FACULDADE VALE DO ACO — FAVALE

CURSO DE ADMINISTRACAO

KLISSMAR ELBER DE LIMA MORAES

TELEMARKETING COMO FERRAMENTA DE VENDAS: Estudo de caso em uma
empresa do segmento de vendas de motocicletas

ACAILANDIA

2022



KLISSMAR ELBER DE LIMA MORAES

TELEMARKETING COMO FERRAMENTA DE VENDAS: Estudo de caso em uma
empresa do segmento de vendas de motocicletas

Trabalho de conclusédo de curso apresentado ao
curso de Administragédo, da Faculdade Vale do
Aco, para obtencdo de grau de em Bacharel
em Administracao.

Orientador: Prof. Larl6 Antonio Macédo
Andrade Nascimento

ACAILANDIA

2022



KLISSMAR ELBER DE LIMA MORAES

TELEMARKETING COMO FERRAMENTA DE VENDAS: Estudo de caso em uma
empresa do segmento de vendas de motocicletas

Trabalho de conclusédo de curso apresentado ao
curso de Administracdo, da Faculdade Vale do
Aco, para obtengéo de grau em Administragéo.

Aprovado em 05/07/ 2022.

BANCA EXAMINADORA

Prof°. Larlé Antonio Macédo Andrade Nascimento (Orientador)

Faculdade Vale do Aco - FAVALE

Profé, Esp. Solange Borges Alves Pessoa (AVALIADOR 1°)

Faculdade Vale do Aco - FAVALE

Prof® Me. Samuel Silva Vasconcelos (AVALIADOR 2°)

Faculdade Vale do Aco - FAVALE



Ficha catalografica - Biblioteca José Amaro Logrado
Faculdade Vale do Ago

M828t
Moraes, Klissmar Elber de Lima.

Telemarketing como ferramenta de vendas: estudo de caso
em uma empresa do segmento de vendas de motocicletas. / Klissmar
Elber de Lima Moraes — Acailandia, 2022.

30 f.

Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacéo) — Administracéo,
Faculdade Vale do Ago, Agailandia, 2022.

Orientador: Prof. Esp. Larld Anténio Macédo Andrade Nascimento.
1. Televendas. 2. Atendimento. 3. Satisfacdo. 4. Percepcdes. |. Moraes,
Klissmar Elber de Lima. Il. Nascimento, Larlé Antdnio Macédo Andrade.

(orientador). IIl. Titulo.

CDU 339.187

Elaborada pela bibliotecéria Thairine Nascimento Costa — CRB-13/944




AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus que permitiu que tudo isso acontecesse, ao longo de
minha vida, ndo somente aos anos de estudo, mas em todos 0s momentos que me mantém em
seus caminhos.

Agradeco aos meus familiares, principalmente minha avé que me motivou e
me ajudou muito nessa caminhada diante de diversas dificuldades, aos companheiros de sala
de aula que me apoiam nos estudos e sempre me motivam para evoluir cada dia mais.

A meu orientador Prof. Larldé Antbnio Macédo Andrade Nascimento, pelo
empenho e dedicacdo para a elaboracdo deste trabalho, e ao conteldo gque nos transmite
desenvolvendo uma gestdo sustentavel para o bem de todos, sou muito grato a ele. A todos
que direta ou indiretamente fizeram parte da minha formagdo, o meu muito obrigado,

gratidao.



RESUMO

Este trabalho relacionado ao setor de Telemarketing, televenda € uma das formas mais
utilizadas de marketing direto pelas empresas atualmente. Discussdes de como ele é
implantado e conduzido séo cada vez mais frequentes, sendo assim iremos decorrer por algum
desses processos. O cliente final consumidor atualmente é cada vez mais exigente com seus
olhares mais criticos nos produtos e servi¢os prestados. Todas as organizagdes visam obter
maiores lucros e crescimento constantes usando ferramentas que visam assim o alcance dos
resultados positivos, com isso, o estudo realizado mostra a viabilidade do projeto, através de
fatos relevantes que contribuem para organizagédo. Esta pesquisa tem por objetivo, analisar a
contribuicdo de um departamento de telemarketing. Fez-se necessario o procedimento
metodoldgico do estudo de caso e uma pesquisa de carater qualitativo. A coleta de dados foi
realizada por meio de uma pesquisa previamente respondida pelo gestor do setor. Conclui-se a
partir dos resultados da Influéncia do setor de Telemarketing na empresa, o impacto que esse
no financeiro, percepcdo entre o telemarketing e o representante comercial externo e o
impacto na pandemia.

Palavras-chave: Televendas. Atendimento. Satisfacdo. Percepcgdes.

Trabalho de conclusdo de curso apresentado em formato de artigo para obtencio do titulo em bacharel em
administracéo.

2Discente da Faculdade Vale do Aco, formando em Administracio.

3Professor orientador do artigo no curso de Administracio da Faculdade Vale do Aco.



