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RESUMO

O Telemarketing € uma das ferramentas mais importantes e eficientes do Marketing
para aperfeicoar os recursos promocionais usados por empresas a fim de captar e
manter clientes. Sua utilizac&do é técnica, planejada, coordenada e tem no telefone a
integracdo como ferramenta de marketing. No Brasil, as empresas de Telemarketing
sdo responsaveis por empregar milhares de pessoas e grande parte destes cargos &
ocupada por jovens, sem a necessidade de experiéncia. A proposta deste trabalho é
avaliar a operagcdao de Telemarketing num contexto de negdcio, tendo no
desempenho do Operador — que se comunica com o cliente — o principal tema
estudado. A metodologia aplicada neste estudo foi a qualitativa para o Diretor da
empresa e quantitativa para os Operadores de Telemarketing, pois se entende que a
aplicacao de ambas, neste caso, permitiu fazer uma pesquisa mais ampla e com
resultados satisfatérios de acordo com o tema abordado. Os dados obtidos na
pesquisa mostraram a importancia de um bom planejamento em recursos humanos,
métodos de avaliacdo de desempenho dos Operadores, através de praticas de

politica eficazes na qualificagao dos profissionais que atuam na area.

Palavras-chaves: Telemarketing. Operadores de Telemarketing. Desempenho.
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1 INTRODUGAO

No contexto atual, para enfrentar a concorréncia, € preciso mudar e inovar
sempre. No entanto, € preciso conhecer o cliente e estar atento ao que ele deseja. E
ele deseja evitar trabalho, desconforto, riscos, preocupagdes e duvidas. Também
deseja, antes de tudo, comodidade, qualidade dos produtos e servigos, bom
atendimento, mas, além disso, precisa ser surpreendido. A proposta é a otimizacao
do tempo, dinheiro e comodidade.

Dessa forma, o telefone apresenta-se como um dos canais de promocéao e
vendas mais eficientes. Por isso, a divulgacdo e a venda de bens ou servigos
através do telefone vém crescendo muito, consolidando-se como um dos maiores
canais de comercializagao no Brasil e no mundo.

A acelerada expansao da atividade, iniciada no final da década de 90 com a
privatizacdo das empresas de telecomunicacado e a facilidade no acesso a linhas
telefbnicas pelo consumidor, fez do pais um dos principais polos de prestacao de
servicos por telefone do mundo. A busca constante de aprimoramento no
relacionamento com os clientes impulsionou o desenvolvimento de solugdes em
tecnologia, com reflexos no faturamento e na geragao de empregos.

Atualmente, as empresas de Telemarketing sdo responsaveis por empregar
milhares de pessoas em todo o pais. Grande parte desses cargos € ocupada por
jovens em seu primeiro emprego, o que faz do setor um celeiro de entrada no
mercado profissional para jovens, sem a necessidade de experiéncia, garantindo a
oportunidade de trabalhar em grupo e em contato constante com novas tecnologias
da informagao.

Tendo no Telemarketing uma oportunidade de melhorar o desempenho de
servicos no segmento de Pdés-Pago da operadora VIVO, este estudo objetiva
identificar melhorias e métodos de desempenho junto aos Operadores de

Telemarketing em uma das empresas que presta servigos para VIVO.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral
e Conhecer as principais agdes relacionadas ao Telemarketing que podem
melhorar a taxa de conversdo de Pré-Pago para Pds-Pago da carteira de
clientes VIVO no Rio Grande do Sul.

2.2 Objetivos Especificos

e Analisar o atual resultado obtido pelo Telemarketing;

e Pesquisar as praticas efetuadas pelos Operadores com melhor resultado.



3 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico apresentado pretende fundamentar uma viséo geral
sobre o Telemarketing no Brasil e no Mundo e destacar posicionamentos de autores,

artigos e publicagdes sobre as dindmicas de um Operador de Telemarketing.
3.1 O surgimento do Telemarketing no Brasil e no Mundo

Conforme a ABT (Associacao Brasileira de Telesservigos), o uso do telefone
para fins comerciais iniciou em 1880, na cidade de Berlim, logo apds o aparecimento
do primeiro telefone criado por Alexandre Graahm Bell, quando um pasteleiro
oferecia seus pastéis ao cadastro de clientes. Na década de 50, embora sem a
denominacao de telemarketing, era usado principalmente nos Estados Unidos, onde
diversas publicagées destacavam numeros de telefones para obter respostas.

No Brasil, também em meados desta década, as Paginas Amarelas possuiam
uma equipe de vendedoras capacitadas para vender anuncios de classificados por
telefone. Ainda que usado para outras agdes de marketing, reforca a ABT, foi em
vendas que o uso do telefone se destacou.

No inicio, o termo “telemarketing” era conhecido apenas como vendas por
telefone. Mais tarde passou a identificar outras a¢gées de marketing, principalmente o
atendimento ao cliente — SAC. Hoje, as empresas brasileiras possuem em seus Call
Centers'/Contact Centers? tecnologia de ponta e mao de obra capacitada, o que

permite oferecer as empresas servigos qualificados, afirma a ABT.
3.1.1 Historicidade do Telemarketing: da origem a atualidade

O Telemarketing, desde seu surgimento até os dias atuais, teve uma evolugao
importante como canal de promogao de vendas e prestacdo de servigos, passando
por varias etapas e periodos da economia mundial. O artigo publicado no site do
Instituto Federal do Estado do PR (IFPR), sobre “Operador de Telemarketing”, da

autora Bartki (2012), resume de forma ampla este historico:

' call centers — ver lista de tradugéao
2 contact centers- ver lista de tradugao



1876: Alexandre Graham Bell patenteou seu invento: a criagcdo do
telefone.

1880: Quatro anos apds a invencao do telefone, um pasteleiro americano
mantinha o cadastro de 180 nomes de clientes e oferecia seu produto por
telefone.

1950: O telefone era utilizado como canal de Comunicacao e resposta aos
clientes sobre a compra de produtos e servigos e fortalecimento de marca,
segundo informagdes publicadas em algumas revistas.

1967: Uma empresa Americana denominada Bell realizou o langamento
do primeiro servigo de ligagao gratuita: o 0800.

1970: A empresa Ford Motors Company realiza a primeira campanha de
telemarketing por telefone. Para esta campanha foram contratadas e
treinadas aproximadamente 15 mil donas de casa, que realizaram 20 mil
ligagdes de seus proprios lares.

1973: A empresa National Data Corporation (NDC), fundada por Errol
Davis, foi responsavel pelo desenvolvimento do primeiro centro de
reservas para hotéis e locadora de automodveis, e pioneira na criagao
também do primeiro Call Center de grande porte dedicado inteiramente a
industria do telemarketing.

1980: No Brasil o termo telemarketing ganhou notoriedade com a chegada
de corporagbes norte-americanas, principalmente administradoras de
cartdes de crédito e editoras. Até entdo era conhecido como venda por
telefone.

1980: Surgiu a primeira consultoria brasileira especializada nessa
atividade a Telemarketing.

1987: Surgiu a Associagao Brasileira do Telemarketing (ABT).

1990: Surge o Conceito de Call Center, integrado ao computador. Com o
auxilio da tecnologia é possivel agregar o fax, comunicar-se com a internet
e servidores que se ligam a uma base de dados.

1990: Surgimento de empresas terceirizadas na prestagéo de Call Center

foco na qualidade e atendimento dos clientes.
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e 2000: Fornecedores e provedores de servicos comegaram a chamar os
Call Centers de “Contact Centers”, ou centros de contatos, responsaveis
por captar, armazenar e analisar as informagdes sobre todos os aspectos
de um cliente com a empresa em tempo real via e-mail, chat ou voz.

e 2005: Criagdao do Programa Brasileiro de Auto-Regulamentacédo do Setor
de Relacionamento (Call Center | Contact Center | Help Desk | SAC e
Telemarketing), pela Associagao Brasileira de Marketing Direto (ABEMD) e
pela Associacao Brasileira das Relagdes Empresa-Cliente (ABRAREC).

A evolugao do uso do telefone e a regulamentacéo do setor revolucionaram o
mercado de servigos e atendimento em todo o mundo. Hoje se pode afirmar que o
uso do telefone como ferramenta de vendas e prestacdo de servicos consolidou-se

como canal altamente competitivo e eficaz.

3.2 Conceito de Telemarketing

Para uma definicdo mais precisa de Telemarketing, € preciso antes entender
0 que é Marketing. Segundo Kotler (2003), Marketing tem como objetivo construir
relacionamentos com os clientes, mutuamente lucrativos. E preciso atingir o publico-
alvo, conquistar, reter e cultivar clientes, ainda que em longo prazo e ndo apenas
vender o produto.

O significado etimoldégico para melhor entendimento seria fele, o que é feito a
distancia; market, mercado; e ing, movimento. Portanto, Telemarketing tem o mesmo
objetivo do Marketing, ou seja, além de vender, ele prioriza satisfazer e fidelizar
clientes.

A Associagao Brasileira de Telesservigos (ABT) define Telemarketing “como
toda e qualquer atividade desenvolvida através de sistemas de telematicas e
multiplas midias, objetivando agdes padronizadas e continuas de marketing”. Ou
seja, o Telemarketing é o uso do telefone como meio de comunicagéo, tendo como
objetivo atingir o mercado.

