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		NOTA DO EDITOR


	




No segmento de gestão, a profissão do operador de telemarketing destaca-se por exigir um perfil com múltiplas habilidades: saber se comunicar com clareza em português e, muitas vezes, em um segundo idioma; ter raciocínio rápido para entender a demanda do cliente e, ao mesmo tempo, consultar no sistema a melhor solução oferecida pela empresa; ter perfil de vendedor e de negociador, etc. Podemos acrescentar a essa lista ainda outras características: criatividade, bom humor, paciência, perseverança, além de equilíbrio emocional para não encarar reclamações como algo pessoal.




Hermes Simões apresenta a rotina desse profissional e, com um texto claro e dinâmico, explica a dimensão do mercado de trabalho em telemarketing no Brasil e no mundo. Os modelos de operação adotados pelo setor, a estrutura das centrais de atendimento, as aplicações atuais e as mudanças esperadas para o telemarketing nos próximos anos também são abordados aqui.




Com este livro, o Senac São Paulo atualiza e amplia a bibliografia direcionada aos profissionais de telemarketing. Trata-se de um material valioso para os que estão se qualificando e para quem já atua no setor e busca o aperfeiçoamento. 
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		Por que telemarketing?


	




Tudo começa com uma voz eletrônica que informa: 




– Disque 2 para …, 4 para …, 6 para …, 8 para …, e 9 para falar com um de nossos atendentes.




Você disca 9 e depois de esperar alguns segundos…




Atendente: Empresa XYZ, atendente Vanessa, bom dia…




Esse é o início de uma das inúmeras ligações que movimentam diariamente as centrais de atendimento em todo o mundo. Vanessa faz parte de um setor que, segundo dados do Anuário brasileiro de relacionamento com clientes  2014-2015 (2015), movimentou cerca de R$ 43 bilhões em 2014, tendo um crescimento de 6,61% em relação a 2013. 




É um setor global, que movimenta milhões de dólares, envolve equipamentos de grande porte e marcas consagradas. Estamos falando do telemarketing.




Essa atividade pode ser definida pela integração de sistemas telefônicos e administrativos para captar e manter clientes (Este recurso gráfico indica que a palavra integra o Glossário). Um sistema telefônico é composto por assinantes, canais de distribuição e transmissão e centrais telefônicas. A infraestrutura e as pessoas treinadas e orientadas para dar suporte às ações de marketing, entre elas a venda e o atendimento ao cliente, completam o cenário.






	











	Operadores de telemarketing possuem a seguinte descrição sumária: 


	

			Atendem usuários.


			Oferecem serviços e produtos.


			Prestam serviços técnicos especializados.


			Realizam pesquisas.


			Fazem serviços de cobrança e cadastramento de clientes, sempre via teleatendimento.


			Seguem roteiros e scripts planejados e controlados para captar, reter ou recuperar clientes.


	




	Fonte: Classificação Brasileira de Ocupações, CBO – 4223 (BRASIL, 2007).







O consultor e autor brasileiro Roberto Madruga (2009) dá uma definição bem simples sobre essa atividade: “O telemarketing é a empresa na casa do cliente”.




Já a Associação Brasileira de Telesserviços (ABT) (2014) define telemarketing como sendo “toda e qualquer atividade desenvolvida através de sistemas de telemática e múltiplas mídias, objetivando ações padronizadas e contínuas de marketing”.




O crescimento do telemarketing em todo o mundo se deu a partir da década de 1990. Com a globalização, as empresas passaram a atuar em diversos países, escoando seus produtos em larga escala e fazendo uma quantidade imensa de transações comerciais. Em decorrência desse cenário, tiveram que estreitar seu canal de relacionamento com consumidores, e o telemarketing passou a ser um importante instrumento nessa ofensiva. 




Inúmeras empresas ao redor do mundo adotaram o telemarketing como ferramenta de negócio. O termo mais utilizado no mercado mundial para esse serviço é BPO, sigla em inglês de Business Process Outsourcing; em português, Terceirização de Processos do Negócio. Segundo a National Association of Software and Services Companies (Nasscom), órgão máximo para serviços de software na Índia, o país lidera o ranking da terceirização com participação de 55% no mercado global de outsourcing. Isso se deve ao fato de a Índia atrair constantes investimentos em decorrência dos baixos custos de sua mão de obra e de o inglês ser o idioma amplamente utilizado por seus profissionais. Os Estados Unidos, segundo dados do Bureau of Labor Statistics do United States Department of Labor (correlato ao Ministério do Trabalho brasileiro), projetam um aumento de 13% dos agentes de serviços a clientes (nomenclatura utilizada no código de profissões norte-americano), entre 2012 e 2022, totalizando 2.661.400 postos de trabalho.








