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RESUMO

Este artigo descreve e analisa as formas como as empresas, na atualidade, estado
percebendo o verdadeiro valor em marketing, baseando-se na qualidade e na
intensidade do seu relacionamento com os consumidores. Nesse contexto, surge
uma nova ordem cujo modelo leva as forcas de marketing a focar o mercado pela
oOtica dos clientes, entendendo as suas predisposicoes através de um solido canal de
comunicacdo que permite, também, estabelecer uma rentavel relacdo entre
consumidor e o valor de um produto ou servico. Sob 0 signo da interatividade e
amparado por refinadas tecnologias, o telemarketing aparece como instrumento
utiizado na estratégia de muitas organizagdes, garantindo efichcia no contato e
consolidando os relacionamentos com os varios publicos. Dessa forma, na consulta
a varios textos, busca-se evidenciar diversos pontos de vista que possam contribuir
para um maior entendimento dos fundamentos teéricos do marketing empresarial e
os beneficios do telemarketing, no alcance dos melhores resultados para as
empresas.

Palavras-chave: Marketing Empresarial. Telemarketing. Clientes. Valor. Produto.



ABSTRACT

This article describes and analyzes the ways companies today are realizing the true
value of marketing, based on the quality and intensity of their relationship with
consumers. In this context, a new order whose model takes the strengths of the
marketing focus on the market from the perspective of customers, understanding
their biases through a solid channel of communication that allows also to establish a
profitable relationship between the consumer and the value of a product or service.
Under the sign of interactivity and supported by refined technology, telemarketing
appears as an instrument used in the strategy of many organizations to ensure
effectiveness in the contact and building relationships with various publics. So, in
consultation with various texts, seeks to highlight several points of view that can
contribute to a better understanding of the theoretical foundations of corporate
marketing and the benefits of telemarketing, in achieving the best results for
companies.

Keywords: Marketing Business. Telemarketing. Clients. Amount. Product.



1 INTRODUCAO

Convive-se em uma sociedade onde os consumidores exigem cada vez
mais produtos que estejam de acordo com suas reais necessidades e desejos,
passando ndo somente a demandar os produtos que realmente sdo de seu interesse
como, também, a provocar vertiginosas mudancas no seio das empresas, forcando-
as a terem um novo direcionamento para o mercado, para o cliente.

A medida que o envoltério ambiental das empresas acelera o ciclo de
mudancas, aumentando a inseguranca de sobrevivéncia, ja ndo € mais suficiente
apenas prover bens e servicos eficientes aos clientes, mas torna-se relevante obter
vantagem competitiva sustentavel por meio da definicdo de estratégias e seu
conseqguente planejamento, para fazer frente ao desafio dos novos tempos.

Aceitar, primeiramente, essas mudancas e assumir uma postura pré-ativa
no gerenciamento do empreendimento, focando nos valores percebidos pelos
clientes, representa o grande desafio imposto as empresas como fator indispenséavel
para sobreviver e desenvolver dentro de um mercado globalizado.

Para uma melhor gestdo, os conceitos de administracdo, que nao sao
exclusivamente para as grandes corporagdes, podendo e devendo ser aplicados,
também, por micro e pequenas empresas, proporcionam facilidades, além de
descortinarem oportunidades para o crescimento sustentavel dentro de um ambiente
de alta competitividade. Nesse momento, o marketing entra em cena como um
coadjuvante capaz de aumentar o potencial decisorio dos gestores, visto que
estabelece um elo mais objetivo e consistente entre empresa, cliente e mercado.

E, na conquista pelo cliente, as empresas empreendem esforcos de
marketing que englobam o comércio e a capacidade de atuar em tempo real,
satisfazendo as expectativas do consumidor o mais rapido possivel, oferecendo
ofertas e a maneira como os produtos podem chegar até ele, mobilizando, para
tanto, recursos eficientes como, por exemplo, o telemarketing.

Diante dessas consideracgfes, 0 estudo apresenta o seguinte problema de
pesquisa: como o telemarketing pode se constituir numa ferramenta eficaz de
comunicagcdo com o consumidor, proporcionando um melhor gerenciamento das
atividades realizadas em uma empresa?

A partir desse questionamento, 0 presente artigo objetiva demonstrar que

operar um negocio buscando atender o consumidor € administrar com visao de



longo prazo, pretendendo fazer analise e consideracdes relativas ao marketing como
ferramenta para um gerenciamento eficaz, produtivo e capaz de oferecer
possibilidades de perenizar empresas. Justifica-se essa proposta, pelo entendimento
de que o uso sistematizado desse processo pode ajudar os empresarios a melhor
visualizarem as lacunas existentes entre as necessidades do mercado consumidor e
os atributos do produto oferecido.