Ha muitos autores e profissionais da area que possuem conceitos distintos
sobre o tema. O certo € que o Telemarketing tem a mesma finalidade e o mesmo
objetivo para todos, que é, além de gerar relacionamento, prestar servigos e gerar

promocodes de vendas.
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3.3 Cenario atual do Telemarketing no Brasil

De acordo com a ABT (2011), hoje, vende-se de tudo por telefone, e cada vez
mais empresas estao instalando suas centrais de atendimento, pois o cenario atual &
muito claro em relacdo ao futuro do telemarketing: € um grande negdcio. A
tendéncia € crescer e evoluir, e quem ndo se estruturar para essa modalidade de
comércio tende a perder espaco no mercado, seja para vendas, pesquisa, promogao
e informacgdes ao cliente.

Cerca de 80% das centrais de atendimento estdo no eixo Séo Paulo — Rio de
Janeiro, mas ha presenca significativa também na regiao Sul (5%). Em tamanho,
25,4% dos Call Centers tém mais de 500 PAs (posi¢cdes de atendimento); 24,6% tém
entre 100 e 500 PAs e 50% tém mais de 10 PAs, mostrando que ha espag¢o no

mercado para diferentes tipos de empresa.

Quadro 1 — As 10 maiores empresas do Brasil em quantidade de PAs.

Ranking Empresa PAs Total (Mil)
1 Contax 48.2
2 Atento 36.0
3 AeC 14.1
4 Tivit 12.0
5 Almaviva 8.0
6 Teleperformance 7.3
7 BT Call Center 71
8 Algar Tecnologia 7.0
9 TMKT 5.1
10 CallContact Center 4.7

Fonte: callcenter.inf.br

O desenvolvimento do Telemarketing no Brasil, segundo Las Casas (2011,
P.171), “deve-se, entre outros, de aumentar cada vez mais o numero de
estabelecimentos com telefone, recurso antes limitado a algumas empresas e
poucas residéncias”. Uma destas dificuldades consiste no grande congestionamento
das grandes cidades, que impossibilita manter a comercializacdo pelas vias
tradicionais. Tanto a mala-direta, como o telefone, portanto, desenvolveram-se para

reduzir o impacto desses problemas.
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3.4 Panorama econémico do Telemarketing no Brasil

Muitos empreendedores tém receio de implantar um telemarketing em virtude
da falta de informacéo ou, pior ainda, por temer o insucesso, ja que muitos sao
desmotivados por especialistas que tanto propalam a necessidade de uma
infraestrutura complexa, muitas vezes inviavel economicamente. Quem investe em
um telemarketing e trabalha seriamente pode esperar, pois o retorno é excelente,
afirma a Associagao Brasileira de Telesservicos.

Ja para o Sindicato Paulista das Empresas de Telemarketing, Marketing
Direto e Conexos (SINTELMARK), o mercado de telemarketing no Brasil encerrou o
ano de 2011 com faturamento de R$ 29,1 bilhdes; o que representou uma expansao
de 10% na comparagdo com 2010. Para 2012, a estimativa é que se registre
expansdo de 8% e movimente R$ 31,4 bilhdes. A cifra engloba tanto a receita das
empresas que prestam servigos de Call Center quanto aquelas que possuem

operacoes proprias de Call Center.

Quadro 2 — As 10 maiores empresas em faturamento no Brasil em 2012

Ranking Empresa Faturamento Total (milhdes)
1 Contax 3.619,00
2 Atento 2.600,00
3 AeC 520
4 BT Call Center 403
5 Almaviva 300
6 Uranet 203
7 Ccsu 186,6
8 Tellus 100
9 Flex Contact Center 90
10 Master Brasil 56,3

Fonte: callcenter.inf.br — ranking atualizado em Jul de 2013

Os 6rgaos que representam o setor mostram-se otimistas com relagédo ao
crescimento das empresas de Telemarketing no Brasil, seja em expansdo ou em
faturamento. E percebido pelo mercado que se trata de um grande negdcio e a
tendéncia € que cada vez mais novos investidores tenham no Telemarketing uma

forma de gerar receitas com o retorno do investimento garantido.
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3.5 Perspectiva de crescimento do Telemarketing no Brasil

Segundo Stan Braz, presidente do SINTELMARK (2012), a expansao é
impulsionada pelo aumento do consumo dos brasileiros, preponderantemente pelas
pessoas das classes C e D, que cada vez mais participam do processo de consumo.
Somente no estado de Sao Paulo é esperado um aumento de 8% no numero de
contragoes.

Conforme calculos gerados pelo sindicato (SINTELMARK), em 2013, devem
ser gerados 32 mil novos postos de trabalho no estado, fazendo com que o numero
de profissional passe de 400 mil para 432 mil. Braz (2012) salienta que devido a
dindmica de mercado e ao acelerado crescimento da demanda dos consumidores,
motivada pelo aquecimento da economia, as contratagées nédo serdo suficientes
para sanar todos os problemas de atendimento existentes atualmente. "O mercado
esta crescendo de uma maneira tado acelerada que depois de as empresas
investirem para ampliar seu SAC, logo em seguida a demanda ja avancou de tal
forma que deixa a operagao defasada", justifica.

Neste ano (2012), uma das maiores empresas do setor no Brasil registrou em

seu site a seguinte noticia:

A Contax, uma das principais empregadoras do pais, esta selecionando
profissionais para 700 vagas em Porto Alegre, todas para o cargo de
atendente de contact center. Além da carteira assinada, a empresa oferece
assisténcia médica e odontoldgica, vale-refeicdo, vale-transporte,
treinamento, convénios com faculdades e oportunidades de crescimento.

Quadro 3 — As 10 maiores empresas em numero de Operadores no Brasil

Ranking Empresa Total de Operadores (Mil)
1 Atento 85,0
2 Contax 76,0
3 AeC 28,0
4 Tivit 24,0
5 Almaviva 15,0
6 BT Call Center 14,6
7 Algar Tecnologia 11,0
8 TMKT 10,5
9 Teleperformance 10,5
10 Csu 7,8

Fonte: callcenter. inf.br — ranking, atualizado em julho de 2013
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O setor cresce tanto em faturamento quanto em oportunidades de empregos.
As empresas de Telemarketing tornam-se uma das principais geradoras de
empregos no pais, possibilitando que jovens e sem experiéncias iniciem suas
atividades profissionais num mercado dindmico e competitivo, permitindo que
adquiram conhecimento e qualificagdo para atuar no segmento ou no mercado em

geral.

3.6 Tipos de Telemarketing

O mercado no setor de Telemarketing € tdo amplo que, para cada tipo ou
segmento de negdcio, existe um modelo especifico para operar com maior eficiéncia
e assertividade. Las Casas (2011, P. 172) sugere que o telefone, a servico do
marketing, pode ser utilizado de varias formas: para vender, marcar entrevistas,
selecionar clientes, prestar servigos e avaliar resultados.

Existem trés tipos de Telemarketing, que séo eles: Ativo, Receptivo e Misto.
As grandes empresas do setor tém nos tipos de Telemarketing vantagens
competitivas através do uso da tecnologia, como equipamentos de ultima geragéo e
altamente eficazes.

Sao equipamentos que, além de melhorar o desempenho de indicadores de
qualidade, tornam-se aliados no desempenho das equipes de operadores. O mais
usado pelas empresas de Telemarketing, conhecido como discadores preditivos,
tem o objetivo de dinamizar o fluxo de trabalho, reduzir o tempo ocioso dos agentes

e aumentar o numero de contatos efetivos.
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Figura 1 — Desempenho dos discadores preditivos (modelo Callix)

DISCADOR MAMLUAL DISCADOR POWER DISCADOR PREDITIVO CALLIX
o operador digita, ‘realiza chamadas gquando “utiliza algoritmos e
manualmente, o5 nimercs hia disponibilidads de historico para repassar
no telefone atendentes chamadas aos
atendentes que estario
disponiveis
quandso o cliente
atendear

[ TEMPO DE CONVERSACAD
[ TEMPO CCIOED

Fonte: callcenter.inf.br

3.6.1 Telemarketing Ativo

O Telemarketing Ativo é o contato da empresa com o cliente. E uma
modalidade muito utilizada no segmento B2C (Business to Consumer’) e B2B
(Business to Business“) e altamente eficaz para oferecer produtos e servigos que
podem ser vendidos por telefone. E uma acdo direcionada para a realizagdo de
vendas e campanhas promocionais, conforme artigo publicado no site Portal da
Educacao (2013).

Os Operadores recebem treinamento e utilizam abordagem personalizada,
com foco em resultado. Podem realizar ligagées para a carteira de clientes da
empresa ou para uma lista (mailing) adquirida exclusivamente para a operagao,

segmentada conforme as caracteristicas do publico-alvo.

% Ver lista de tradugéo
* Ver lista de tradugao
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Caracteristicas

Uma das principais caracteristicas deste modelo € que a Empresa toma a
iniciativa de ligar e tem como principal dificuldade a invasao da privacidade que se
manifesta pela distancia entre o Operador e o cliente (CASTELLIANO, 1998, p.22).

E preciso estar ciente sobre algumas caracteristicas basicas do modelo antes
de iniciar uma operagao: requer cadastro de clientes, redacdo de um Script,

habilidade do operador, treinamento e motivagao da equipe.
3.6.2 Telemarketing Receptivo

Como refere Castelliano (1998, p.21), este € o canal de aproximagao do
cliente com a empresa, gerando o maximo de comodidade e conveniéncia. O
Telemarketing Receptivo € o cliente ligando para a empresa. Este modelo requer um
roteiro para abordagem e o publico comanda a ligagdo. Ha picos de demanda
sazonais e € um modelo que depende das midias para atingir seu publico-alvo,
como TV, R&dio, Jornal, mala-direta, Internet, etc. Possui menos obje¢des em
funcao do conhecimento e interesse do servigo por parte do cliente e o operador tem

amplo conhecimento do produto pelo qual € demandado.
Caracteristicas

Castelliano (1998, p. 21) comenta que as principais caracteristicas deste
modelo s&o: gerar cadastro, o Operador utiliza roteiro (script’) e tem como
vantagens o apoio a forga de vendas, a venda direta, geragdo de trafego e servigo
de atendimento ao cliente (SAC).