	As vantagens do telemarketing


	Muitas empresas têm apontado como vantagens do telemarketing os seguintes pontos:




	

			
Interatividade: hoje, o telemarketing é a mídia mais pessoal e interativa que existe.


			
Otimização: em um único contato, muitas informações do cliente podem ser repassadas ou cadastradas. Nesse caso, o operador precisa ser eficiente (capacidade de realizar uma tarefa da maneira correta) e eficaz (capacidade de escolher a melhor forma de fazer qualquer tarefa). A eficiência remete ao como fazer certo as coisas, e a eficácia, ao o que fazer, ou seja, fazer a coisa certa. Ambas caminham de mãos dadas, pois enquanto a eficiência está ligada a como as coisas devem ser feitas, a eficácia refere-se ao resultado desse processo. Você deve estar se perguntando: e quando somos efetivos? Ora, a efetividade é o resultado da prática do que foi feito e entregue, é realizar o que foi feito (eficiência) e da maneira certa (eficácia).


			
Monitoramento: é fácil monitorar uma operação de telemarketing, já que todas as informações trafegam em sistema.


			
Cobertura: pode atingir distâncias continentais em segundos.


			
Conveniência: é oferecer tudo o que o cliente precisa com disponibilidade e mobilidade, atendendo-o a qualquer hora e em qualquer lugar.


			
Custo: é mais barato vender pelo telemarketing em função da sua capilaridade, que viabiliza o atendimento global de clientes a qualquer dia e horário da semana, o que não aconteceria em um ponto comercial físico.


			
Velocidade: segundo Monteiro (2002), um operador de telemarketing ativo pode efetuar em média 70 contatos com empresas no mesmo dia; já um vendedor de campo de equipamentos médicos, por exemplo, pode visitar, em média, 12 clientes.


	







Mas nem tudo era assim há algumas décadas. Por isso, vamos dar uma volta no tempo, para conhecer a história do telemarketing e entender por que ele representa atualmente um dos segmentos mais rentáveis e que mais empregam em todo o mundo.




Primeiro, o marketing




Em português, a palavra marketing significa mercadologia. Uma das definições mais simples e clássicas do marketing é a de Theodore Levitt (1960), um dos maiores teóricos do tema. Ele define o marketing como “o processo de atrair e manter clientes”.




Outra definição, mais complexa, é a de Kotler e Keller (2006), também renomados consultores e autores. Eles conceituam o marketing como “o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relações de troca”. Para facilitar, criaram o conceito de marketing mix, os famosos 4Ps do marketing: product (produto); price (preço); promotion (promoção); e place (praça e distribuição).








	Produto: é o bem físico ou o serviço oferecido ao consumidor, ou seja, tudo aquilo que faz parte da oferta. É qualidade, cor, marca, garantia, ciclo de vida e inúmeros outros pontos.




	Já que estamos falando de produto, vamos aproveitar para entender também o que são serviços. Para Kotler, “serviço é qualquer atividade ou benefício que uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangível e não resulte na propriedade de qualquer coisa. Sua produção pode estar ou não vinculada a um produto físico”.




	Preço: são realizados diversos estudos para a definição de um preço, começando pelos custos de criação, desenvolvimento, fabricação e distribuição do produto até o entendimento de seu real valor no mercado, do público-alvo, dos concorrentes, entre outros. 




	Promoção: é o momento de estudar o melhor processo de comunicação e de vendas para o produto: o público-alvo, o tipo de campanha, o canal de vendas. O telemarketing é um importante meio de chegar aos consumidores.




	Praça ou ponto: análise sobre a forma de vender o produto. As opções são: fisicamente (lojas); porta a porta, com a força de vendas indo ao consumidor; ou por meio da venda direta.


Com a evolução do marketing, surgiu a necessidade de as empresas buscarem novas formas de se relacionar com seus clientes e de distribuir seus produtos e serviços não apenas por meio da propaganda, mas experimentando diferentes canais, como o telemarketing.







Nos próximos capítulos, retornaremos ao marketing e às várias formas de aplicação em vendas, propaganda, serviços e relacionamento com clientes.




Da invenção do telefone ao telemarketing




O telefone é uma das mais importantes invenções da humanidade. Vários cientistas dedicaram-se à sua criação. O escocês Alexander Graham Bell patenteou a invenção, com o engenheiro Elisha Gray, em 14 de fevereiro de 1876, nos Estados Unidos. No mesmo ano, em uma exposição na Filadélfia, Graham Bell obteve enorme sucesso com sua invenção, tornando-se celebridade mundial.