Dessa forma, para apreender a importancia da tematica, a pesquisa aqui
apresentada privilegia o referencial tedrico que envolve o marketing empresarial e o
uso do telemarketing nesse contexto, apontando conceitos de alguns autores para
nortear todo o estudo.

A metodologia adotada consiste na coleta de informacdes realizada,
principalmente, em dados secundarios, como livros, revistas e artigos decorrentes
de pesquisas, extraindo-se, parte desse material, da Internet, biblioteca, além de
revistas especializadas, de modo a sintetiza-los numa obra que tenha o carater de
objetividade, possibilitando o entendimento do tema escolhido.

O trabalho esta estruturado na abordagem do marketing a partir do que se
considera o inicio dessa era, de modo a conduzir para suas definicbes e
abrangéncias no campo empresarial, configurando o telemarketing como meio do
gual se utiliza para uma comunicacéo eficaz com o consumidor.

Pretende-se demonstrar que o0 gerenciamento das organizacdes
alicercado nas ferramentas do marketing certamente efetivara uma boa
administracdo do negocio, desde que seja feita a correta leitura das variaveis do
mercado mediante informacfes preciosas sobre as necessidades e desejos do

consumidor.



2 ERA DO MARKETING

Na evolugcdo historica do marketing, torna-se possivel observar que até
meados de 1925, esse processo inexistia, vivenciando-se, entéo, a era da producao,
gue tinha por enfoque principal a fabricacdo de mercadorias em larga escala, com o
objetivo de reducdo dos custos através da producdo em série. Nesse cenario, a
Revolucao Industrial fez surgir uma produgdo em massa para atender a demanda do
mercado, porém sem esfor¢cos adicionais de venda, tendo em vista que tudo o que
se produzia era efetivamente vendido (CABRINO, 2006).

Com o término da Segunda Guerra Mundial, a concorréncia passou a ser
mais acirrada e apenas a qualidade do produto ja ndo mais bastava, o que implicou
no fato das empresas passarem a ser orientadas para vendas, visando o
escoamento do excedente da producdo. Nesse aspecto, 0 maior proposito era
vender o produzido, fosse o produto satisfatorio ou ndo no mercado.

Conforme Cabrino (2006), o periodo de vendas foi marcado pela
escassez da demanda e o excesso de oferta, onde os consumidores resistiam a
compra de bens e servicos que julgassem supérfluos. A razdo desse comportamento
tinha suas raizes no padrdo de vida das massas, que estava estagnado em niveis
baixos e o direito de escolha se resumia na satisfacdo das necessidades basicas.
Para estimular o consumo e subsidiar o trabalho dos trabalhadores, as empresas se
utiizavam de técnicas de vendas mais agressivas, flexibilidade de precos e
propagandas através de andncios.

Aos fins dos anos 50, época do pos-guerra, os esfor¢cos de venda néo se
constituiam mais capazes de manter produtos no mercado, tornando-se importante
entender os anseios e as necessidades dos consumidores, aos quais 0s produtos
eram destinados. Assim, 0s setores das organizacbes passaram a atuar
integradamente e a praticar uma filosofia de marketing, demarcando uma nova
orientacéo centrada no cliente.

Segundo a orientacdo de marketing, o alcance das metas organizacionais
depende da determinacdo das necessidades e dos desejos dos mercados-alvos e
da entrega da satisfacdo desejada com mais eficiéncia que 0s concorrentes,
diferentemente do que ocorre na orientacao de vendas, conforme figura 1, a sequir:

Pontos de Focos Meios Fins
partida
Producéo Produtos Vendas Lucros obtidos
existentes e promogéao pelo volume
de venda




Mercado Necessidades Marketing  Lucros obtidos
do cliente integrado  pela satisfacéo
do cliente

Figura 1 — Comparacéo entre a orientacdo de vendas e a de marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 13).

O término dos anos 60, até meados dos anos 70, € marcado pelo advento
de uma sociedade pés-industrial, mudancas socioeconémicas e inovacdes
tecnologicas, tudo ocorrendo em ritmo acelerado. Adentra-se, dessa forma, na era
da informac&o que fomenta uma nova economia e reformula o cenario dos negocios,
onde o0s compradores exigem produtos diferenciados, customizados e
personalizados, demandando uma nova mentalidade organizacional e,
conseguentemente, novos conceitos de marketing.

Na era do marketing, as empresas desencadeiam suas atividades por
meio de estudos mercadolégicos, priorizando o consumidor e considerando-o ponto

de partida no processo de criacao ou elaboracdo de novos produtos ou servigos.