O que observamos neste modelo € que a situagao € invertida: ao invés da
empresa ligar € o cliente que toma a iniciativa de ligar para empresa. Atraves dele,
com um maximo de comodidade e conveniéncia, o cliente podera realizar compras,

tirar pedidos, obter informacgdes, reclamacgdes, dar sugestdes e tirar duvidas.

® Ver lista de tradugao
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3.6.3 Telemarketing Misto

O artigo publicado no site do IFPR (2012) reforca que o correto nesta
modalidade é que as operagdes sejam distintas e em ambientes separados, mas ha
casos de empresas que utilizam o mesmo operador para ligar e receber ligacdes. No
Telemarketing Misto, como proprio nome ja diz, € uma mistura do Ativo e do
Receptivo. Nesta modalidade, o Operador é responsavel tanto pelas ligacdes

recebidas como pelas ligagdes realizadas.

Caracteristicas

O modelo misto é pouco utilizado pelas empresas quando o ambiente é o
mesmo, ou seja, 0 mesmo Operador recebe e faz ligagdes. Porém, muitas empresas
de Telemarketing usam os dois modelos separando suas estruturas e tendo equipes,
coordenadores e gerentes para cada modelo em operagdo. Desta forma, torna-se
competitivo e atende as demandas do mercado conforme a necessidade do cliente.

As caracteristicas principais sdo as mesmas do Telemarketing Ativo e

Receptivo, no entanto, cada modelo é responsavel pelo planejamento das agoes.

3.7 Formas de implantagao do Telemarketing no Brasil

Um dos primeiros topicos que podem afetar muito o sucesso de uma

operacao de Telemarketing é a escolha do local que se tornara a nova “casa” do
Telemarketing. (MCHATTON, 1990, p. 25).
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Figura 2: Planta com uma visdo geral de um Telemarketing
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Fonte: MD Empresas

Definir e planejar bem e com assertividade a estrutura e o planejamento de
qualquer modelo de negécio é fundamental para garantir o minimo de erros
possiveis que possam comprometer uma operagao. Conferir um diagndstico mais
preciso na operagao de um Telemarketing € necessario, além da estrutura fisica e
de um planejamento da operacéo, € checar em detalhes a estrutura operacional
oferecida, tal como: potencial da equipe, sistemas operacionais, ambiente de
trabalho, politica de remuneracéo, satisfacdo da carteira de clientes, cases, lista de
parceiros e seguir a risca as normas que regulamentam uma operagdo de

Telemarketing, a NR-17.

3.7.1 Implantagcdo de Telemarketing conforme as orientagdes da Associagao

Brasileira de Telesservigos (ABT)

Segundo a Associagao Brasileira de Telesservigos (ABT), para implantar um

Telemarketing, sugere alguns cuidados basicos:

Quanto ao Planejamento

e O mercado e a cultura da empresa;
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e Objetivos de metas e prazos bem determinados;
e Acdes de apoio de outras midias e database;

e Entrosamentos com os demais departamentos;
e Controles;

e Estatisticas;

¢ Replanejamento;

e Retornos de investimento.

Quanto a Infraestrutura

e Local apropriado para a operacédo (amplo, arejado, acustica e iluminagao
adequadas);

e Posi¢cdes de Atendimento - PA (mdveis ergométricos, linhas telefénicas,
terminal de computador);

e Custos com a operacao (salarios, encargos sociais, aluguéis, etc.);

e Recursos Humanos — A alma da Operacgao;

e Definicdo do perfil dos Operadores, selegbes e treinamento dos
Operadores;

¢ Monitoramento e motivagao das equipes;

e Script,

e Atuacao do supervisor na produtividade da equipe;

e Tecnologia (equipamentos / software / hardware compativeis com

objetivos e dimensao da operacao.

Figura 3 — Modelo de PA de um Telemarketing

Fonte: ABT
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Figura 4 — Modelo de Servidor de um Telemarketing

Fonte: ABT

A infraestrutura, aliada ao planejamento, sdo fatores fundamentais para
implantar um Telemarketing. Os cuidados em estudar o mercado e se adequar ao
modelo ideal, assim como criar a cultura da empresa e nao se descuidar das
estratégias comerciais, serdo os pontos facilitadores para obter o sucesso.

Todos o0s conceitos e passos sugeridos acima remetem a uma avaliagao
detalhada sobre a Estratégia. O Brasil e 0 Mundo passam por um periodo critico na
economia e a palavra de ordem que cada vez mais se escuta nas empresas € fazer
mais com menos, mas nunca deixar de lado a qualidade, seja no produto seja no

servigo prestado.

3.8 Ambiente fisico de um Telemarketing

O Sucesso de uma Operagao de Telemarketing passa inicialmente pela
Estrutura. Ressalta Maia (2007, P. 25) que a operagdo de Telemarketing bem-
sucedida precisa ter alguns componentes que podem ajudar a tornar a equipe mais
produtiva: instalagdo com janelas, controle da temperatura, supervisao,
procedimentos, estacdo de trabalho individual, monitoramento, espagco, modveis

adequados, computadores e toda a tecnologia disponivel ao modelo de negdcio.
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Podemos observar esta composigcdo na figura abaixo, destacando um

ambiente agradavel e oferecendo boas condi¢des de trabalho.

Figura 5 — tipo de ambiente de uma operacgao de Telemarketing

Fonte: ABT

3.9 Planejamento Estratégico de um Telemarketing

Menciona Cobra (2012, P. 53) nas estratégias de marketing e na funcdo de
vendas, para formular o planejamento estratégico, que a empresa deve, além de
avaliar o cenario ambiental e sua interacdo com ele, analisar as oportunidades, de
forma que possa alocar os recursos necessarios para aproveitar todas as
oportunidades existentes.

Cobra (2012, p.53) cita como exemplo sete passos para o direcionamento.

Os sete passos de um Planejamento

e 1°passo — Definicdo da missdo econémica, filosofia gerencial, negécio da
empresa: diz respeito a missdo econdmica da empresa, isto €, a definicdo
do negdcio da empresa e para qual caminho dever-se-a direcionar. Isso
envolve uma definicdo clara dos produtos e servicos da empresa para
satisfazer a necessidade de grupos especificos de consumidores através

de tecnologias adequadas que satisfagam a essas necessidades.
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2° passo — Definicdo de Obijetivos, politicas e produtos/servigos: O
Objetivo em marketing deve proporcionar alvos para suas estratégias,
constituindo submetas para o cumprimento da metas gerais da empresa,
como lucro, crescimento, retorno sobre investimento. Sdo exemplos de
politicas as normas estabelecidas para preco, venda e recursos humanos,
etc.

3° passo — Avaliagdo de recursos humanos, financeiros, tecnolégicos,
organizacionais, sinergias e forca motriz: Os recursos sdo a alavancagem
do desenvolvimento das organizagdes. Para isso, a empresa precisa estar
atenta as suas limitagdes de forma a carrear esforgos para as areas onde
nao exista escassez de recursos.

4° passo — Definicao de estratégia competitiva: A empresa deve avaliar o
ponto de vista estratégico onde ela possui vantagens competitivas. Estas
sdo oriundas de duas fontes: custos e diferenciacdo. Quando a empresa
possui um custo menor que o da concorréncia, ela tem vantagens, da
mesma forma que quando o produto ou servico tem diferenciacdo notavel
em relagcdo a concorréncia; isso também se constitui numa vantagem.

5° passo — Avaliacédo de forcas e fraquezas e ameacas e oportunidades:
Ao avaliar suas forgas e fraquezas, a empresa torna-se apta a dirigir seus
esforgos e recursos para a consecugdao mais rapida de seus objetivos,
maximizando oportunidades e minimizando riscos.

6° passo — Formulagao de estratégias operacionais e funcionais a partir de
da estratégia global: “Estratégia € a arte de aplicar os meios disponiveis
para alcangar os objetivos especificos”. Sdo trés os niveis basicos de
estratégicas:

e Estratégia global;

e Estratégia operacional;

e Estratégia funcional.

7° passo — Formulagao de planos tatico/operacionais: As taticas sao agoes
especificas para atingir metas, por exemplo, conquistar novos clientes,
derrubar o concorrente em um ponto de venda. O plano € um conjunto de
métodos e medidas para a execugcdo de um empreendimento. Exemplo

instalar painéis da empresa nas principais rodovias do pais.
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S&o aspectos Estratégicos de um Telemarketing: qualidade que permita
satisfacdo do cliente, produtividade e obtengdo de qualidade e produtividade ao
menor custo (MAIA, 2007, p.15).

E fundamental para ter um bom planejamento avaliar todos os cenarios
possiveis de mercado e assim garantir maior competitividade e assertividade nos
processos que compdem a visdo e a missao, fatores que vao nortear o modelo de

gestao.

3.10 Potencial de Mercado

Quando se fala em vendas, independente do modelo e da forma com que se
planeja para chegar ao objetivo, € fundamental antes ter uma estimativa de potencial
de Mercado. O Potencial de Mercado nao pode ser confundido com o Potencial de
Vendas. Para Cobra (2012, p.83), o potencial de Mercado é calculado para
representar a capacidade de um mercado de determinada area ou a de um ramo de
atividade em absorver uma quantidade especifica de vendas de um produto. Ja o
potencial de Vendas é uma parcela do potencial de mercado que uma empresa pode
razoavelmente esperar.