O que no início parecia apenas uma novidade para a população urbana se transformou em um instrumento poderoso e de primeira necessidade para as populações rurais, que conseguiam encurtar distâncias mantendo contato com fazendas sem a necessidade de longos deslocamentos. Além disso, essa invenção trouxe velocidade na comunicação de informações e integração de profissionais, empresas, governos e cidades. O que era uma simples novidade virou um grande negócio.




Devido ao crescente número de pessoas que adquiriram um aparelho e do aumento das chamadas, ficou impossível ligar todos os telefones através de cabos, sendo necessária a criação de postos que recebiam e intermediavam as ligações. Esses postos passaram a se chamar centrais telefônicas, em que profissionais completavam as ligações para seus destinatários. Surgia assim a profissão de telefonista.




É importante diferenciá-la da profissão de operador de telemarketing. De acordo com a Classificação Brasileira de Ocupações (CBO – 4222-05), do Ministério do Trabalho e Emprego (BRASIL, 2002), a profissão de telefonista possui a seguinte descrição sumária: “Operam equipamentos, atendem, transferem, cadastram e completam chamadas telefônicas locais, nacionais e internacionais, comunicando-se formalmente em português e/ou línguas estrangeiras. Auxiliam o cliente, fornecendo informações e prestando serviços gerais. Podem treinar funcionários e avaliar a qualidade de atendimento do operador, identificando pontos de melhoria”. 




Da invenção do telefone aos dias de hoje, em que o telemarketing está consolidado, um longo caminho foi percorrido. (Conheça alguns fatos dessa história na [cronologia] a seguir.)




Primeiro, é importante explicar como funcionavam as vendas nos Estados Unidos, país de origem do telemarketing, para identificar os comportamentos que afetaram empresas e consumidores e que geraram a necessidade de maior contato a distância.




No início do século XX, boa parte das mercadorias era comercializada por armazéns e armarinhos, e seus donos se relacionavam com os clientes, chamados naquela época de “fregueses”, de forma 100% presencial. As informações sobre cada cliente e seus hábitos de consumo eram anotadas em cadernetas. 




Aos poucos, essas pequenas lojas foram cedendo espaço a outras bem maiores e especializadas em alimentos, remédios, produtos de higiene, roupas, sapatos, acessórios, papelaria. Com o aumento do volume de transações comerciais e clientes, e produtos cada vez mais especializados, tornou-se impossível continuar guardando informações em cadernetas. As empresas começaram, então, a investir em programas e estratégias de marketing para aumentar seu faturamento.






	O relacionamento com o “freguês” mudou radicalmente… 







O autosserviço surgiu como opção de venda em que o consumidor podia escolher os itens de sua compra sem a intervenção do vendedor. Dessa forma, as lojas reduziram o número de profissionais. Diferentemente dos pequenos estabelecimentos, que estavam mais próximos do consumidor, os grandes centros de compras foram instalados em lugares isolados. Como consequência, houve a necessidade de reduzir a distância entre o vendedor e o consumidor. O foco era o escoamento da produção, já que havia poucas empresas e muitos consumidores interessados em comprar. 




O telemarketing surgiu, então, como um canal de vendas com potencial para solucionar essa questão. As centrais telefônicas tinham a função de verificar a intensidade do interesse de consumidores por determinados produtos e serviços e agendar visitas de gerentes de vendas. Os consumidores passaram a ser ouvidos para que, de acordo com seus desejos e necessidades, fossem entendidos e “encantados”. 




Até a década de 1980, o telemarketing se ocupou em prospectar clientes e vender produtos e serviços, prática que ficou conhecida como telemarketing ativo. Entramos na década seguinte com os call centers, em que o telefone é utilizado para oferecer serviços pagos ou gratuitos, dar informações e realizar pesquisas, cadastros, atendimentos pelo Serviço de Atendimento ao Cliente (SAC), cobranças, reparos, agendamentos, reclamações… Tudo isso sem deixar de prospectar clientes e vender produtos e serviços.




A década de 2000 foi marcada pelo surgimento dos contact centers, que acumulam todas essas funções e atendem através de e-mail e internet. Veremos essa mudança com mais detalhes no próximo capítulo.




O telefone: aliado ou vilão?