ABSTRACT

This work related to the Telemarketing sector, telesales is one of the most used forms of direct
marketing by companies today. Discussions of how it is implemented and conducted are
increasingly frequent. The final consumer customer is currently increasingly demanding with
their most critical eyes on the products and services provided. All organizations aim to obtain
greater profits and constant growth using tools that aim to achieve positive results, with this,
the study carried out shows the feasibility of the project, through relevant facts that contribute
to the organization. This research aims to analyze the contribution of a telemarketing
department. The methodological procedure of the case study and a qualitative research were
necessary. Data collection was carried out through a survey previously answered by the sector
manager. It is concluded from the results of the Influence of the Telemarketing sector in the
company, the impact that this has on the financial, perception between the telemarketing and
the external commercial representative and the impact on the pandemic.

Keywords: Telesales, customer service, satisfaction, perceptions.
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1 INTRODUCAO

Uma das formas mais eficientes de vendas continua sendo o telemarketing. No
entanto, mesmo oferecendo um excelente produto ou servigo, a empresa precisa superar um
grande desafio: conquistar a atengcdo dos prospects e clientes, eliminando de vez a imagem de
“o indesejado”.

Pode-se notar que hoje o cliente faz toda a diferenca no processo de procura, pois,
antigamente usava-se o conceito de “empurrar”, ou seja, as empresas produziam e colocavam
no mercado, somente para vender. Mas atualmente estamos na era da tecnologia da
informac&o, onde o cliente tem voz e é ele quem decide, sendo assim, temos que nos adaptar
no conceito de “marketing”, que nada mais ¢ que certa forma, adaptar as necessidades em que
o cliente deseja, assim gerando uma certa demanda. Porém, a maioria das pessoas acham que
as televendas € apenas a venda pelo telefone.

Entender o conhecimento e as agdes de seus produtos ou servi¢os em relacdes aos
seus consumidores é importante para que a organizacdo seja competitiva no mercado. Saber a
caracteristica dos clientes, suas necessidades e desejos, ajudam formular estratégias para
atendé-los com maior eficiéncia e eficicia na sua implementagéo.

Diante a um mercado altamente competitivo, onde o cliente tem voz e a
tecnologia de ponta, as empresas buscam se destacar por satisfacdo e qualidade do produto
e/ou servico. Um dos meios de diferenciacdo esta atribuido aos sistemas de telemarketing.

De acordo com BARTIKI (2012, p. 9):

Esse sistema surgiu em 1982 por Nadji Tehrani, seu significado pode ser dividido
em duas partes: “tele” significa distancia, (derivado do grego “teles”), ¢ “vendas”
por muitas definices por exemplo: sistema de troca, obtencéo de aquilo que pessoas
necessitam, entrega de satisfacdo, entre outros assuntos correlacionados.

O presente trabalho procura analisar a contribuicdo de um departamento de
telemarketing e a sua evolucdo, que trouxe a reativagdo de antigos clientes e um aumento
significativo no faturamento da organizagdo, através de um estudo de caso em uma empresa
do segmento de vendas de motocicletas. Com isso o objetivo do estudo € verificar-se como
um departamento de telemarketing, no processo de reativacdo de antigos clientes, como
também na prospecgédo, impactou diretamente no aumento do faturamento e satisfacdo do

cliente.



Segundo Bartki, et al. (2012) o Televendas surgiu apos a invencdo do telefone,
que foi feita por Graham Bell nos anos de 1847, em Edimburgo, a partir de 1876, o telefone
possibilitou a flexibilidade de pessoas de lugares distintos a se comunicarem, ajudando
também para a comercializa¢do de bens e o surgimento da internet.

Nesse contexto, o presente trabalho busca identificar como a organizagédo planejou
e implantou um departamento de telemarketing, ajudando a reativar antigos clientes,
aumentando a lucratividade da empresa com o menor custo e examinando o custo de um
colaborador de Televendas comparado a um representante comercial.

Assim, de acordo com os dados produzidos, este trabalho objetiva como uma
forma de explorar a seguinte hipétese: Quais as contribuicdes obtidas pelo Televendas

implantadas em uma empresa do segmento de vendas de motocicletas?
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2 REFERENCIAL TEORICO

A principio é importante desenvolver as definicdes e particularidades do
Telemarketing, a evolucdo digital da televenda e seu histérico para entdo o Televendas ser
introduzido no departamento de telemarketing — objetivo do estudo. Posteriormente, €
abordado o Comportamento do Cliente, onde analisa-se o conhecimento dos clientes. Através
do conhecimento sobre esses componentes importantes, a revisdo tedrica para a compreensao
do estudo estara completa.

A evolugdo e desenvolvimento das televendas s6 ocorre quando temos feedbacks
e conhecimentos necessarios para analisar os dados que o aprendizado fornece. Com isso,
serdo abordados principios conceituais sobre o que sera apresentado nesse estudo que
ajudardo na aquisicdo do conhecimento apresentado. Através da base sobre esses

componentes importantes, o referencial tedrico para a concepcéo do estudo estara finalizado.