2.1 Definicdo de Marketing

A visao tradicional de marketing € a de que a empresa faz alguma coisa e
entdo a vende, mas esse entendimento do processo de negocios nao funciona em
economias mais competitivas, nas quais as pessoas tém uma abundancia de
opcdes, dividindo-se em numerosos micromercados, cada um com seus proprios
desejos, percepcgdes, preferéncias e critérios de compra.

O conceito de marketing entendido inicialmente, por alguns estudiosos,
como uma ciéncia social ainda em desenvolvimento, pretendia estudar as relacdes
de troca, tendo por objeto de pesquisa o mercado, as empresas e 0s consumidores.

Segundo Kotler (2000), o marketing pode ser definido como o processo social e



administrativo pelo qual os grupos obtém o que necessitam e desejam, mediante a
criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 3), “o conceito mais basico e inerente
ao marketing € o das necessidades humanas”, consideradas como estados de
privacdo sentida e podendo ser classificadas como: fisicas basicas (alimentacéo,
roupas, calor e seguranca); sociais (fazer parte de um grupo e ser querido); e
individuais (conhecimento e auto-expressao).

Corroborando com esse pensamento, John A. Howard (apud DANTAS,
2000, p. 23-24), da Universidade de Columbia, define marketing como o0 processo
de:

e |dentificar as necessidades do cliente;

e Conceituar essas necessidades em termos de capacidades
de uma organizac¢dao para produzir;

¢ Comunicar essa conceituacao aos diferentes niveis de poder
da organizacdo;

e Conceituar o produto adequado as necessidades do cliente,
previamente identificados;

e Comunicar todos esses conceitos ao cliente.

Nesse ponto, torna-se importante distinguir entre necessidades, desejos e
demandas. Enquanto as necessidades ndo sao criadas pela sociedade ou
empresas, pois dizem respeito a condicdo humana, os desejos, conforme Kotler
(1998) sao caréncias por satisfacdes especificas para atendé-las, e, ainda de acordo
com o0 mesmo autor, as demandas dizem respeito a desejos por produtos
especificos, respaldados pela habilidade e disposicdo de compra-los. Dessa forma,
desejos se tornam demandas quando apoiados por poder de compra.

Com isso, percebe-se que as empresas devem reconhecer as
necessidades de seu publico-alvo, criando produtos e servicos que os atenda, para
que, dessa forma, possa reté-los de forma lucrativa. Kotler (1998, p.38) sugere que
para entender as necessidades reais dos consumidores é importante distingui-las

entre cinco tipos distintos:

1) Necessidades declaradas — é o que o consumidor deseja
adquirir;

2)  Necessidades reais — é o0 que de fato ele busca no produto ou
na solugéo para té-lo;

3) Necessidades ndo declaradas — além de adquirir um produto
espera um bom atendimento, um bom servico prestado pela
empresa;

4)  Necessidades de prazer — além da compra do produto recebe
por algo adicional, seja um brinde ou um servi¢o gratuito;
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5)  Necessidades secretas — 0 consumidor quer que seus amigos
e familiares o vejam como moderno, ou inteligente,
sofisticado, entre outros.

As empresas que se destacam por sua orientacdo de marketing, séo
aguelas que: procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e as
demandas de seus clientes; conduzem pesquisas que apontam 0O que O Seu
consumidor gosta ou ndo gosta; analisam os dados sobre as perguntas e duvidas do
cliente, bem como do servi¢co a ele prestado; observam os clientes utilizando seus
produtos e os da concorréncia; e, treinam seus vendedores para ficarem atentos as
necessidades ndo atendidas dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Esses processos de troca envolvem trabalho, onde os vendedores devem
buscar os compradores, identificar suas necessidades, criar bons produtos e
servigos, determinar precos razoaveis para eles, promové-los efetivamente,
armazena-los e entrega-los eficientemente. Atividades como desenvolvimento de
produtos, pesquisa, comunicagdo, distribuicdo, fixacdo de preco e servicos
constituem o eixo central do marketing.

O objetivo geral do marketing, para Costa (1987), € vender uma idéia,
produto ou servigo, enquanto seus objetivos especificos consistem em langar um
produto novo no mercado; penetrar em novos mercados consumidores; atrair novos
segmentos de consumidores; diferenciar o produto dos concorrentes; aumentar o
volume de vendas; aumentar a frequéncia de reposicéo; criar imagem do produto
e/ou da empresa; apoiar 0 programa de vendas; atingir consumidores de dificil
acesso; e, aprimorar as relagdes com os intermediarios.