Como todo instrumento ou canal de relacionamento com o consumidor, o telemarketing possui limitações. O próprio telefone é uma delas. Pelo aparelho, não se consegue transmitir sensações como aroma, paladar… Toda a explicação sobre o produto tem de ser feita apenas verbalmente. Perde-se assim o apelo visual e sinestésico da venda. O contato telefônico do operador com o cliente não pode ser demorado. A mensagem deve ser passada de maneira clara e objetiva, evitando-se diálogos longos. Consequentemente, alguns detalhes de produtos ou serviços podem ser omitidos. 




A maioria das pessoas já teve ao menos um contato com alguma empresa de telemarketing. Por vezes, podemos receber uma ligação em que nos é oferecido um produto ou serviço em um momento inoportuno. Afinal, do outro lado da linha o operador, até algum tempo atrás, não tinha como saber qual o melhor momento para realizar a ligação. Hoje, as empresas possuem diversas tecnologias que permitem precisar esse momento. Mas não vamos nos antecipar, mais adiante você conhecerá esses mecanismos.




Ocorrências como essa têm levado a um aumento do preconceito com relação à função do telemarketing. Em parte, o problema se deve ao uso indiscriminado dos bancos de dados pelas centrais. Para minimizar essa situação, elas devem fazer uma seleção mais rigorosa entre os consumidores cujos dados cadastrais detêm. Dessa forma, evitariam muitas ligações infrutíferas – aquelas em que o produto ou serviço oferecido não se encaixa com o perfil do cliente. É bom ressaltar que qualquer produto oferecido, sem estar de acordo com as necessidades e solicitações do consumidor e sem que ele dê seu aceite, é interpretado pela norma jurídica como uma ilegalidade no que se refere a contratos não autorizados. Isso pode gerar ações judiciais e impactar a imagem da empresa, além de onerá-la em custos não previstos.




No que se refere ao consumidor, também é necessário haver mais tolerância e entendimento do trabalho do operador de telemarketing. O cliente deve pensar que, por maior que seja o tamanho de sua reclamação ou por mais inoportuna que seja a ligação, o profissional está apenas desempenhando sua função. O fato de ter uma reclamação sobre determinado produto ou serviço não lhe dá o direito de ser ríspido com o profissional que naquele momento está representando a empresa responsável por resolver a questão. 




Como sabemos, isso é muito difícil de acontecer, pois o consumidor sempre está no seu direito de exigir um bom serviço e de não ser incomodado em horários inoportunos. Ao não observar esse ponto, o operador pode despertar no consumidor aversão à empresa/marca. Nesse caso, o profissional precisa ter consciência de que é sua responsabilidade garantir a construção de uma excelente imagem da organização que representa.
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	Quando o cliente reclama, ele não está reclamando do operador, e sim de um processo ou de um serviço que não o deixou satisfeito, não atendeu a sua expectativa.


	Glória Pacheco, gerente de cliente da Atento do Brasil (março, 2015)
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Telemarketing no Brasil




A introdução do telemarketing no Brasil foi bastante lenta, pois a criação de uma estrutura que possibilitasse a realização desse tipo de negócio pelas empresas dependia do bom funcionamento do sistema telefônico. No final dos anos 1980, as empresas brasileiras utilizavam o telemarketing como um instrumento ou canal para divulgar e vender seus produtos. Companhias multinacionais de cartão de crédito, editoras e operadoras de telefonia incentivavam seus clientes a contatá-las por meio de centrais telefônicas.




Com a regulamentação do Código de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990), as empresas foram obrigadas a criar Serviços de Atendimento ao Cliente (SAC), um canal de atendimento receptivo em que os clientes pudessem entrar em contato com as empresas. Para dar conta da demanda, aumentaram a estrutura das antigas áreas de telemarketing, que se transformaram em grandes centrais de relacionamento com o cliente (os call centers), acompanhando a tendência mundial no setor. O telemarketing passou a ter forte papel nas atividades de marketing no país, devido à expansão das telecomunicações e ao desenvolvimento da informática, além, é claro, das mudanças nos hábitos de consumo dos brasileiros. Os consumidores aumentaram seu nível de consciência deixando de ser meros espectadores passivos diante das ofertas das empresas e se tornando mais ativos no processo de compra, ao pesquisar e se informar mais. O aumento da exigência acompanha a facilidade de acesso à comunicação com os dispositivos móveis, à disposição em várias versões. As centrais passaram então a ser reconhecidas como importantes canais de atendimento, para a venda e a resolução de problemas.




