendas por telefone deve ser bom ouvinte, deve ser sensivel
aos diferentes tons de voz, hesitagdes e pausas e saber responder a eles.

6) Sinceridade e integridade caminham lado a lado. Vocé ndo quer que seus vende-

dores paguem qualquer prego para conseguir uma venda. Eles ndo precisam men-
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tir, enganar ou representar para vender seus produtos ou servigos. Por meio de
palavras usadas, seus vendedores devem proteger o bom nome da empresa.

7) O candidato deve Ter grande capacidade de organizagdo. O servigo por ele exe-
cutado caracteriza-se por um ritmo acelerado e, para acompanha-lo, o profissional
deve saber de antemdo todas as obje¢des que serdo levantadas, todas as caracte-
risticas e beneficios, todas as informagdes especificas de cada produto ou servigo,
os seus pregos, a sua disponibilidade e a politica de crédito. E tudo deve estar
muito bem organizado e pronto para ser usado num piscar de olhos. E preciso re-
flexos especiais.

8) O vendedor deve ser uma pessoa que tenha consideragdo pelas necessidades de
seus clientes e que seja capaz de entender problemas, motiva¢des e desejos deles.

9) O vendedor deve ser capaz de trabalhar muitas horas em ritmos estaveis, em am-
bientes muito pequenos e confinados que possuem uma caracteristica especial - a
soliddo. Para ter sucesso, o representante de vendas por telefone deve ser capaz de
ficar sozinho por longos periodos.

10) O profissional deve também saber trabalhar em equipe, deve ser uma pessoa que
aceita e gosta de competi¢Ses e que esteja disposta a trabalhar e ajudar os outros
empregados.

Reafirmando as principais caracteristicas do telecomunicador ideal, é aquele que €
capaz de ouvir, de ter atitude positiva, objetividade, algum jeito para venda e, principalmente
uma voz agradavel, especial, entusiasta. Os outros atributos importantes sdo positividade, ca-
pacidade de persuasdo, sensibilidade, eficiéncia e honestidade.

O 0800

Se levarmos em considerag@o que cada liga¢do ndo atendida pode representar um ne-

gocio perdido, entenderemos o valor do telefone como importante ferramenta de marketing.
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Nio adianta fazer um bom aniincio ou comercial de televisdo se a empresa ndo tem capacida-
de para atender. Por isso, para apoiar campanhas e promogdes € recomendavel que se adote a
linha 0800, que além de canalizar ligagGes, descongestiona os telefones da empresa e ainda li-
vra o usuario de custos.

O funcionario responsavel pelo atendimento deve estar muito bem informado sobre o
produto, a promogio, e o que pode oferecer ao cliente.
Através do computador consegue-se dimensionar a incidéncia de davidas sobre o produto e o
interesse do publico.

A linha ¢ solicitada na concessiondria de telefonia, seu custo € mais baixo que uma

linha normal.



CONCLUSAO

O marketing de resposta direta, negocio a negocio reune a informagio e o conheci-
mento as técnicas de persuasio com veiculos que fornecem resposta imediata ou dialogos
mais relevantes.

Para integrar as novas técnicas e tecnologias de telecomunicagdo ao mercado, as fun-
¢des do dinheiro, midia, comunicacdes e sistemas de informacdes estdo sendo redefinidas.

O telemarketing € a resposta dessa integragdo e estd provando ser um sucesso pelas
seguintes razoes:

a) é eficiente em termos de custo. Usado na época certa, o telefone € a ferramenta de

marketing disponivel mais eficiente eme termos de custo.

b) Significa atencdo pessoal. A pessoa recebe um telefonema, fala com uma pessoa

ou com um computador "falante";

c) Fornece respostas. Poder ser solicitada uma resposta ou um esclarecimento espe-

cial;

d) Requer aten¢do imediata. Quando o telefone toca, todas as outras atividades estdo

suspensas até que a chamada seja concluida,

e) Fornece envolvimento imediato tdo logo o nimero seja discado;

f) E flexivel. Pode ser ligado, modificado e desligado com uma comunica¢io muito

pequena;

g) E testavel. Todas as facetas de mercado podem ser mensuradas. Dados exatos e

em cima da hora podem ser obtidos para afinar o programa de opgdes.



O atendimento telefonico quando lento € moroso, se torna uma arma mortal para
perder clientes. O atendente telefonico é o porta-voz da empresa perante o cliente. Quem esta
ligando, normalmente deposita sua expectativa nesta pessoa. Assim, carregando a imagem da
empresa na "ponta da lingua "este atendente deve possuir caracteristicas basicas em seu perfil
como empatia, flexibilidade, organizagdo, conhecimento da empresa, educagdo e concentra-
¢ao.

A chave para promover, por telefone, um cliente em potencial para um novo nivel de
atividade € saber o que o cliente espera dos servigos oferecidos, perguntar por mais informa-
¢Oes, solicitar uma chamada de vendas, assistir a uma demonstragéo, ou tomar uma decisdo de
compra. Também outro beneficio ¢ ajudar os nio compradores dos servigos a comegarem a
pensar em termos de aquisi¢@o na préxima vez em que necessitarem.

A estratégia de marketing por telefone também vem a ser a resposta para compensar
os efeitos adversos das altas taxas de juros, as recessdes e as quedas abruptas das vendas, tdo
comum nos dias de hoje.

O relacionamento com o consumidor € de extrema importdncia para 0 comércio e
servigos. Nessa época de economia estavel, tudo deve ser usado para atrair o consumidor, que
busca bons produtos, pregos baixos e qualidade de servigo. Nos ultimos anos houve uma alte-
ra¢do no comportamento do consumidor, que passou a ser mais pesquisador, mais consciente
de seus direitos e mais criterioso nas suas compras. Para se destacar diante da concorréncia e
investir com mais seguranga € necessario conhecer muito bem o cliente.

A maioria das lojas nfo tem cadastrado seu universo de clientes, ex-clientes e pros-
pects, e quando cadastra, ndo chega a utilizar devidamente o banco de dados. Perde oportuni-
dade de informar a entrada de novos produtos, a colocagdo de produtos com ofertas especiais
numa promo¢ao, nos periodos sazonais, no pos-venda.

E muito importante manter viva a relagdo com o cliente desde 0 momento em que ele

entra na loja pela primeira vez.
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