E um grande desafio procurar entender os nichos de mercado a serem
explorados. Cecconello (2008, p.162-163) comenta que contentar a todos que tém
necessidades, percepcdes, gostos e vontade diferentes, com uma mesma oferta,
adotando o0 mesmo composto de marketing, pode ser uma tarefa dificil de ser bem-
sucedida.

Ja para lacobucci (2001, p. 181), para ter éxito ao inserir um produto no
mercado, uma organizagdo precisa transcender seu préoprio ponto de vista para
compreender o que o produto que esta prestes a comercializar significa para
consumidores com pontos de vista bastante particulares.

Nao existe planejamento sem antes estudar o mercado-alvo de atuagao. Por
isso, mapear e levantar dados de mercado s&o importantes para direcionar e
segmentar produtos e servigcos conforme o perfil e a caracteristica da area de

atuacao.
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3.10.1 Tipos de uso e principais passos para uso do Potencial de Mercado

Ha muitos usos para o Potencial de Mercado e Cobra (2012, p.85-86), dentre

eles, destaca:

e Avaliar o desempenho de vendas;

e Determinar as areas para a alocag¢ao da for¢ca da vendas;

e Determinar o numero de vendedores para cobrir uma area geogréafica;

e Segmentar o mercado, por territorios, produtos, etc.

e |dentificar os limites dos territorios de vendas e proporcionar critérios para
zoneamento de vendas;

e Ajudar a realizar a previsdo de vendas;

o Estabelecer metas por linha de produtos, por territérios e por vendedores;

e Dirigir a cobertura da propaganda do merchandising e da promocao de
vendas;

o Estabelecer a politica de distribuicao;

o Estabelecer critérios para a remuneragao dos vendedores;

o Estabelecer parametros para medir o desempenho de vendedores ou
representantes de vendas;

e Calcular a participagao de mercado da empresa.

O encadeamento do uso do potencial de Mercado poderia ser assim descrito,
segundo Cobra (2012, p.87):

e 1° Passo: Calculo da demanda de Mercado para determinado tipo de bem
ou servigco a partir de dados da economia, sendo os dados considerados
em valores ou numeros absolutos.

e 2° Passo: Calculo do potencial de Mercado do Ramo a partir de dados
secundarios, isto é, de dados estatisticos setoriais publicados. O resultado
obtido € um numero relativo de uma regido em relacdo a area total

considerada, sendo igual a 100%.
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e 3° Passo: Calculo do potencial de vendas da empresa a partir da relagao
entre potencial o Potencial de Mercado do Ramo e a Demanda de
Mercado.

e 4° Passo: Calculo da participagcao de Mercado a partir da correlagao entre
o Potencial de Vendas da Empresa e as vendas passadas da empresa. O
resultado € a participacao relativa de mercado da empresa em numeros

absolutos.

Os passos acima apresentam uma amostra do que é preciso seguir antes de
planejar uma acgao de vendas, pois € muito arriscado numa promog¢ao de vendas ou
prestacdo de servicos planejar sem antes fazer um estudo sobre o potencial de
mercado. Ele norteia e indica o melhor caminho nas decisbes estratégicas do
potencial de vendas, facilitando para que a empresa torne-se mais amigavel aos

interesses dos clientes, gerando uma relagdo mais confiavel de ambas as partes.

3.11 Como Administrar a Forca de Venda (FV)

“‘Quando todo o sistema de marketing deve estar voltado para os desejos e
necessidades do mercado consumidor, a forca de vendas como parte ativa deste
processo, também deve atuar em diregdo ao comprador’ (CARVALHO, 1989, p.8).

Para que o profissional tenha um bom desempenho como Operador de
Telemarketing Ativo € necessario conhecimento sobre o funcionamento da empresa
e dos servigos, visando sempre garantir a satisfacdo do cliente, possuir simpatia,
boa dicgdo, pro-atividade, vontade de ajudar, paciéncia, responsabilidade,
dinamismo, facilidade para lidar com as pessoas, facilidade de expor situagdes,
capacidade de organizagdo, capacidade de trabalhar sobre pressao e ter raciocinio
rapido.

A imagem abaixo fundamenta as atividades essenciais da Administracédo da

Forca de Venda:
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Figura 6 — Fluxo das funcdes basicas do subsistema da FV

Gestao da Maior Eficiéncia

BV ﬂ Dos Obj etlﬁvos

Recrutamento => Selegdo ==> Treinamento ==> Avaliag¢do de desempenho ==> Diregdo

Fonte: Carvalho (1998, p. 8). adaptada pelo autor

Como mostra a imagem acima, todas as atividades que compdem o
subsistema de administracdo da forca de venda estdo ligadas a outra e dela

dependem para obter resultado.
3.11.1 Técnicas de Vendas para Operadores de Telemarketing

A aplicagao de técnicas de vendas é fundamental para que os objetivos sejam
alcangados. Las Casas (2011, p. 98) destaca as principais técnicas voltadas a

atengao, interesses dos consumidores, o desejo e a agao.

e A abordagem deve despertar a atencéo;

e O vendedor deve formular perguntas antes de iniciar a apresentagao;
e O vendedor deve ser um bom ouvinte;

e Adquirir a confianga do cliente;

e Usar linguagem clara e objetiva;

e Nao vender produtos e sim beneficios;

e Chamar o cliente pelo nome;

e Evitar discussdes;

e Concentrar-se nas necessidades do cliente;
e Deve mostrar entusiasmo;

e Controlar a entrevista

e Conduzir a entrevista para o fechamento

¢ Responder objegoes.
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As pessoas reagem de forma diferente diante dos mesmos argumentos. Para
levar um cliente a uma agdo de compra, os argumentos devem ser estendidos
integralmente por ele e atingi-lo emocionalmente (CATELLIANO, 1998, p.147). Uma
equipe de vendas sO se destaca mediante transparéncia na politica comercial da

empresa e uma capacitacao estruturada de treinamento.

3.11.2 Requisitos basicos para a venda por telefone

Para Las Casas (2011, p. 174), sdo varios os requisitos para a venda por
telefone. Alguns sdao considerados mais importantes: Planejamento,
Desenvolvimento de técnica adequada para o aparelho, Uso do Telemarketing pelo

vendedor e Oportunidades de vendas por Telemarketing no Brasil.

e Planejamento: deve haver um cuidadoso planejamento de todas as etapas
da venda por telefone. Todas as etapas devem ser incluidas e pensadas.
Ha profissionais que desenvolvem um script ou roteiro para qualquer
objetivo que pretendem atingir com o Telemarketing. Para preparar um
roteiro ou script, algumas recomendagdes sdo necessarias:

» Script textual: que inclui todas as palavras e até respostas prontas para
questdes e objegdes mais comuns.

» Planejamentos Estruturados: que consiste na inclusdo de alguns
elementos mais importantes, que formam a estrutura de conversacéao e

permitem ao operador fazer sua propria apresentagao.

e Desenvolvimento de técnica adequada para o aparelho: E necessario que
os Operadores atentem para certos detalhes da venda por telefone, como
desenvolver boa impostacdo da voz e nao deixar o ouvinte saber que a
mensagem esta sendo lida. Algumas dicas para uso devido do telefone:

» Organizagbes: neste caso, a recomendacdo é que todo o material
necessario esteja a mao, como papel, lapis, caderno de anotagdes etc.
» Atender rapido: os profissionais que trabalham nesta area ndo devem
deixar o telefone tocar muitas vezes. O pronto atendimento das

ligagbes causa boa impressao.
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Evitar dizer Al6: grande parte dos profissionais responde desta forma,
enquanto o mais adequado seria evita-la. “Em vez disso, devemos
identificar a empresa, dizer o préprio nome, bem como cumprimentar
com um “bom dia”, "boa tarde”. Este cumprimento produz melhores
resultados.

Falar claramente: nesses casos é importante que o operador tenha
uma boa dicgdo e pronuncie as palavras corretamente. Como a
concentracdo da comunicacdo € na fala, o operador deve ter um
perfeito dominio de comunicacgao, pronunciando e falando claramente.
Né&o confiar na memdaria: Ha operadores que ligam novamente para os
clientes para completarem informacgdes, atitude ndo recomendada, pois
desgasta o relacionamento. Seja para recados, seja para conversas
telefénicas, o importante € que o operador esteja sempre preocupado
com a anotacgao das informacgdes recebidas.

Cuidados com a terminologia: as organizagdes preparam e utilizam
termos préprios, muitas vezes indecifraveis para quem nédo esta o dia
todo envolvido no assunto. Por isso, nesses casos, devemos cuidar
para que sejam usados termos que as pessoas entendam. Termos
mais simples, fora do jargédo técnico, devem ser estudados. Evidente
que isso depende muito do individuo a quem se dirige a conversa, pois
sabemos que na venda a conversa deve ser devidamente adaptada ao
nivel do consumidor.

N&o usar expressées indesejaveis: devemos cuidar nao somente que
sejam utilizados termos adequados, como também expressdes mais
proprias para o tipo de comunicagdo, procurando evitar, conforme
mencionado, expressdes como “paixao”, “meu bem” etc.

Evitar interpelagbes bruscas: ha pessoas que acreditam que, ao tapar
o telefone com as méos, podem falar o que quiser. Tal procedimento
pode prejudicar o relacionamento.

Né&o deixe quem chamou esperando: € comum a recepcionista atender
ao telefone e dizer: “um momento, por favor,” deixando, no entanto, o
individuo aguardando, sem nenhuma perspectiva de atendimento. O

cliente merece respeito.
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» Encerre a conversa com cortesia: Ao concluir a ligagdo, apresente um
desfecho adequado ao que foi falado. Agradecimentos como

“obrigado”, “gentileza sua” etc. sdo recomendados.