Nessa perspectiva, as empresas direcionadas para os clientes sé&o
aquelas que buscam ir além do que eles pedem, descobrindo necessidades que até
entdo lhes eram desconhecidas, estando um passo a frente da concorréncia. Hamel
e Prahalad (1995) entendem que as organizagdes que criam o futuro fazem mais do
gue satisfazer clientes, elas o surpreendem constantemente.

E preciso conhecer o cliente, saber identificar suas necessidades, mais
rapido do que 0s concorrentes, e se expressar corretamente através dos varios
canais de comunicacdo disponiveis. Planejar esse relacionamento e, o mais
importante, mensurar o resultado obtido em cada acdo, torna-se vital para as
empresas que precisam conhecer qual o conceito de valor sobre os produtos e
servigos oferecidos.
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3 ASPECTOS DO MARKETING EMPRESARIAL

Observa-se que na atividade empresarial contemporanea, as acoes de
marketing envolvem toda a vida do produto ou servico, desde o momento em que
ele é uma simples ideia, invencdo, projeto, ou simples desejo do consumidor
detectado em pesquisa, até o consumo, incluindo as etapas de pos-venda
(atendimento ao consumidor ap6s a compra do produto ou contratacdo do servico).

Nessa abordagem, a American Marketing Association (apud KOTLER;
KELLER, 2006, p. 4) identifica que:

Marketing é uma fung&o organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.

Las Casas (2006) justifica, nesse sentido, que valor ndo € apenas o
equivalente financeiro atribuido diretamente a um produto ou servico, mas 0s
aspectos fundamentais valorizados pelos consumidores, tanto no produto como no
processo todo. Os clientes sdo maximizadores de valor, ou seja, buscam o maior
valor que lhes é possivel obter, condicionados ao custo, conhecimento, mobilidade e
renda.

Segundo Porter (1989), o valor que uma empresa consegue criar € a sua
base de sustentacédo desde que os seus clientes o percebam e estejam dispostos a
pagar por ele. O autor supde que, o ponto de partida para o crescimento sustentavel
de uma empresa € satisfazer seus clientes e conseguir que esses paguem pelos
produtos oferecidos mais do que os custos que teve com ele. Porém, é o cliente
guem decide quanto vale um determinado atributo ou beneficio proporcionado por
um produto, com base, muitas vezes, apenas em sua percepcao.

O marketing, mais que qualquer outra funcdo empresarial, surge, entao,
para criar valor e satisfacdo ao cliente, considerando-o como o ponto central de seu
pensamento e de sua pratica. No entanto, ha quem acredite que s6 grandes
empresas, operando em economias altamente desenvolvidas, utilizam dessa
ferramenta, porém o marketing é vital para qualquer organizacéo, seja ela grande ou

pequena, com ou sem fins lucrativos, doméstica ou global.
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3.1 Criando Valor Através do Marketing

Criar valor é um ponto bastante trabalhoso e que parte do principio de
conhecimento do consumidor, para ter, em maos, dados que informem
perfeitamente quais Sdo as principais caracteristicas que atraem e valorizam um
produto ou servi¢co. Dessa forma, o valor esta no @&mago da nova visdo de negocios,
colocando o marketing junto ao inicio do processo de planejamento, tornando-o um
dos passos essenciais para determinar os pontos que mais chamardo a atencéo do
publico-alvo, pois representam o valor que o consumidor busca em produtos e
Servigos.

Para as empresas, a sequéncia e entrega de valor consiste em trés
partes, a saber: selecionar o valor, fornecer o valor e comunicar o valor, de acordo
com Kotler e Keller (2006). A primeira etapa compreende 0 processo de segmentar o
mercado, selecionar o mercado-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do
valor da oferta. A formula segmentacdo, selecdo de alvo (tangenting),
posicionamento constituem a esséncia do marketing estratégico.

Uma vez que a unidade de negocios tenha selecionado o valor, o
marketing deve determinar as caracteristicas especificas, o preco e a distribuicdo do
produto. Em seguida, inicia a terceira etapa, que se denomina de comunicar o valor,
o qual é feito por meio da forca de vendas, da promocéao de vendas, da propaganda
e outras ferramentas promocionais para informar o mercado sobre o produto
(KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing empresarial assume, dessa maneira, uma nova visao de
orientacdo para o mercado, procurando, por um lado, a maximizacao das relagbes
de troca, como uma de suas principais fun¢des; por outro, evitando ou minimizando
o declinio do produto, tendo como base a idéia de criagdo de valor e considerando
as necessidades e os desejos do publico-alvo que desencadeiam o processo de
troca.