2.1 Telemarketing

De acordo com Kon (2006), a acumulacdo de capital foi intensificada por meio da
capacidade da economia funcionar em tempo real, como uma unidade em escala mundial. Tal
processo, associado ao desenvolvimento da tecnologia da informagdo e comunicacdo, tem
conduzido a inovagdo organizacional, a novas formas de comercializa¢do e ao surgimento de
novas modalidades de servicos, despertando o interesse sobre esta nova dinamica. (KON,
2006 Apud Marlucy Godoy Ricci; Alessandra Rachid, 2010)

Atualmente utiliza-se os termos telemarketing, call center, departamento de
teleatendimento e sdo utilizados nas fontes de pesquisas sem diferenciagdo. (KON, 2006
Apud Marlucy Godoy Ricci; Alessandra Rachid, 2010)

Independente do nome que seja dado, [...] consistem em um local onde se concentra
o relacionamento com os clientes, seja ele realizado através de telefone, e-mail, web

site, fax ou outra tecnologia [...] (JAMIL; SILVA, 2005, p. 100).
Em um mundo totalmente globalizado, algumas empresas adotaram estratégias e
investimentos no setor de telemarketing e vem ganhando cada vez mais espaco. A
competitividade nos mercados nacionais e internacionais demandou novas tecnologias e

investimentos em softwares de comunicacdo. O telemarketing vem apresentando um
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crescimento constante, pois apresenta uma agilidade avancada com tecnologia de atendimento
e comercializacdo de ponta, no que gera resultados satisfatorios e competitivos para as
organizagOes. Apos as privatizacdes do setor de telecomunicacdes em meados do ano 2000,
essa atividade gerou muitos postos de trabalho, e apresenta-se ainda em crescimento, que em
2011 empregava 1,2 milhdes de pessoas no Brasil (DANTAS, 2000; MADRUGA, 2006;
NOGUEIRA, 2011).

Segundo Stone (2000):

O telemarketing envolve a aplicacdo integrada e sistematica de tecnologias de
telecomunicacdes e de processamento de dados, com sistemas administrativos que
tém o objetivo de otimizar o uso conjunto de diversas formas das comunicacfes de
marketing usado por uma empresa para atingir seus clientes.

Telemarketing tem como objetivo usar colaboradores com sistemas de
comunicacg0es e linhas telefonicas para conseguir novos clientes, e entrar em comunicacdo
com os atuais, aumentar sua qualidade de satisfacdo e o recebimento de pedidos (KOTLER E
KELLER, 2006). Nos ultimos anos tem sido um crescente canal de vendas, segundo a
Associacédo Brasileira de Teleservigos (ABT).

A televenda em si, € de certo modo antigo. A Associacdo Brasileira de
Teleservicos utiliza como principio a criagdo do sistema telefonico desde a década de 80, de
Alexandre Grahan Bell, pois logo ap6s o surgimento ele passou a ser um meio mais agil para
as vendas. No Brasil, o desenvolvimento e a importancia se deram apds a privatizacdo do
setor de telecomunicacdes (ABT), com uma média de crescimento 76% dos calls centers
existentes ap6s o surgimento do telefone, segundo a Sindicato dos Trabalhadores em
Telemarketing (SINTRATEL, 2008).

“O telemarketing ajuda as empresas a ampliar receita, diminuir custos de vendas e
aumentar a satisfacao do cliente” (KOTLER; KELLER, 2006). As organizac¢des ja utilizam
amplamente o telemarketing, considerando esse setor ser responsavel por 55% das vendas.
(KOTLER E ARMSTRONG 2007).

Kerst e Holtgrewe (2001), enfatiza que o tele atendimento pode assumir diversas
formas, e a aplicacdo dos principios tayloristas se mostram limitadas (KERST;
HOLTGREWE, 2001). Telemarketing ¢ um departamento com diversas linhas telefonicas
manuseadas por operadores em seus postos de trabalho, com a intencao de vender, servicos ao
cliente, marketing, suporte técnico ou outras atividades. E uma atividade que cria um elo entre
a empresa e sua base de clientes, provocando um fortalecimento na parceria (AZEVEDO E
CALDAS, 2005; SAKAMOTO, 2001).
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Os postos de trabalho em telecomunicagdes sdo ocupados 80% por mulheres e ha
uma grande rotatividade, segundo a Associacdo Brasileira de Teleservicos (2010).
Para Mocelin e Silva (2008),

As atividades de telemarketing sdo consideradas empregos-trampolim, supde que é
um posto de trabalho completamente temporario, diz que esse tipo de atividade ndo
almeja um crescimento profissional e ndo sdo atrativos, sendo descartados quando
um colaborador encontra melhores oportunidades.

Tendo em vista que muitos vejam o setor de telecomunicacdo, como um
“emprego-trampolim”, temos o entendimento que a partir de tal fun¢ao sendo aplicada de uma
forma correta, pode ocorrer que o funcionario treine sua forma de lidar na area profissional se
aperfeicoando cada vez maias para cargos maiores ap partir de tal setor.

Dantas (1994), discute que com a tecnologia de ponta, o brasileiro ja ndo precise
necessariamente sair de casa para adquirir bens e servicos de qualidade, basta ter uma
conexdo a internet ou um telefone & mao.

A televenda serve como uma ferramenta complementar, pois em certo momento
em que nao se pode manter um contato pessoal com o cliente, este pode ser feito através de
aplicativos de comunicacOes e telefone, que ndo deixa de ser um contato pessoal com o
cliente, pois pode ofertar de forma eficaz as mesmas informagdes que seriam informadas em
um contato pessoal, caso seja usada de forma apropriada (SLONGO, 2011).