Usos do Telemarketing pelo vendedor: Percebemos que ha possibilidades
de utilizagdo do Telemarketing em cada etapa: antes-durante-depois da
venda. Os usos sao varios e, novamente, tudo depende da imaginagao
criativa do profissional de vendas. Entretanto, para um bom trabalho de
vendas por telefone, ha a necessidade de treinamento, da mesma forma
que a venda pessoal também exige. Todas as etapas podem ser
aperfeicoadas, dai a énfase que deve ser dada ao treinamento especifico.
Algumas formas de uso do Telemarketing mais frequentes que o autor
segue comentando:

» Venda: muitos produtos podem ser vendidos apenas por telefone. O
tipo de produto comercializado e as caracteristicas do segmento visado
sao determinantes para a escolha;

» Manutencdo: depois de comprar uma primeira vez, os contatos
telefébnicos podem ser feitos com propdsito de ampliar as vendas,
renovar contratos, verificar a razdo pela qual os clientes ndo estédo
comprando, vender a clientes distantes, etc.

» Servigcos: Os vendedores podem fazer uso do telefone para prestar
informagdes aos clientes, investigar o nivel de satisfagdo com o
consumo do produto vendido, modificar as condicdes de mercado, de

concorréncia ou qualquer outra forma de servigos possiveis.

Oportunidades de vendas por Telemarketing no Brasil: pois sdo varios os
setores do mercado brasileiro que se especializam no Telemarketing.
Portanto, sdo muitas as oportunidades de vendas que incluem desde
pequenos produtos até pesados equipamentos industriais. O telefone
pode ser usado na comercializagdo nacional ou internacional. Os
resultados sao frequentemente melhores quando combinados com mala-
direta ou com venda pessoal, mas independente disso ha grande

possibilidade de usa-lo unicamente para varias outras situacoes.
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Todos os conceitos e passos sugeridos acima nos remetem a uma avaliagado

detalhada sobre a Estratégia.

3.11.3 Principais passos para um telefonema de vendas

De acordo com Castelliano (1998, P. 25), o Telemarketing exige do

profissional um alto grau de concentragdo, para que opere adequadamente o

equipamento a sua disposicdo dentro do planejado. E fundamental que o Operador

veja o telefone como um instrumento de trabalho. Para Las Casas (2011, p. 176),

alguns passos sao necessarios para um telefonema de vendas:

Preparo do assunto: Este € o primeiro passo, portanto, deve ser iniciado
pelo planejamento. Pensar o que sera dito, etapa por etapa,
desenvolvendo um script de venda e quais os objetivos que o telefonema
visa atingir.

Aproximacgao ou contato inicial: Neste passo, o contato inicial equipara-se
ao da venda pessoal. Logo, ao telefonar, o Operador deve se identificar,
bem como citar o nome da empresa e o propdsito da ligagdo. Esta parte
da venda é por telefone e denominada por alguns autores de
“estabelecimento de entendimento” ou “preparagao da abertura”.
Identificacdo das necessidades: Ja nesta etapa, devem-se oferecer
beneficios adequados, por isso € fundamental investigar quais as
necessidades dos clientes para propor beneficios certos. Se ndo houver
uma explanacao correta do produto/servico que seja identificado pelo
consumidor como beneficio, o interesse pelo que vai ser oferecido pode
ter uma negacao.

Apresentacgao: A apresentacao é constituida pela exposicdo do assunto de
forma adequada, dirigida ao consumidor, de forma que alcance resultados
de venda. Nesta fase, sao enfatizados os beneficios principais, os pontos
de interesse. E aqui que o consumidor comeca a perceber com mais
detalhe o que esta sendo oferecido e interpretando suas reais

necessidades.
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e Objecdes: Como na venda pessoal, € comum aparecerem objecdes na
apresentacao de vendas. Respostas objetivas e consistentes as obje¢des
permitem prosseguir na apresentacdo e culminar com o fechamento.
Passar por esta etapa no processo da venda aumenta significativamente
as possibilidades de chegar ao fechamento.

e Fechamento: Nesta etapa deve ser proposto o fechamento, apds todas as
objecdes serem resolvidas. Confirme a venda e assegure-se de que nao
houve mal-entendido. Mas atencéo: muitas vendas se perdem nesta etapa
em funcao dos vendedores ndo perceberem que € o momento de fechar a
venda.

e Péds-vendas: Apds a concretizacdo do negdécio por telefone, manter
contato com o cliente € importante para dar continuidade aos negécios.
Por exemplo: um vendedor que atende a varejistas pode perguntar em
que época o cliente necessitara de reposi¢cao dos estoques. A anotacao
dessa informacao é suficiente para melhorar o nivel de atendimento e a

satisfacdo das necessidades especificas do cliente.

Percebe-se que tudo deve ser planejado para ser bem executado. Nao
existem conquistas sem antes haver um planejamento, por isso 0s passos acima
nos remetem a uma reflexdo sobre nossas atividades, sejam elas profissionais ou

pessoais.

3.12 Fungoes do Operador de Telemarketing Ativo

Segundo a matéria publicada no site Infojobs (www.infojobs.com.br), o
Operador de Telemarketing Ativo é o profissional responsavel por realizar ligagdes a
clientes ou empresas com o objetivo de divulgar a marca e vender o produto ou
servigo, garantindo assim a satisfagao do cliente.

Um Operador de Telemarketing Ativo realiza chamadas para usuarios,
oferecendo servigos seguindo roteiros e scripts planejados e controlados para captar
clientes. Esta sob as responsabilidades de um Operador de Telemarketing Ativo ligar
para pessoas fisicas ou juridicas, oferecer um produto ou servigo, fornecer
informacdes sobre promogdes e facilidades, explicar detalhadamente os produtos ou

servicos vendidos e discorrer sobre precos e formas de pagamento, fornecer
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informacdes e sanar duvidas dos clientes sobre qualquer parte do sistema oferecido,
efetuar a venda do pacote promocional, produto ou servico, recolhendo dados
necessarios, fechando o negdcio e registrando as informacgdes.

Sao muitas as responsabilidades de um Operador de Telemarketing e para
desempenhar bem a fungao é necessario estar sempre bem informado e preparado.
Las Casas (2011, p.36) cita que, para tornar-se um profissional de vendas, exige
certas condi¢cdes. Uma delas € que haja por parte do Individuo compromisso
constante de adquirir novas informacgoes.

Como o ambiente de marketing estd em constante modificacdo, se o
profissional ndo se conscientizar dessa realidade, se ndao procurar constantemente

aperfeicoar seus conhecimentos, tornar-se-a desinformado.

3.13 Superando Objec¢oes

Comenta Cénsoli (2007, p. 71) que todos os vendedores enfrentam objecdes
durante o processo de vendas. Saber responder as obje¢cbes dos compradores é tao
necessario e importante quanto saber realizar sua prospeccao e qualificacdo, a
abordagem, o fechamento e todos os outros passos que integram o processo de
venda. Uma objecao €, basicamente, um questionamento feito pelo comprador ou
um desacordo entre o comprador e o vendedor.

Ja Ury (2008, p.15) cita cinco desafios para superar o' nao’ de um cliente:

e Nao reagir;

e Desarme seu oponente;
e Mude 0 jogo;

e Facilite o sim;

e Dificulte o ndo.

Para superar o significado do nao, é preciso entender o que pensa o cliente, o
que leva o mesmo a se recusar a cooperar. O Fator emocional de um Operador de
Telemarketing também deve ser considerado para superar objecdes. Segundo Soto
(2009, p.103), ter capacidades emocionais significa ser capaz de conduzir as

proprias emocdes de tal maneira que melhore seu desenvolvimento pessoal e sua
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qualidade de vida. A aprendizagem das emogbes melhora as relagdes, cria
responsabilidades afetivas entre as pessoas, faz o trabalho mais cooperativo e
facilita o sentimento de comunidade

Na venda por telefone, as obje¢cdes devem ser interpretadas como
oportunidade de negécios. Quando adequadamente interpretadas, as objecbes
podem oferecer pistas quando ao nivel de interesse, compromisso e entendimento
dele. Considere as obje¢gées como meio de revelar o que o consumidor pensa e nao
como barreiras a venda (CASTELLIANO, 1998, p. 183).

Superar objecdes € fundamental na venda por telefone e é um diferencial
para se chegar ao atingimento da meta, diferentemente da venda presencial onde o
vendedor pode praticar técnicas de vendas através de contato visual.

Na venda por telefone, o Operador possui na argumentagdo a voz como uma
das principais ferramentas. Por isso a necessidade de conhecimento do produto que

vende e técnicas no uso da voz.

Saber ouvir

Saber ouvir é a principal chave do sucesso em Telemarketing. (McCHATTON,
1990, p.186-187). A seguir, uma lista de alguns dos fundamentos basicos para

aprender a ouvir:

e Prepare-se. Libere a mente para escutar;
e Pense como cliente;

e Limite e controle quanto vocé deve falar;
e Preste atengao a ideias e conceitos, nao palavras;
e Concentre-se;

e Aprenda a gostar de pausas;

e Faca perguntas;

e Faca anotacgdes;

e Repita as perguntas, as afirmacoes;

¢ N3&o perca a cabecga,;

e Nao tire conclusdes precipitadas;

e Deixe o cliente saber que vocé ainda esta na linha;
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e Pratique.

Portanto, uma das principais técnicas para superar obje¢des € saber ouvir.
Por isso que o profissional de Telemarketing deve usar ao maximo sua habilidade de
ouvir: sendo ouvir as objeg¢des, ndo podera supera-las. Sendo ouvir o cliente dizer

sim, podera esquecer-se de tirar o pedido.