Entende-se, pois, que embora muitos fatores contribuam para que um
negoécio tenha sucesso, contudo, as empresas de todos 0s niveis que tém éxito hoje,
apresentam um aspecto em comum - sdo fortemente focalizadas no cliente,
compartilhando uma dedicacdo absoluta ao entendimento e a satisfacdo de suas

necessidades, em mercados-alvos bem definidos. Desse modo, ao invés de
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enfatizar a fabricagcdo e a venda, as empresas se véem como parte de uma
sequéncia de criacao e entrega de valor.

O fato de compreender o que, efetivamente, importa para os clientes,
fornece a organizacdo a oportunidade de atender aos seus desejos, ou seja, 0 grau
com que as organizacdes sdo capazes de encontrar formas de aumentar o valor
para o cliente, habilita-as a se distinguirem dos concorrentes e a desenvolverem a
ligacdo ou relacionamento com os clientes.

A criagcdo de valor para o cliente € considerada como uma estratégia para
reté-lo, conduzindo as empresas a conhecé-lo melhor, assim como ao mercado, por
meio de abordagem adequada. Novas tecnologias tém permitido que as empresas
possam fazer um acompanhamento mais direto das necessidades de seus clientes,
implementando operages mais eficientes visando satisfazé-las.

Dentre a formulacdo de estratégias, verificam-se aquelas relacionadas
com 0 mecanismo para escutar a respeito do valor percebido em um determinado
produto ou, ainda, de estimulo as vendas. Para reduzir a distancia entre empresa e
consumidor, utiliza-se o marketing direto como importante ferramenta de
comunicacdo com o mercado, podendo ser considerado instrumento de apoio

eficiente para os negocios de qualquer organizagao.

3.2 Abrangéncia do Marketing Direto

Segundo Kotler (1998, p. 75), “marketing direto € um sistema interativo
gue usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta e/ou
transacao mensuravel em qualquer localizagdo.” Essa definicao, apesar de conter os
elementos essenciais que diferenciam o marketing direto de outras atividades
promocionais, como propaganda de massa e venda pessoal, ndo aborda um
elemento-chave: a resposta direta. A propaganda de massa nao considera, nas
suas acdes, 0 meio ou veiculo para obter resposta direta a sua mensagem, pela
dificuldade que tem para dirigir as agGes para o publico-alvo.

Na perspectiva de Lima (2006), o marketing direto consiste em
comunicacdes diretas dirigidas a consumidores individuais, cuidadosamente
selecionados, e destinadas ndo somente a obter deles uma resposta imediata, mas
também a cultivar relacionamentos duradouros com eles. Entende-se, portanto, que

com o marketing direto, as empresas ao comunicarem-se diretamente com o0s
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clientes, o que ocorre frequentemente em base interativa um a um, obtém resposta
imediata e mensuravel do consumidor, permitindo, assim, possibilidades para a
construgcdo de uma marca e imagem.

Dentro desse contexto, 0s grupos ou segmentos tornam-se cada vez
menos homogéneos e compactos, 0 que passa a significar, traduzindo em
linguagem de marketing direto, ndo mais faixa ou nichos de mercado, mas mercado
como o conjunto homogéneo de individuos razoavelmente bem conhecidos pela
empresa.

O desenvolvimento do marketing direto, aliado a ampliacdo de recursos
tecnolégicos e de comunicacéo, tem dado uma nova dimenséo a forma de comércio.
Como o proprio nome o diz, esse tipo de marketing se diferencia das demais, na
medida em que estabelece uma relacdo direta entre a empresa e seu cliente, sem
intermediarios. Significa que a empresa toma iniciativa desse contato ou cria canais
para que o cliente entre em contato com ela ( WUNDERMAN, 1999).

O marketing direto possui diversas utilidades e oferece a empresa a
oportunidade de potencializar e rentabilizar qualquer esforco de marketing,
permitindo medir os resultados com precisdo, caracterizando-se por ser interativo.
Conforme Lima (2006), tenta estabelecer um relacionamento de causa e efeito com
o cliente, solicitando uma resposta a mensagem transmitida, sendo essencial que o
mesmo entenda o que lhe estd sendo passado, para sentir-se interessado pelo
produto oferecido.

Para que isso ocorra com sucesso, o marketing direto se utiliza de
algumas formas dentre elas, as mais reconhecidas sao: telemarketing, mala direta,
televendas, venda por meio de catalogos, marketing on-line e comércio eletrbnico.
Neste artigo, pesquisa-se apenas o0 telemarketing tendo em vista relacionar-se
intimamente com o marketing direto, constituindo-se na forma mais utilizada pelo

mesmao.
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4 O PAPEL DO TELEMARKETING

A exemplo do que acontece com o marketing tradicional, o conceito de
telemarketing também evoluiu com o tempo. O primeiro significado era simplesmente
vendas por telefone, assumindo, para as empresas que trabalham com o marketing
direto, o sentido de canal de comunicacdo, quase sempre aliado a mala direta.