Casas (1989), diz que o telefone possibilita que se fale sobre determinado produto,
e ainda atingir um grande numero de pessoas em um curto periodo de tempo, mas a venda por
telefone deve ser bem administrada, transmitindo informacg6es claras para que o cliente se
interessa no produto, pois se essas informacgdes ndo estiverem totalmente claras, dificilmente
uma pessoa ira adquirir um produto oferecido pelo telefone, pois de certa forma ndo ha um
“encontro” com esse produto previamente para uma avaliagdo se realmente é de qualidade e
que se possa ter vantagens que estdo sendo apresentadas pelo operador. Deve-se haver um
posicionamento especial para que seja realizada as vendas pelo telefone, pois é necessario
conhecer todos os detalhes sobre o produto ofertado para entdo obter uma venda eficaz para as

duas partes (vendedor e cliente).

2.1.1 Caracteristicas do telemarketing

As televendas compartilham suas informag6es com o telemarketing. No entanto, hd um

direcionamento de uma venda para o publico alvo, reforcando uma garantia e agilidade nas
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respostas. Freeman (1991) determina que: “Quanto mais orientada for a lista, melhor a chance
de que o telefone funcione”.

As dificuldades encontradas séo similares, particularmente segundo a raiz do problema
que os calls center tem. Por isso, 0 assunto a ser realizado deve ser muito planejado para que
ocorra diferentes praticas similares aos outros estados e paises também (KOTLER e
KELLER, 2006).

2.1.2 Tipos de telemarketing

O telemarketing, popularmente chamado por Call Center ou Televendas segunda a
Associacdo Brasileira de Marketing de Dados (ABEMD), séo aplicadas de forma ativa ou
receptiva, ativa quando a corporacdo faz contato com o cliente e receptiva quando o cliente
entra em contato com a empresa. Kotler e Keller (2006) conclui que existem quatro tipos de

Telemarketing existentes:

e Televendas — Para receber pedidos de produtos divulgados em meios de
comunicacdo ativa e receptiva, para prospeccao de clientes novos, contribuindo
com novos produtos ou reativando clientes antigos;

e Telecobertura — Para dar atencéo para clientes potenciais, como um servico de
pos-vendas, manter e estimular o relacionamento com esses clientes, confins de
dar mais importancia a contas negligenciadas;

e Teleprospeccdo — Para encontrar e avaliar diferentes clientes potenciais, como
finalidade de realizar negdcios por demais canais de vendas.

e Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) - Responde problemas mediante

Servicos e casos técnicos.

Para a compressao dos tipos de telemarketing é definir as diferencas existentes

entre eles. Segue os dados representativos dos tipos de Telemarketing na Figura 1:

Quadro 1 - Diferencas entre telemarketing Receptivo e Ativo

TELEMARKETING RECEPTIVO TELEMARKETING ATIVO

e O Cliente liga para a empresa e Aempresa liga para o cliente

o Gera cadastro nos contatos e Requer cadastros para as ligag0es




Requer um roteiro para receber a

abordagem

Requer script do cliente

Publico comanda a ligacao

Operador comanda

Menos objecdes dos clientes

Picos previstos

Maior conhecimento do produto

pelo operador

Mais objecGes de dos prospects

Equipamentos e estrutura

adequados a demanda

Adequado ao tamanho dos

esforcos de vendas
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Fonte: Call Center: Modismo ou Realidade? (MATOZO, 2000), adaptado 2020.

Fazendo assim, observa-se a importancia transmitida através de um telemarketing
ativo, mostrando a evolucdo ao qual o setor vem tomando conforme as exigéncias do cliente,

formando assim estratégias para atracdo e fidelizacdo dos mesmos, conforme cita:

As empresas que possuem central de relacionamento com o cliente,
tanto de forma ativa quanto receptiva, desejam reter e fidelizar seus
cliente. Demonstrando assim que ndo sdo apenas fornecedores de
produtos e servigos, mais que estdo preocupados e atentas para
descobrir a melhor forma de atender seu publico. (HERMES, 2019)

O funcionamento do departamento de televendas pode ser estruturado em cinco

elementos, como mostra o quadro 2:

Quadro 2 — Estrutura do televendas

Elemento Definicéo Comunicagao

Emissor E a entidade que da a ideia, a ordem, a | E quem faz a ligagéo
sensacdo, a opinido ou o conhecimento. telefonica.

Receptor E a entidade que recebe a ideia, a ordem | E quem recebe a ligacdo
a sensacdo, a opinidao ou o conhecimento. | telefonica.

Mensagem | E a ideia, a ordem, a sensacéo, a opinido | E o que se fala sobre ela.
ou o0 conhecimento, quanto ao Sseu
contetdo.

Cddigo E a forma de expressar a mensagem. E o codigo fonético no

caso da fala.
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Meio E o processo ou fendmeno para veicular a | E o aparelho telefonico e
mensagem. seu sistema de

transmissao.

Fonte: Rh portal

Verificou-se assim, que a partir de uma estrutura elementar saudavel, podemos ter
um retorno positivo, pois percebe-se que em cada nivel de comunicacdo ha uma
responsabilidade, tornando transparente a mensagem, eficiente para o receptador final,
encorpando a confiabilidade ao cliente. Conforme Cita Torquato do Rego (1986), quando diz
que: Quando a empresa comeca a perceber que o seu diferencial e as pessoas, passa a haver
preocupacdo com o desenvolvimento e o fortalecimento das relagdes entre elas. A partir do
momento que o crescimento organizacional esta atrelado a satisfagdo das pessoas no ambiente
de trabalho, a criacdo de meios de comunicagéo comeca a ser pensada de melhor forma.