Qualidade no Atendimento ao Cliente

Prestar servico com qualidade é fundamental na rotina de um Operador de
Telemarketing. A qualidade no atendimento ao cliente destaca-se quando o
Operador responsabiliza-se por atender ao cliente, oportunamente, com cortesia,
compreende que 0 sucesso de uma organizagao depende do bom atendimento ao
cliente e aprende e pratica com prazer e habilidades de atendimento ao cliente
(FINCH, 1999, p. 2).

Quando se pensa em atendimento ao cliente, todos os individuos ou
departamentos de uma empresa sao responsaveis por prestar esse servigco e
contribuir para uma boa reputacdo da empresa em termos de atendimento e
cortesia. Ha varias definicbes aceitaveis de atendimento de qualidade ao cliente.
Entretanto, uma frase chave que sempre deve constar das definicdes é: satisfazer
as necessidades dos clientes. Um atendimento de qualidade ao cliente satisfaz as
necessidades dos clientes, reais ou percebidas, de forma consistente e confiavel
(FINCH, 1999, p. 57).

Aprender boas técnicas e habilidades € essencial, mas n&o é tdo importante
quanto aplicar o que se aprende em sua rotina. O diagrama a seguir ilustra como um

cliente é visualizado pelas melhores empresas em atendimento ao cliente.
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Figura 7 — Diagrama de uma empresa consciente da qualidade

O cliente

A equipe de marketing

As pessoas que forncecem atendimento a
clientes por telefone

O restante da empresa

Fonte: Finch (1999, p. 5).

Os clientes estdao no topo da Piramide, mas recebendo apoio da area de
marketing e vendas e dependentes do restante da empresa no que diz respeito a

atencao que merecem.
3.14 Politicas de remuneragao do Operador de Telemarketing

Uma boa estrutura de treinamento, aliado a uma politica de remuneracao, &
fator que norteia o desempenho de uma organizagdo. Conforme o artigo publicado
na revista eletrénica do Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia
(IBICT) www.inseer.ibict.br, a remuneragao é vista com enfoque contemporaneo, ou
seja, foco na pessoa, onde a remuneragao é variavel, conforme o seu desempenho
ou cumprimento de metas por parte dos colaboradores e a remuneragdo pode

aumentar ou decrescer.
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Podem-se elencar as seguintes medidas:

e Remuneragdo por habilidades: remunera as pessoas com base naquilo
que elas demonstram saber, baseada no conhecimento em multi-
habilidades;

e Remuneragdo por competéncias: competéncia essencial (habilidades,
conhecimentos, capacidades, caracteristicas comportamentais e outros
atributos que equilibrados predizem o desempenho superior);

e Remuneragédo por resultados: atendimento de metas (participagédo nos

lucros ou resultados e participagcéo acionaria).

Ja para o artigo publicado na Revista Cientifica Eletrobnica de Administracgao,
de Junho de 2008, a remuneragdo € constituida de trés componentes principais,
sendo que a proporgao relativa de cada um dos trés componentes varia de uma

organizagao para outra. S3o:

e Remuneragdo Basica: € o pagamento fixo que o funcionario recebe na
forma de salario mensal ou por hora, de acordo com a venda de seu
trabalho.

e Incentivos Salariais: sao programas desenhados para recompensar
funcionarios com bom desempenho através de bdnus e participagcao nos
resultados como recompensas por resultados alcangados.

e Beneficios: sao concedidos através de diversos programas, como férias,
seguro de vida, plano de saude, refeigdes, transportes; esses programas

sdo quase sempre denominados remuneracao indireta.

Uma das vantagens de remunerar a equipe através do modelo de resultados
€ o0 compromisso dos envolvidos a chegar ao objetivo proposto para ser
recompensado. S&o poucos os vendedores que trabalham apenas com o objetivo de
receber um salario fixo. O que mais impacta positivamente nas equipes de vendas é

ser reconhecido pelo desempenho de atingimento dos desafios propostos.
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3.14.1 Da atragéo a retengcado de um Operador de Telemarketing

Bichuetti (2011, p.96) cita alguns cuidados basicos que devem ser tomados
desde a atracdo até a retencdo de pessoas numa organizagido e esse processo

pode ser assim esquematizado.

Figura 8 — Processo de Atragao até a Retengao

Remuneragao Manutengao
Desenvol-
Atracao Selecao Integracao vimento Avaliacao Promogao .
E Motivagdo . _>: Demissao

[l u [ =
AN EEEEEEEER L u

Fonte: Bichuetti (2011, P.96) — Adaptado pelo Autor

Logo € percebido que um plano de retengéo, para manter a forca de venda

por mais tempo na empresa, é fundamental para alcangar os objetivos propostos.

3.14.2 Treinamento ao Operador de Telemarketing

Citando Palmeira (2008, p. 2), partindo da identificagdo da necessidade do
treinamento, ou do hiato de competéncia observada na formagao profissional, é

preciso, em seu planejamento, determinar:

e O Objetivo;

e A Finalidade;

e O Conteudo;

e O Instrutor ou Instrutores;

e Os Participantes, alunos ou treinandos;
e Local;

e A Duracéo;
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e O Periodo;
e O Material de trabalho.

Para o Sintelmark (2012), “A profissionalizacdo dos operadores é um dos
investimentos que também estara cada vez mais presente no setor”. E fundamental
que as equipes estejam preparadas e treinadas para exercerem seus papéis nas
organizagbes. No Telemarketing, ter um programa de Treinamento definido e
estruturado faz a diferenga, pois grande parte dos Operadores € jovem e esta
iniciando carreira profissional.

Diante disso, o Sindicato propde que investir em treinamentos e capacitagoes,
por mais que haja indices relevantes de rotatividade, traz maior estabilidade a
empresa e ao atendimento prestado ao cliente.

Contratacdes equivocadas ou processos de desenvolvimento e de promogéao
inadequados levam a consequéncias como tempo anormal dedicado por superiores
para orientacdo ao subordinado, atividades com resultados abaixo do esperado,
investimento em treinamento em pessoas que nao se aproveitarao dele,
questionamentos por parte dos demais membros da equipe e, principalmente,
desgaste do executivo que contratou esse profissional e se que depara com uma

situacao delicada sobre como se desfazer dele.

3.15 Previsao de Vendas

Previsdo de vendas é uma estimativa que pode ser por unidades ou por
faturamento das vendas para um determinado periodo futuro sob um programa ou
plano mercadolégico proposto (CARVALHO, 1989, p.212).

Ha dois tipos de fatores que deve ser considerado ao elaborar uma previsao

de vendas:

e Pressdes que ndao podem ser controladas pela prépria empresa;
e Alteracbes das praticas mercadolégicas da organizagdo e que afetam

suas vendas.

Os Operadores de Telemarketing, ou vendedores em geral precisam ter

objetivos, metas e cotas pré-determinados pelos quais eles serdo responsaveis.
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Sabendo o que se espera deles, serdo capazes de ter por que lutar (McHATTON, P.
43).

E muito importante que a previsdo de vendas ndo sofra variacdes
consideraveis, pois qualquer movimentagdo equivocada afeta diretamente a meta

definida. Por isso que as metas devem ser razoaveis e alcancaveis.

3.15.1 Distribuicdo de Metas e Oportunidades de trabalho em Vendas no setor de

Telemarketing

O controle do desempenho da equipe de vendas deve ser avaliado pelo
direcionamento estratégico através de metas. Cobra (2012, p.407) cita que os

objetivos devem ser:

e Orientados para resultados;

e Mensuraveis;

e Realisticos;

e Especificos;

e Aceitaveis por todos os departamentos;
e Flexiveis;

¢ Integrados;

e Desafiadores;

Carvalho (1989, p.214) prevé no estabelecimento de metas as equipes de
vendas, empresa e gerentes devem levar em conta, entre outros, os seguintes e

decisivos fatores:

e Condicoes efetivas de trabalho de cada equipe;

e Presenca da concorréncia nas varias zonas de vendas;

e Variacao individual na capacidade profissional de cada integrante da
equipe;

e Vendas anteriores efetuada por cada equipe;

¢ Mudancas na politica de vendas que afetam as zonas;

e Alteragdes no potencial territorial de vendas;
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e Mudancas de origens diversas

Figura 9 — Fluxo das variaveis que antecedem a fixagcdo de metas de vendas.

Previsao da Potencial de Potenc1al Prev1sao Quotas
demanda de Mercado
mercado Vendas Vendas Vendas

Fixacao de
Objetivos
de

vendas

Fonte: Carvalho (1989, P.214) — Adaptado pelo autor

Ha muitas oportunidades de trabalho na area de vendas, quer para quem
esteja em inicio de carreira, quer para quem deseja permanecer nela (LAS CASAS,
2011, p. 19). E, neste contexto, o Telemarketing destaca-se como o segmento que
mais emprega no Brasil.

Quando o vendedor destaca-se profissionalmente, passa a ser procurado por
outras empresas, ou mesmo recebe maiores salarios e prestigio naquela em que se
encontra. Portanto, para os que pretendem permanecer na profissdo,

desenvolvimento de habilidades trara retorno garantido.



41

4 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
foram desenvolvidos durante este estudo e que ficaram delineados conforme tema

investigado.

4.1 Delineamento da Pesquisa

Este trabalho de pesquisa apresenta um estudo qualitativo e quantitativo junto
a Empresa de Telemarketing Espectra, situada em Porto Alegre e contratada pela
empresa de Telefonia VIVO para prestar servigos de Telemarketing.

O método qualitativo enfatiza os fatores especificos de um fendmeno em
termos de seu significado para o pesquisado. Os dados qualitativos consistem em
descricoes detalhadas de situagdes com o intuito de compreender os individuos em
seus proprios termos (GOLDENBERG, 1998, p.49).