Do ponto de vista sistémico, a Telemig (1982 apud DANTAS, 2000, p. 69)
divulgou o conceito de telemarketing como sendo “a utilizagdo planejada do telefone
como forma de se obter lucro direto ou indireto através da satisfacdo do mercado
consumidor de qualquer produto ou servico”. Endossando esse ponto de vista,
Dantas (2000, p. 69) acrescenta, ainda, que essa utilizacdo pode ser feita com
recursos de telecomunicagdes e informatica.

O telemarketing é feito por empresas especializadas em trabalhos de
divulgacdo e de orientagdo aos clientes de varios segmentos do mercado, sendo
praticado em grandes ambientes denominados call centers, centrais de atendimento
ou SAC (Servigco de Atendimento ao Cliente).

Enguanto canal de comunicacdo, o telemarketing pode ser utilizado no
apoio ao marketing direto como midia de resposta para elaboragdo de um cadastro
de clientes (mailing list), além de permitir o desenvolvimento de uma base de dados
para evidenciar as principais vantagens de um mesmo produto ou servigos (trading-
up), divulgando-os ou confirmando recebimento de mala direta pelo cliente
(DANTAS, 2000).

Na linha de pensamento do autor, os recursos telematicos (unido do
telefone com o computador) sdo usados na prestacdo de servicos de divulgacao,
orientacdo, opinido ou sugestdo sobre produtos e servicos, com ou sem objetivos
diretos de venda, como formadores de opinido sobre a imagem corporativa de uma
empresa. Como midia alternativa, esses recursos possibilitam o atingimento
especifico do mercado a um custo, por mensagens, bastante menor, se comparado
com os crescentes custos de veiculacdo nas midias convencionais.

A aplicacdo do telemarketing como canal de venda pode ser segmentada
para fechamento de venda, obtencdo de pedidos, acompanhamento pds-venda ou
venda cruzada de mais de um produto. Uma informacao adicional detalhada de
qualquer produto ou servigo podera ser obtida muito mais rapidamente por telefone,

fax ou computador, o que pode auxiliar o comprador em suas decisdes de compra.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Central_de_atendimento
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Tal ferramenta pode ser utilizada no recebimento de pedidos e oferta de
produtos e servi¢cos através do planejamento de recursos telematicos para efetuar
venda ativa ou receptiva. Dantas (2000) esclarece que na venda ativa, o vendedor
procura o comprador, enquanto na venda receptiva ou passiva, 0 comprador procura
o vendedor e, em ambos os casos, o telemarketing configura-se fator de economia
de tempo e dinheiro, além da facilidade na concretizacdo das vendas, uma vez que
nao exige o deslocamento fisico do vendedor, apenas uma boa argumentacédo desse
para realizar a venda.

No telemarketing, como agente de vendas, a infra-estrutura basica é
sempre a mesma — o vendedor com seu material de consulta e os meios telematicos
a sua disposicéo — caracterizando-se pela rapidez e dinamismo no maior nimero de
contato, durante o trabalho. Avalia-se, ainda, seu baixo investimento nas instalacbes
do sistema de venda por meio de recursos teleméticos, além do baixo custo
operacional.

Para Dantas (2000), os recursos telematicos permitem ampliar a
cobertura do mercado, motivar a entrevista de venda, confirmar pedidos, agilizar
entrega de material ou servico comercializado, atendimento a filiais ou vendedores,
efetuar cobrancas, confirmar novos pedidos, ou orientar o cliente quanto a medidas
assistenciais de que ele necessite.

Dentre as variadas maneiras de utilizacdo do telemarketing encontra-se
sua aplicacdo como canal institucional, destacando-se, nesse sentido, na orientacao
da populacdo sobre usos de servicos, quanto a prevencdo de doencas e
simplificando a vida das comunidades no que diz respeito a assuntos comuns, COmo
informacgBes de horérios de avides e 6nibus, farméacias de plantdo, programacdes de
cinemas e teatros etc. Nos fins politicos pode significar muito na conquista de votos
e na orientacao de decisbes dos eleitores.

Mas, ndo se pode esquecer o telemarketing como importante instrumento
de pesquisa mercadolégica, que reduz substancialmente os custos e agiliza
resultados, facilmente tabulados com o auxilio de um microcomputador, além de ser
um canal de divulgacdo e promocdo de produtos e servicos, como componente do

mix promocional.