2.2 Telemarketing ativo

O televendas ativo é a organizacdo buscando diferentes clientes, quando a mesma
entra em relacionamento direto com o cliente através do telemarketing. Conhecido também de
Out Bound, pois 0 processo vem internamente empresa para fora, vai até o cliente para obter
informacdo ou efetuar uma venda (CENINTTELEMARKETINGB, 2009).

O telemarketing € uma ferramenta indispensavel para as empresas, e pode ser
utilizado de diversas maneiras: Para Matozo (2000), suas formas de uso podem ser:

e Pesquisas

e Vendas

e Acdes pds-vendas

¢ Retorno de Informaces

e Promocdes

e Troca de mercadorias

e Atendimento de reclamactes

e Retorno de pesquisas

e Informacdes diversas

e Atendimento de sugestdes de clientes
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De inicio com as pesquisas realizadas, € capaz de ser observado que o
telemarketing ativo pode ser empregado para envolver o contato com o cliente de outras
formas, ndo somente com a venda. A venda € apenas € uma das diversas formas do
telemarketing ativo, que se utilizado de forma eficiente, tem inimeras vantagens, como, 0
feedback que se tem por meio dele, pois se 0 problema ou barreira permanecerem durante um
estipulado periodo de tempo, podem ser analisados e ser usadas novas técnicas para elimina-
las (FREEMAN, 1991). Com isso a eficacia das abordagens pode ser maior.

Dentro do telemarketing ativo, a forma de como abordamos o cliente é muito
estratégico e importante. Matozo (2000) apresenta principios para um gerenciamento de
atendimento ao cliente, dentre eles, ouvi-los primeiro. Ele afirma que devem ser feitas
perguntas aos clientes para que assim descobrir os problemas, seus desejos e necessidades,
assim aproveitando boas oportunidades. Outras maneiras sao citadas, como fazer algo que
tenha uma boa reputacdo dos demais, ndo apenas ser 0 basico; entender quando o cliente ndo
estiver disposto a realizar uma compra, ou até mesmo se irritar durante uma abordagem, ouvi-
lo demonstrando interesse e criando empatia entre ambos. Antes da citacdo, Matozo (2000)
também diz da importancia de ter software de banco de dados dos clientes, onde contém um
histérico de compra, conversas, descontos aplicados, dentre outras ferramentas. Todos esses

principios sdo essenciais para um bom atendimento.

2.3 Marketing direto

Etzel (2001), supde que marketing direto “em forma de utilizar a propaganda para
entrar em contato com o cliente ou consumidores, que de certa forma comprar produtos sem
mesmo ir a uma loja”. Com isso, marketing direto constitui-Se na apresentagéo direta com 0s
clientes, com objetivos de apresentar o portfélio da empresa ou seus servicos atraves de meios
de comunicagdo. Kotler (1985), diz que o marketing direto tem como finalidade: “divulgagao
dos produtos ao publico alvo definido; reducdo de custos; melhores resultados; aumento da
lucratividade™. Kotler (1985), afirma que “todos os processos envolvidos do marketing direto
devem ser estudados e planejados”. Essas a¢des devem estar no processo de planejamento
estratégico de marketing.

O Marketing direto se baseia no contato com o cliente; ndo é s6 um simples
processo de venda, ele cria relacionamentos com o cliente na intencdo de que ele seja parceiro

e duradouro, trazendo os beneficios da fidelizacdo dele para a organizacao.
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2.4 Origem do telemarketing

Para MANCINI (2006):

O conceito de Call Center para a histéria do telemarketing, o marco inicial
fundamental, foi a invencéo do telefone, feita por Graham Bell, escocés nascido em
1847, em Edimburgo, professor de deficientes auditivos, que havia interrompido
seus estudos superiores apés frequentar, durante um ano, uma universidade nos
Estados Unidos.

Telemarketing, no entanto, era visto como venda por telefone. Segunda a
Associacdo Brasileira de Teleservicos (ABT,2009), “Telemarketing s3o atividades
desenvolvidas através de softwares, com objetivo de a¢des tipicas do marketing”. Os fins
podem variar de acordo com suas necessidades: para suporte aos clientes, pesquisas de
satisfacdo, etc. O telemarketing é uma das ferramentas do marketing direto.

Conforme Dantas (1994):

O termo Telemarketing s6 passou a ser utilizado no inicio dos anos 80. Desde entdo
tem caracterizado as operacGes que utilizam as telecomunicacbes e, mais
recentemente também a informatica, para vender produtos, servicos e ideias,
realizando pesquisas etc.

Com a notoria crescente da informatica, atualizando ainda mais o verbo, com o
avanc¢o da tecnologia, houve uma imensa crescente no uso virtual para venda e oferecimento
de produtos, assim como essa pesquisa ira mostrar, o telemarketing avancando com o devido
avanco tecnoldgico, se adaptando dentro do mesmo, trazendo ferramentas para complementar

acoes de mercado.