O estudo quantitativo tem o objetivo de compreender a satisfagcdo e o
desempenho dos Operadores de Telemarketing em suas atividades, demonstrando
estatisticamente o resultado obtido. CRESWELL (2004) diz que um pesquisador que
utiliza predominantemente o meétodo quantitativo normalmente tem limitacdo de

tempo de estudo e prefere ser guiado por regras de pesquisas ja bem estabelecidas.

4.2 Definicao da Amostra

Segundo Lakatos e Marconi (2008), universo ou populagéo € o conjunto de
seres previstos ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum. Para a execugao da pesquisa qualitativa, os dados foram coletados na sede
da empresa. Todos os dados coletados nesta amostra foram obtidos através do
Diretor da empresa, através do método de entrevista semiestruturada (MINAYO,
2002).

Na pesquisa quantitativa, foram pesquisados dez Operadores de
Telemarketing, sendo cinco que obtiveram os melhores resultados em conversao de
Pré-Pago para Pds-Pago no més de Julho de 2013, que discriminaremos como

GRUPO A, e cinco que obtiveram os piores resultados no mesmo periodo,
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denominados de GRUPO B. Os mesmos foram analisados através de questionarios
que ocorreram na sede da empresa em um dia normal de trabalho, sendo que com
os Operadores de melhor desempenho (GRUPO A) ocorreu no periodo do primeiro
intervalo das atividades e com (GRUPO B) no segundo periodo de intervalo.

O obijetivo de aplicar o questionario para os Operadores, entre os melhores e
os piores desempenhos, foi para nao gerar constrangimento na hora de
responderem a pesquisa. A mesma ocorreu de forma ética preservando as

identidades pessoais de cada pesquisado.

4.3 Técnicas de coletas de dados

Nesta etapa da pesquisa, foram utilizados para coleta de dados: entrevista
semiestruturada e questionario. Na fase qualitativa, foi feita uma entrevista
semiestruturada, que € conceituada e utilizada para pesquisa de mercado e opinido.
E composta de perguntas abertas onde o entrevistado obtém respostas mais
elaboradas e com maiores informagdes (ROESCH, 2009). A entrevista foi dirigida ao
Diretor da empresa.

Ja na fase quantitativa, foi realizado um questionario que € utilizado para
avaliar o nivel de satisfagao e interesses dos Operadores em trabalhar na empresa.
Para a presente pesquisa, foram utilizadas perguntas fechadas com opg¢des de
respostas. O responsavel pelo questionario precisa estar ciente de qual é o foco da
pesquisa, para assim obter melhores resultados (ROESCH, 2009).

Optei por esta forma de pesquisa, pois quando unimos dados quantitativos
em conjunto com dados qualitativos temos maior relevancia no entendimento e

compreensao dos fatores analisados.

4.3.1 Técnicas de Analise de dados

A anadlise de dados foi realizada de forma quantitativa e qualitativa. Para os
dados qualitativos foram agrupados por categorias de acordo com a ideia que
representam e analisados com base nas argumentagdes obtidas. Para as questdes
quantitativas, foram utilizadas técnicas de tabelas por frequéncia simples, que sao
adequadas para resumir observagbes de uma variavel qualitativa ou quantitativa

discreta, desde que esta apresente um conjunto pequeno.
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Para Barros e Lehfeld (2000), ao classificar os dados, ndo se utiliza mais de
um critério e as categorias estabelecidas devem contemplar todos os elementos
coletados ao classificar os dados coletados a partir dos pontos de divergéncia e dos
eventuais de convergéncia encontrados, elaborando quadros explicativos, clareando

as diferencas, igualdades, tendéncias ou regularidades. (CARVALHO, 2008).

4.4 Limitagcoes do método

Os dados quantitativos e qualitativos em um unico estudo permitem que cada
método ofereca o que tem melhor e evitam as limitacbes de cada abordagem.

Segundo Malhotra (2005), apresenta as vantagens e desvantagens dos métodos:

e (Qualitativo: apresenta varias vantagens e desvantagens. Uma das
vantagens é que o entrevistador pode colher mais informacdes e até
mesmo conseguir aprofundar mais a pesquisa. Uma desvantagem é que o
meétodo requer entrevistas pessoais.

e Quantitativo: uma das vantagens € o grande numero de populagéo que se
atinge em um determinado espago geografico e se economiza tempo e
viagens. E uma desvantagem é o numero muito grande de questionarios
que pode ser aplicado em pessoas que nao tém o conhecimento do tema

da pesquisa.
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5 ANALISE DOS DADOS

5.1 Pesquisa qualitativa

Nesta etapa sera apresentada a analise dos resultados obtidos da entrevista
semiestruturada através do método de categorizacdo de dados (MORAES, 2004)
realizada com o Diretor da empresa Espectra, conforme apresentamos no quadro

abaixo elaborado pelo pesquisador.

Quadro 4- Categorias Analisadas

CATEGORIA INICIAL CATEGORIA FINAL
1.Oportunidades de Trabalho em Vendas no
setor de Telemarketing .
1. Fatores que impactam no desempenho de

2.Desempenho da equipe
3.Remuneragao da equipe
4.Meta

uma equipe de operadores de telemarketing

1.Estrutura organizacional da empresa

2.Equipamentos e tecnologia que atende
uma operagao de Telemarketing

3.Méao de obra

4.Modelo de treinamento

2. Estrutura necessaria para implantacdo de
Operacao de telemarketing

5.1.1 Analise dos dados obtidos através da pesquisa qualitativa

Abordaremos a seguir a categorizagdo dos dados, realizando uma
triangulacao entre a fala do entrevistado, as ideias de autores que referem este tema
e as opinides de significados elaborados pelo pesquisador. Portanto, os dados
coletados foram submetidos a quatro etapas que caracterizam a metodologia em
questao de acordo com Moraes (1994).

Todavia, para o mesmo autor (1998, p.3), os dados que provém de diferentes
origens necessitam "(...) ser processados para, desta maneira, facilitar o trabalho de
compreensao, interpretacdo e inferéncia a que aspira a analise de conteudo em

categorias”.

5.1.2 Categoria Inicial e Final

Nas quatro categorias iniciais emergiram as seguintes concepg¢oes:
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e 1°- Oportunidades de Trabalho em Vendas no setor de Telemarketing;
e 2° Desempenho da equipe;

e 3°- Remuneragao da equipe;

o 4°-Meta

Configurando a categoria final 1: Fatores que impactam no desempenho de

uma equipe de operadores de telemarketing.

a) Categorias Iniciais 1

Nesta categoria inicial, Oportunidades de Trabalho em Vendas no setor de
Telemarketing, foi fundamental para identificar um dos motivos da baixa taxa de
conversao dos servicos. O tempo médio de empresa ficou abaixo de 12 meses,
sendo que 30% estdo a menos de quatro meses. Outro ponto de atencéao foi a idade
média, onde a maioria € jovem e com pouca experiéncia profissional. A escolaridade
da maioria € o fundamental.

Conforme o Sintelmark (2011), o setor cresce tanto em faturamento quanto
em oportunidades de empregos. As empresas de Telemarketing tornam-se uma das
principais geradoras de empregos no pais, possibilitando que jovens e sem
experiéncias iniciem suas atividades profissionais num mercado dindmico e
competitivo, permitindo assim que adquiram conhecimento e qualificagao para atuar
no segmento ou no mercado em geral.

A fala que emergiu na categoria inicial, desempenho da equipe, refere-se a
produtividade média da equipe e a produtividade média ideal da equipe, sendo estas
as causas desta pesquisa e o tema escolhido para a realizag&o do trabalho.

Mostrando as acgbdes para melhorar o desempenho dos Operadores, a
pesquisa mostra que 50% dos operadores estdo produzindo abaixo da média, pois o
ideal de um operador € uma produ¢cao média mensal de 200 vendas e sua média
gira em torno de 106 vendas.

Este tema fica especificado na fala de Carvalho (1989, p.8), pois todo o
sistema de marketing deve estar voltado para os desejos e necessidades do
mercado consumidor. A forgca de vendas como parte ativa deste processo também

deve atuar em diregdo ao comprador.
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Nesta categoria inicial, Remuneragao da equipe, foram abordadas situagdes
referentes ao salario fixo, variavel e campanhas de incentivo as vendas. Também
comenta o método de compensacao que a empresa pratica quando as equipes
atingem seus objetivos. Esta categoria apresenta uma visdo geral sobre como a
empresa esta remunerando sua equipe. O salario € imprescindivel como fator de
motivacgao para o trabalho (CARVALHO, 1989, p. 54).

Motivar as equipes quando cumprem com o0s objetivos da empresa e
remunerar de forma adequada é considerado fator-chave para atrair, reter e motivar
a forca de venda.

A empresa possui uma politica de comissionamento razoavel pelos padrdes
de mercado, porém o salario fixo fica abaixo do que a categoria do setor de
Telemarketing pratica. Como aproximadamente 50% da equipe nao atingem os
objetivos, também nao recebem variavel e pode ser um dos motivos do alto indice
de turn over que a empresa apresenta.

Finalizando a ultima categoria inicial, Meta, aborda a metodologia para
distribuir a meta para equipes, a existéncia de metas diferenciadas por operador e
as metas que sao distribuidas por unidades ou por valor; outro fator que vem
fazendo muitas empresas perderem bons profissionais. Conforme Carvalho (1989
p.214), o volume de vendas de uma quota ndao deve ser mais correto do que a
previsdo sobre a qual foi baseada.