4.1 Cuidados e Vantagens do Telemarketing
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O telemarketing, como, alias, toda atividade ligada a administracdo e a
venda de produtos e servigos, exige um planejamento muito bem estruturado, pois
implica um investimento relativamente consideravel em equipamentos de
telecomunicacgdes e informatica.

A fim de evitar invasao de privacidade, deve ser feito um levantamento
muito nitido do perfil do consumidor, para tornar possivel determinar o periodo para
contata-lo por telefone, seja com a finalidade de venda, pesquisa ou outra aplicacao
do telemarketing.

Quando se implanta um sistema de telemarketing, observa-se resisténcia
por parte dos vendedores, notadamente os mais idosos e especializados em venda
pessoal, 0 que requer sensibiliza-los, por meio de cursos e palestras, onde seja
evidenciada a eficacia dos meios de comunicacao a distancia como instrumento de
vendas e outras aplicagdes, mostrando-o como elemento otimizador de vendas
(DANTAS, 2000).

Outros aspectos a serem considerados se referem as desvantagens de
ser mais caro que a mala direta; da incapacidade de mostrar imagens, o que
constitui um dos motivos que o faz funcionar melhor guando trabalhado como
suporte de outros veiculos, que possam ilustrar os produtos; e da frequéncia com
gue se pode oferecer o produto ou servi¢co, para ndo passar ao entrevistado a ideia
de desorganizacdo quanto feito em pequenos intervalos. Porém, apesar desses
pontos de alerta, a utilizacdo do telemarketing apresenta diversas e compensatorias
vantagens.

O uso planejado das telecomunicagcfes e informatica pode promover até
30 vezes mais contatos com outros meios convencionais, permitindo a cobertura, de
forma controlada, de segmentos especificos objetivando efetuar entrevistas, testes
de mercado, confirmar entrevistas, prestar servicos, mediante uma abordagem em
linguagem regional, segundo Dantas (2000).

Os resultados obtidos com os contatos efetuados podem ser controlados,
avaliando-se a produtividade por operador, o custo por chamada, o custo dos
negocios realizados etc., imediatamente apds o0 evento. A conveniéncia dos recursos
telematicos, representada pelo envio de mensagens e pela obtencdo imediata das
respostas, torna-os instrumentos particularmente adequados para a formulacdo de

campanhas e reprogramacao de midia no curso das mesmas.
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O telemarketing, para a comunicacdo com o0 mercado, dispensa o0
deslocamento, propiciando comodidade ao comprador, o que pode facilitar a
realizacdo de negocios. A comunicacdo interativa, também, possibilita vencer
objecdes de forma planejada, sem que o cliente perceba, com a utilizacdo de script
(roteiro) durante a informacé&o, e implicando um custo operacional substancialmente
inferior ao exigido, por exemplo, quando ha necessidade de visitas pessoais.

Dantas (2000) menciona que a revista americana Times concluiu que,
para cada 29 novas assinaturas, 28 eram resultantes da venda por telefone, contra
somente uma de venda porta a porta, relevando que 95% de todas as pesquisas de
opinido realizadas pela mesma revista séo feitas por telefone, o que comprova a
eficiéncia desse instrumento.

Haja vista que ndo existem limites para determinada mensagem, quando
os telefonemas de resposta a determinado script comecam a chegar, detecta-se a
possibilidade de revisdo imediata, caso os resultados ndo sejam satisfatorios. Nesse
aspecto centra-se a flexibilidade no uso do telemarketing.

A otimizacao desse processo encontra-se no fato de permitir o incremento
de uma operacdo com produtos ou servigos adicionais em Unico dialogo de vendas,
funcionando como aglutinador, pois complementa acfes de venda pessoal,
promocao de vendas e marketing de relacionamento. O foco do telemarketing
restringe condicdes especiais de preco e/ou conteudo, possibilitando vantagens
competitivas em face da economia de recursos, comissodes, logisticas etc. (DANTAS,
2000).

Apés analisar os itens relativos ao telemarketing, evidencia-se que um
telefonema esta sempre na pole-position quando se trata de um contato pessoal,
considerando que nenhuma outra forma de comunicacdo em marketing empresarial

preenche tao eficientemente os requisitos de um comprador em potencial.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Pela andlise dos autores pesquisados, torna-se possivel compreender
que o telemarketing tem trazido inUmeras vantagens para o marketing empresarial,
transmitindo com absoluta fidelidade textos, voz e dados, em grandes volumes e
guestdo de segundos. Através dele, os clientes podem ter, em suas casas, tomadas
padronizadas de telecomunicacdes que se transformam em uma das maiores
formas invisiveis de vendas modernas.