Hoje, o telemarketing brasileiro se transformou de um simples canal de vendas em uma ferramenta dinâmica no relacionamento entre as empresas e seus clientes. Com um mercado de trabalho cada vez maior, o setor de serviços corresponde a 68% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. É o sétimo maior PIB de serviços do mundo, conforme dados publicados no Informativo da Secretaria de Comércio e Serviços (MIDC, 2015). De acordo com a Associação Brasileira de Telesserviços (ABT) (2014), o setor de relacionamento com clientes movimenta mais de R$ 10 bilhões ao ano.




Nos próximos capítulos, abordaremos de maneira mais completa a presença desse setor na economia brasileira. Veremos também que, em razão da evolução tecnológica, o telemarketing incorporou outras mídias além do telefone, o que o tornou uma das ferramentas de relacionamento com clientes mais utilizadas nos dias atuais.
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	Curiosidades…




	

			No dia 4 de julho é comemorado o Dia do Operador de Telemarketing, instituído nos estados do Ceará, Rio de Janeiro e São Paulo, de acordo com os Decretos-Lei nº 10.826, de 22 de junho de 2001 (SP); nº 14.799, de 26 de outubro de 2010 (CE); e nº 5.140, de 29 de novembro de 2007 (RJ).


			No Brasil, as empresas pioneiras na adoção do telemarketing em seus negócios foram a Credicard, Kodak, Caterpillar, Editora Abril, Moore Formulários, além das centrais de atendimento Telação, RCT Telemarketing, Telemídia. Desde 1954, as Páginas Amarelas vendiam anúncios por telefone.




			As primeiras propagandas brasileiras sobre telemarketing surgiram no fim da década de 1980. Em julho de 1989, a Editora Globo divulgava a inauguração do “serviço de atendimento exclusivo por telefone para agências e anunciantes” em várias regiões do país.


			No fim dos anos 1980, as centrais de atendimento ao cliente ainda eram raras no país. Mas algumas fizeram história, como a da Sadia, com seu telefone vermelho, e a da Rhodia, com o slogan ”Você fala e a Rhodia escuta”.


	


	Fonte: Associação Brasileira de Telesserviços (2015)
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DA INVENCAO
DO TELEFONE

1876

Invencio do telefone.

1940

Empresas comecam a incluir nimeros
telefonicos em antincios de jornais
erevistas, criando um canal direto

de compras.

1960

Criagéo do primeiro programa de
telemarketing para vender assinaturas da
revista Saturday Review.

1967

Desenvolvido o sistema
de discagem 0800.

1970

AFord Motor Company cria a primeira
campanha de telemarketing.

AOS DIAS

—

1975

Cerca de 7 milhées de consumidores
norte-americanos recebem ligagdes
com ofertas de diversas empresas.
Cerca de 50% dos contatos resultam
em compras.

1980

Administradoras de cartes de crédito e
bancos implantam os primeiros centros.
de telemarketing. Telefonistas recebem
melhor treinamento, tornando-se
atendentes e operadores.

1988

Iniciam-se debates sobre o
estresse dos trabalhadores de centrais
de atendimento.

1990

Atelefonia se integra cada vez mais
ao computador pessoal. Surgem

as Unidades de Respostas Audiveis
(URA), conhecidas como "vozes
mecénicas”. Equipamentos de
video computadorizados e novos
sistemas possibilitam a realizacao
de videoconferéncias com melhor
qualidade.

1995

Com a internet, surge um mundo
de interacao entre empresas e

consumidores. Cria-se o Bluetooth,
primeira tecnologia wireless, com o
objetivo de conectar telefones méveis
e outros aparelhos através de ondas
de radio.

2000

Surge o smartphone, que marca o
inicio do acesso a internet via celular

no Brasil.

2003

Lancadas comercialmente no Brasil as
operacdes de servico de ligacdes locais
fora da drea de concesséo. Nos Estados
Unidos, séo licenciados produtos de
tecnologia sem fio. Surge o Wi-Fi e
vérios padrées para adequar a rede
sem fio. O Brasil passa a contar com
salas de teleconferéncia.

DEHOJE

2005

Aumenta a qualidade da transmissao de
voz na tecnologia Voice Over Internet
Protocol (VOIP), que transforma sinais
de éudio analégicos, como em uma
chamada, em dados digitais que podem
ser transferidos por meio da internet.

2007

0Os Estados Unidos lancam o iPhone,
com acesso & internet via conexéo

Wi-Fi, camera digital e grande
quantidade de aplicativos.

2012

Tecnologia 4G em ascensao; quinta
geracio do iPhone; a tecnologia dos
smartphones permite gravar videos
FullHD, reproduzir filmes completos
e servir como uma base mével para
outros dispositivos.

2015

URAs interativas; computacio

em nuvem.
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