2.5 Origem das vendas

No brasil os portugueses realizavam escambos com os indios, ou seja, trocavam
mercadorias em troca de trabalho. Os portugueses utilizavam esse meio como uma forma de
explorar os indigenas na exploracdo do pau-brasil no inicio do século XVI, com isso eles
ganhavam bugigangas como apitos, espelhos, chocalhos (FILHO, 1999).

As vendas existem desde os primordios, onde 0s homens negociavam entre si seus
alimentos. Seu poder de barganha era a troca, eram trocados alimentos para atender sua
necessidade propria ou que tinha desejo. N&do havia moeda de troca como hoje, foi assim que
surgiu as cidades (nos centros de barganha/troca) e a concentracdo de pessoas. A populacéo

foi se desenvolvendo, e comecou a utilizar os metais como moeda de troca, agregava-se certo
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valor para cada tipo de metal. Sendo assim percebeu-se entdo que era possivel acumular este

bem, e a moeda passou a ganhar mais valor. O ouro tornou-se o metal mais valioso do mundo.

Foi trocado pelas moedas cambiais, ap6s a evolucao tecnoldgica e social.

2.6 Processo do telemarketing

Stanton (2000), diz que “administrar uma for¢ca de vendas inteligente sem

conhecimento no processo de venda ¢ muito dificil”. Portanto os conhecimentos de vendas

séo essenciais. O autor define as etapas de vendas em oito etapas:

Prospecgéo: procura identificar novos clientes, que poderéo ter uma fidelidade com a
empresa;

Pré-aproximagdo: preparacdo para a venda, levantamento de informacdes sobre o
cliente;

Abordagem: momento em que o vendedor entra em contato com o cliente;

Avaliagéo das necessidades: avalia a necessidade do cliente, o que realmente resolva
seu problema;

Apresentacdo: momento da venda efetiva, envolve a apresentacdo do produto e de que
forma ele ajudara o cliente para suprir sua necessidade;

Resposta as objecdes: € quando o vendedor cria argumentos que respondem as
objecdes do cliente com relagdo ao proposto;

Conquista de comprometimento: é quando o vendedor estimula o cliente a comprar
seus produtos, ou seja, a venda é ou ndo concluida nesse momento.

Acompanhamento: é o servi¢o de pds-venda, suporte ao cliente para que ele se sinta

realizado e desfrute o produto da melhor maneira.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada em uma empresa do segmento de vendas de
motocicletas localizada na cidade de Acailandia, regido Oeste do Maranh&o, trazendo assim
um entrevistado da organizagé@o, onde 0s processos produtivos locais sdo voltados para dois
setores da economia, setor secundario e tercidrio enquadrando a producdo de bens de
consumo. Nesse caso, 0 setor atuar no promover a distribuicdo dos produtos em forma
geralmente de varejo, onde ha uma grande parcela de contribuicdo econdmica desse setor de
comeércio e representacdo comercial.

Outra caracteristica importante da metodologia qualitativa consiste na
heterodoxia no momento da analise dos dados. A variedade de material
obtido qualitativamente exige do pesquisador uma capacidade integrativa e
analitica que, por sua vez, depende do desenvolvimento de uma capacidade
criadora e intuitiva. (Heloisa H. T. de S. MARTINS.)

O estudo foi realizado através de uma pesquisa bibliografica com andlise qualitativa,
usando o estudo de caso, andlise de conteldo, abordando assim tais métodos para um
compreendimento do assunto abordado.

Para Oliveira (2013), a pesquisa qualitativa pode ser considerada um processo de
reflexdo e analise da realidade, utilizando métodos e técnicas para compreensdo detalhada do
objeto de estudo no seu contex histérico e/ou segundo sua estruturacéo.

Enfatizando sobre o tema usando o método ao qual transparece a forma eficaz o
uso metodoldgico ao qual refere-se 0 estudo de caso que nos mostra a partir de uma forma
pratica.

Segundo Yin (2001, p.32): “o estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica de umn
fendmeno contemporéneo dentro de um conteto da vida real, sendo que os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definido”. Yin (2001) enfatiza ser a estratégia

mais escolhida quando € preciso responder a questdo do tipo “como” e “por qué” e quando o

pesquisador possui pouco controle sobre os eventos pesquisados.

A observagdo dos estados internos produz resultados analogos no plano epistémico,
mas seguindo um caminho diferente. E dificil pensar em uma pesquisa qualitativa
que, pelo menos em UGltima instancia, ndo se proponha a dizer algo sobre aquele
mundo submerso, feito precisamente de atitudes, crencas, valores, intencfes e
significados colocados na agdo. Talvez nem mesmo os analistas das conversacdes
aceitem permanecer confinados na superficie dos atos linguisticos, fazendo
anotagbes exclusivamente das rodas de conversa, sem ao menos envolver-se na
interpretacdo do significado colocado pelos atos linguisticos anormais, que violam —
ao menos a primeira vista — as regras de conversacéo. (M Cardano,2017)


https://scholar.google.com.br/citations?user=gvc5k_QAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
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Segundo afirma o autor a pesquisa qualitativa € um mundo de anélises e
discursdes ao qual podem ser debatidos, trazendo uma resolucdo mais viavel e cabivel na
resolucdo ou indagacdo de um determinado tema abordado, levando assim, um anseio de
saber para podemos chegar com a pesquisa mais conclusiva.