Dantas (2000) mostra que, em 1975, cerca de sete milhdes de
consumidores americanos recebiam chamadas telefénicas de alguém que desejava
fazer perguntas, ofertas ou vender algo. Aproximadamente trés milhdes de
consumidores concordavam em ouvir. Desses, cerca de quatrocentos e sessenta mil
aceitavam a proposta nessa oportunidade, numa compra média de 60 ddlares, para
um total de 28 milhdes de dolares por dia, ou aproximadamente 6 bilhdes de ddlares
anuais.

O telemarketing tem sido visto como uma das mais importantes variantes
do marketing, sendo cada vez maior a sua utilizacdo e a quantidade de profissionais
gue vém se especializando nessa area, fazendo com que, nos Estados Unidos, seu
uso disciplinado representasse,em 1993,mais de 280 bilhées de ddlares.

No Brasil, nesses tempos de concorréncia acirrada, o bom
relacionamento entre as empresas e clientes é visto como mais eficiente arma na
luta por uma fatia do mercado consumidor. Nessa briga, o telemarketing tem-se
configurado como recurso poderoso das empresas para contatar e atender clientes,
em movimento que faz com o setor cresga a taxas anuais nunca inferiores a 30%.

Esse aquecimento faz do telemarketing um dos melhores canais de
geracdo de empregos, com mais de 150 mil postos de trabalho em todo o pais e
com estimativa de criagdo de outras milhares de vagas no futuro proximo.

Em Dantas (2000), tem-se conhecimento de que o brasileiro ja usa mais o
telefone para comprar: as vendas desse modo atingem, no Brasil, centenas de
milhdes de ddlares, com mais de 5.000 empresas oferecendo produtos diversos e
apresentando crescimento na ordem de 52%. Além das vendas por telefone, os
grandes institutos de pesquisas brasileiros comegam a usar intensamente esse meio

de comunicacao para realizar pesquisas diversas, com grande sucesso.
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O fato é que o consumidor brasileiro ndo precisa necessariamente sair de
casa para adquirir bens e servigos, bastando ter um telefone a méo. E pode
pechinchar a vontade. Segundo estimativa da Associacdo Brasileira de
Telemarketing (ABT apud DANTAS, 2000), em 1997, cerca de 30 bilhdes de reais
foram movimentados por meio de operacoes feitas por telemarketing, englobando o
consumidor final e o business to business (transacéo entre empresas).

Atualmente, é uma ferramenta de marketing usada em empresas de todos
os setores da economia, favorecendo, no mercado, o crescimento de empresas
especializadas na fabricacdo e revenda de equipamentos para call centers,
prestadoras de servicos de terceirizacéo de telemarketing e de consultoria.

A industria do telemarketing é um dos setores que mais crescem no
mundo, e hoje, muito do que se vende ou que se pesquisa no mercado global é feito
por telefone, ratificando o sucesso dessa relativamente nova abordagem aos

diversos publicos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar conceitos e ideias, fica patente que nenhuma organizacéo se
mantém em boa performance, no mercado, se nédo identificar as necessidades de
seus clientes e procurar atendé-las. Para tanto, a aplicagdo mais abrangente do
telemarketing tem a funcdo de sistematizar certas acdes decorrentes de uma
estratégia de gerenciamento da clientela, complementando ac¢Bes como, por
exemplo, da forca de vendas.

O maior diferencial do telemarketing, em relagcdo a outro meio, reside na
interacdo entre empresa e cliente, permitindo a troca de informacdes. Por seu
intermédio realizam-se grandes negécios, conhecem-se as opinides dos clientes
sobre as empresas, produtos e servigos, podendo se afirmar que €, e vai continuar
sendo, ainda, por muito tempo, a ferramenta mais significativa das comunicacdes a

distancia.
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Mas, considerando que o telemarketing ndo é apenas uma ferramenta de
marketing utilizada para fazer uma oferta, uma lista, uma peca promocional ou obter
resposta mensuravel, o objetivo desse trabalho tem como enfoque principal
apresenta-lo como sendo o grande diferencial competitivo para melhor servir e
manter clientes.

Dentro dessa proposta, localiza-se, para enfatizar, o posicionamento de
estudiosos da tematica que creditam ao telemarketing, desde que usado
adequadamente, o0 sucesso da sobrevivéncia de qualquer empresa, pois permite a
conguista, manutencdo e ativacdo do relacionamento continuo com os clientes,
direcionando esforgos para integrar as atividades de marketing, satisfazendo assim

as necessidades e desejos dos mercados- alvos.
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