[...] E um estudo ndo estatistico que identifica e analisa profundamente dados n&o
mensuraveis — sentimentos, sensacfes, percepcles, pensamentos, intencoes,
comportamentos passados, entendimentos de razdes, significados e motivagdes — de
um determinado grupo de individuos em relagdo a um problema (Pinheiro etal., 2004, p.

125)
Realizou-se revisdes da literatura e materiais relacionados ao assunto, a obtencao

de informacGes acerca de técnicas de coleta de dados permite a interpretacdo dos resultados
(GIL, 1999).
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4 RESULTADOS E DISCURSSAO

Este capitulo apresentard a andlise dados coletados e as informagdes a partir da
pesquisa qualitativa aplicada, realizada com o gerente do setor de Telemarketing da
organizacdo para o melhor entendimento e compreensdo dos resultados, a analise foi dividida
em tépicos que discursam o objetivo geral ao qual se refere ao impacto do setor de
Telemarketing na empresa e 0s objetivos especificos que referem-se a satisfagdo do setor de
Telemarketing, importancia do um setor de telemarketing em uma era que as pessoas evitam o

contato direto, fidelizacdo dos clientes.

4.3 Contribuicao do Setor de Telemarketing e sua importéancia

Falar sobre o atendimento ao cliente pode ser facil, mas estudar o motivo pelo
qual diversos clientes foram esquecidos ou até mesmo inativados, é algo extremamente
relevante. Os clientes querem se sentir mais seguros e confiantes, com isso surgem as
concorréncias, e a organizacdo que for mais competitiva se saira melhor.

Conhecer sobre o que faz um cliente ndo comprar seus produtos/servi¢os ha mais
de 6 meses por exemplo é algo que muitas empresas acabam deixando de lado e abrindo
margem para 0s concorrentes. Muitos clientes acabam sendo esquecidos pelos representantes
comerciais por diversos fatores, sendo eles: clientes que tiveram problemas com os produtos,
clientes que ndo tem um grande potencial compra, clientes que acabam sendo esquecidos por
dificil negociagdo por precos, prazos, promogoes, entrega, pos venda.

E preciso mostrar quais s&o as vantagens de seus produtos e servicos
até que ele tenha interesse em disponibilizar seus dados como e-mail e
telefone, por exemplo, de livre e espontanea vontade para ai sim, o
telemarketing dar continuidade no atendimento. (INHOUSE,2018)

Analisando tais problemas podemos observar que em caso de falhas de um setor,
pode trazer atrasos nos demais processos ou até mesmo um decaida, conforme a pesquisa o
entrevistado cita: visando a necessidade atual, o setor se atualizou criando um canal onde o
cliente entra em contato ou recebe esse contato através de aplicativo de troca de

mensagens, além das ligacBes que j& sdo de costume. Desta forma a empresa se adequa a
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nova realidade do mercado e traz mais comodidade aos clientes. Palavras estas que em
alinhamento com as afirmacg6es, Stanton (2000), diz que “administrar uma for¢a de vendas
inteligente sem conhecimento no processo de venda é muito dificil”. Analisando, que o setor
“Atua diretamente da identifica¢do de resolucdo de falhas.” Sendo assim que a efetividade
das acdes respondeu o objetivo que investiga o impacto do setor de Telemarketing na
organizacao.

Para Bogmann (2000), o pos-venda serve como um avaliador em relagdo a
satisfacdo do cliente perante os produtos/servigos oferecidos, através dele a empresa pode

montar estratégias a fim de forcar a fidelidade.

4.4 Impacto no faturamento

Conforme afirmacgdes discorridas anteriormente, 0 departamento de
Telemarketing ndo somente € muito influente na contribuicdo em diversas areas com o intuito
de fidelizacdo dos clientes e suporte, mas também tem uma responsabilidade no faturamento

da empresa.
As diferencas individuais que todos possuem geram uma diversidade muito grande,
com isso, as organizagdes que desejam alcangar sucesso precisam tentar capitalizar
todas essas diferencas de modo a aumentar a sua competitividade e sustentabilidade.
(CHIAVENATO, 2010, p. 82).

O entrevistado cita que: O resultado é positivo, ja que esse € o setor intermedia
possiveis falhas que possam ocorrer nos demais setores e trabalha diretamente com a
satisfacdao dos clientes. E isso certamente os fideliza, e também trabalha potenciais clientes
(leads). Conforme diz

A partir desta afirmacdo, verifica-se que a ter o departamento de telemarketing em
termos de faturamento é muito importante para empresa, sendo um diferencial no

posicionamento da organizacéo.

4.4 O Setor de Telemarketing e Representante comercial

O telemarketing € um veiculo de comunicagdo muito préatico e agil, com o mundo
totalmente globalizado as informacdes passaram a ser instantaneas. Atualmente ha inumeras
ferramentas de comunicacdo que facilita no atendimento de seu cliente tornando-se uma

comunicacdo eficiente.
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Segundo uma pesquisa realizada pelo Project Management Institute Brasil (PMI),
76% de 300 grandes empresas, definem a comunicacdo no ambiente de trabalho como o
principal motivo de fracasso de diversas organizacbes (EDOOLS, 2017). Ao receber um
atendimento de qualidade, o cliente acaba se sentindo valorizado, gerando confianga e passam
isso adiante para amigos e fornecedores.

Na empresa aplicada o estudo, foi constatado que existem duas formas de contato
direto com o cliente, duas extremidades diferentes, ao qual é o tema abordado
“Telemarketing” e a outra extremidade ao qual sdo os Representantes comerciais, tendo os
mesmo um contato direto “fisico” com o cliente. O entrevistado cita que: as duas formas de
venda hoje se complementam, com o advento da tecnologia, muitos clientes preferem a
venda digital, sobretudo os mais jovens, porém tem os clientes que ndo abrem mao de estar
com o vendedor presencialmente. Entdo as duas formas de venda é equivalente.

Na pesquisa realizada, todas as perguntas contribuiram para que fossem
identificadas algumas percepcGes sobre o trabalho realizado pelo telemarketing ativo. O
contedo da abordagem contribui para a assimilacdo dos resultados que esta sendo proposto
no estudo, e principalmente deve ser compreendido pelo operador, a fim de que seja

igualmente compreendido pelo cliente.

4.5 Papel do Telemarketing na Pandemia

Tendo em vista uma pandemia e foi nitido o impacto que foi na economia de
forma geral, fazendo assim com que as empresas se reformulassem e criassem estratégias para
conseguirem ficar em “pé” diante de tal crise.

Quando a pandemia foi declarada pela Organizacdo Mundial de Salde, em 2020, o
grupo de pesquisadores especializados em mudanca do clima e economia, da Rede
Brasileira de Pesquisas sobre Mudancas Climéaticas Globais (Rede CLIMA), do
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdes (MCTI), mobilizou-se para apoiar a
Rede Virus MCTI na avaliagdo dos impactos econdmicos provocados pela Covid-
19. (Gov.Br, 2021)

A globalizacdo estd cada vez mais ampla, exigindo mais capacidade dos
empreendedores e gerentes nos controles econdmicos, financeiros e operacionais. Conclui-se
que esta € a maior preocupacdo dos empresarios modernos, que exigem um 6timo

gerenciamento de custos de producdo, bens e servicos (PEREZ; OLIVEIRA, 2010, p. 01).
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A organizacgdo citada, j& constitui de um setor de telemarketing, tiveram assim que
se adaptar a situagdo de calamidade publica “Pandemia”, indagado o entrevistado o mesmo

citou que: Foi o principal canal com o cliente durante o isolamento social.
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5. Consideragdes Finais

Depois da globalizacdo e a comercializacdo de produtos, abriu mercado para as
empresas que sdo competitivas e que tem compromisso sustentavel e com seu cliente a logo
prazo, os clientes estdo cada vez mais informados e exigentes, e a organizagdo que tiver a
melhor qualidade no atendimento e nos produtos se sobressai diante os demais fornecedores.

Segundo Senac (2007), as atividades de Televendas sdo sem ddvidas, uma das que
mais crescem no Brasil, além de ter o menor custo comparados aos demais setores de vendas.
A agilidade das vendas imediatas, a comodidade para o consumidor e a comunicacao
interativa que possibilitam um contato mais pessoal com o interlocutor, seja ele cliente,
fornecedor ou parceiros sdo beneficios das televendas. Os dados apresentados nessa pesquisa
nos mostram que o departamento de Telemarketing aplicado de forma planejada é uma
maneira da organizagdo maximizar seus lucros de maneira mais eficiente e com o menor
custo.

Conclui-se que este estudo focou somente nos impactos que o telemarketing em
sua contribuicdo na empresa, faturamento, comparativos entre vendedores internos e externos
e sua importancia na pandemia. No estudo mostra-se que a eficiéncia no ponto comunicacgéo
direta com o clientes identificando as falhas e o suporte no pds venda, realizando assim uma
fidelizacdo do cliente e consequentemente um impacto positivo no faturamento e que a
continuidade desse projeto traz resultados satisfatorios.

A qualidade dos feedbacks positivos retirados da pesquisa impressiona a primeira
vista. Este trabalho buscou ver melhor a percepgdo e compreender os resultados, mostra-se
que é possivel ter uma melhoria para atingir o patamar maximo de satisfacdo aos clientes e
um servico essencial na tentativa de proporcionar contetdo que auxilie na compreensdo do
telemarketing. As solucbes apresentadas neste trabalho possuem limitagbes, pois foram
extraidas através de um estudo de caso tendo como base uma opinido, existindo o perigo de
elementos importantes serem deixados de lados, ou de elementos ndo significativos serem
tidos em conta.

No decorrer do estudo, algumas questdes foram surgindo, e que acredito serem
indicagdes para futuras pesquisas sobre a contribuicao do telemarketing, por exemplo, como
evitar conflitos do telemarketing com os vendedores externos, no intuito para que ndo ocorra

insatisfacdo de ambas as partes, para fortalecer o relacionamento com a organizacédo e criar
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um didlogo ndo s6 momentaneo, mas sim duradouro, que permeie todo o periodo em que

houver algum tipo de relacdo entre as partes.
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