Aqui foi identificada uma situagdo que talvez seja comprometedora para os
objetivos da empresa: a distribuicao de meta para os novos contratados chega a ser
60% menor que um Operador mais antigo, conclusao: quem vende mais, recebe um
desafio maior, e quem vende menos, fica numa zona de conforto.

A segunda Categoria Final ficou a seguinte nomeacao: Estrutura necessaria
para implantacao de Operacao de Telemarketing, tendo as seguintes categorias

iniciais:

b) Categorias Iniciais 2

Nesta segunda categoria inicial emerge a Estrutura organizacional da
empresa. Esta se propde a identificar o tamanho da empresa e os principais fatores
que impactam no desempenho de uma equipe de Operadores de Telemarketing. As

respostas concluiram que € uma empresa de pequeno porte com menos de 100
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funcionarios, configurando-se como uma empresa que nao possui profissionais
capacitados para desenvolverem treinamentos.

Como aponta Maia (2007, p. 25), o sucesso de uma Operagédo de
Telemarketing passa inicialmente pela Estrutura. Para todas as finalidades praticas,
a operacao de Telemarketing bem sucedida precisa ter alguns componentes que
podem ajudar a tornar a equipe mais produtiva: instalagdo com janelas, controle da
temperatura, supervisdo, procedimentos, estacdo de trabalho individual,
monitoramento, espacgo, moéveis adequados, computadores e toda a tecnologia
disponivel ao modelo de negocio.

Na Categoria inicial, Equipamentos e tecnologia que atende uma
operacao de Telemarketing, foi identificado se a empresa esta usando
equipamentos e software de ponta e em linha com as demais empresas do setor.
Neste ponto, a resposta ja era de conhecimento, visto que para um prestador de
servigco contratado pela empresa VIVO deve seguir normas padronizadas. Todos os
prestadores de servicos sofrem auditorias e s6 podem operar apds passarem por
este checkilist.

A Associacdo Brasileira de Telesservicos (ABT), para implantar um
Telemarketing, sugere alguns cuidados basicos quanto a Infraestrutura,
mencionando o local apropriado para a operacdo (amplo, arejado, acustica e
iluminagdo adequadas) e Posigdes de Atendimento - PA (moveis ergométricos,
linhas telefénicas, terminal de computador), Custos com a operagédo (salarios,
encargos sociais, aluguéis, etc.), recursos Humanos — a alma da operacéo, definicao
do perfil dos Operadores, selegdes e treinamento dos Operadores; monitoramento e
motivacado das equipes, Script; atuacdo do supervisor na produtividade da equipe e
tecnologia (equipamentos / software |/ hardware compativeis com objetivos e
dimensao da operacao.

Esta categoria inicial, Mao de obra, teve como objetivo principal identificar se
a empresa possui um banco de dados e de que forma esta captando mao de obra
no mercado. Um dos fatores criticos que o pais atravessa € exatamente encontrar
pessoas capacitadas e dispostas a mudarem de empregos. Todos os meios
indicados parecem estar em linha com a maioria das empresas que passam pelas
mesmas dificuldades.

Pelos calculos do sindicato (SINTELMARK), no proximo ano devem ser

gerados 32 mil novos postos de trabalho no estado, fazendo com que o numero de
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profissionais passe de 400 mil para 432 mil. Braz salienta que, devido a dindmica de
mercado e ao acelerado crescimento da demanda dos consumidores, motivada pelo
aquecimento da economia, as contratacées nao serao suficientes para sanar todos
os problemas de atendimento existentes atualmente. "O mercado esta crescendo de
uma maneira tdo acelerada que depois de as empresas investirem para ampliar seu
SAC, logo em seguida a demanda ja avangou de tal forma que deixa a operagao
defasada".

A ultima categoria inicial, Modelo de treinamento, confere como a empresa
aplica para os recém-contratados treinamentos com capacitagao inicial, se a
empresa pratica reforco na area de treinamento, quais técnicas sdo usadas nos
treinamento e se a empresa possui equipe propria para ministrar os treinamentos.

Para Palmeira (2008, p. 2), partindo da identificacdo da necessidade do
treinamento, ou do hiato de competéncia observada na formagao profissional, &
preciso, em seu planejamento, determinar o objetivo; a finalidade; o conteudo; o
instrutor ou instrutores; os participantes, alunos ou treinandos; o local; a duragao; o
periodo e o material de trabalho.

Esta categoria indica um dos pontos cruciais na pesquisa e comprova que
empresas que nao investem em treinamento tendem a ter dificuldades em manter
suas equipes. Foi detectado que a empresa nao possui um profissional especifico
para gerenciar treinamento e que geralmente s&o funcionarios mais antigos que

treinam as equipes.

5.2 Pesquisa quantitativa

Na pesquisa quantitativa, foi aplicado um questionario para os Operadores de
Telemarketing da empresa, usando método de perguntas fechadas com opgdes de

respostas para avaliar a forga de vendas em detrimento do problema.

5.2.1 Analise dos dados obtidos através da pesquisa Quantitativa

Na analise a seguir, o resultado da pesquisa sera apresentado em dois
graficos distintos: uma amostra das equipes que obtiveram os melhores resultados
no més de Julho e outro com os operadores que nao conseguiram atingir seus

objetivos no mesmo periodo.
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O objetivo desta analise € confrontar as respostas obtidas e avaliar as
diferencas entre os melhores e piores desempenhos, além de identificar
oportunidades para propor melhorias. No grafico 1 serdo apresentadas as respostas
dos melhores desempenhos e no grafico 2 os que realizaram os piores

desempenhos.

1) Este é o seu primeiro emprego?

Grafico 1 Grafico 2

HSim HSim

EN3io m Ndo

GRUPO A GRUPO B

No comparativo desta analise entre os dois grupos, foi detectado que nenhum
dos entrevistados iniciou suas atividades profissionais na Espectra, ou seja, 0s
entrevistados do GRUPO A e GRUPO B ja haviam trabalhado em outras empresas.

Portanto, conclui-se que o fator experiéncia profissional, neste caso, nao é

ofensor para justificar a baixa produtividade de um Operador de Telemarketing.
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2) Tempo que atua como Operador na empresa

Grafico 3 Grafico 4

B1a2meses B1a2meses

M3 a6 meses B3 a6 meses
m7al2meses m7al2meses

H>12 meses M >12 meses

GRUPO A GRUPO B

Esta amostra da pesquisa aponta que 40% dos entrevistados do GRUPO A
atuam na empresa a mais de 12 meses, 40% entre trés e seis meses e nenhum dos
entrevistados possuem menos de dois meses. Comparando esta analise com o
GRUPO B, onde 100% dos entrevistados possuem de um a dois meses atuando
como Operador, conclui-se que tempo na atividade e experiéncia na atuacdo de
Operador de Telemarketing é ponto-chave para aumentar o desempenho.

Neste caso, onde a pesquisa sugere que o tempo na funcdo é fator que
contribui para aumentar a produtividade, entende-se que a criacdo de uma politica
de retencdo para os Operadores € fundamental para gerar equilibrio na
produtividade. Bichuetti (2011, p.96) mostra no grafico 9 um passo a passo

importante que fundamenta esta amostra.



3) Com relagdo ao programa de

empresa.

Grafico 5

treinamento/capacitagao

Grafico 6
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aplicado pela

m Otimo
B Bom

M Regular
B Ruim

H Péssimo

m Otimo
B Bom

= Regular
B Ruim

M Péssimo

GRUPO A

GRUPO B

Os entrevistados do GRUPO A e do GRUPO B tiveram o mesmo conceito

com relacao a politica de treinamento praticada pela empresa, sendo que 60% dos

entrevistados de ambos os grupos entendem que o treinamento na empresa esta

bom e 40% consideram étimo.

A conclusdao que se pode chegar com relacdo a politicas de treinamento

oferecidas pela empresa pode ser considerada razoavel, visto que ninguém de

ambos 0s grupos apontou na pesquisa a opgao regular, ruim ou péssimo.

Porém, conforme o Sintelmark (2011), “é fundamental que as equipes estejam

preparadas e treinadas para exercerem seus papeéis nas organizag¢des”. Reforgca que

para ter uma equipe motivada e apta a desempenhar suas funcbes de forma

qualificada, os Operadores devem considerar politicas de treinamento como ponto

mais alto de uma avaliagao.
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4) Se surgir uma oportunidade de emprego com salario 10% do que ganha

atualmente.

Grafico 7 Grafico 8

B Aceito B Aceito

B Vou pensar

B Vou pensar

B Negocia
aumento

B Negocia
aumento

m N3oaceita B N3oaceita

GRUPO A GRUPO B

O salario é uma das formas mais antigas e eficientes de reter funcionarios nas
empresas. Quanto mais justa for a compensagao, mais interesse pelo trabalho se
tem. Nesta analise, todos os entrevistados do GRUPO A e do GRUPO B
responderam que por 10% a mais nos seus salarios atuais ndo aceitariam sair da
empresa e deixar de trabalhar como Operador de Telemarketing.

Conclui-se no resultado desta pergunta que os Operadores entrevistados, por
10% de acréscimo nos seus salarios, nao deixariam de atuar na empresa e reforga o

interesse dos mesmos pelo que fazem, mesmo ganhando o que ganham.
5) Sente motivado com sua atividade de Operador.

Grafico 9 Grafico 10

B Sim HSim

B Ndo mN3o

GRUPO A GRUPO B
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A palavra motivacdo resume bem o comprometimento das pessoas com o seu
trabalho e com a empresa. Percebe-se que 100% da EQUIPE A e 100% da EQUIPE
B sentem-se motivadas com a atividade de Operador, porém nao garante que o
mesmo sentimento seja pela empresa.

Resumindo e concluindo esta analise, pode-se afirmar que a pesquisa aponta
para uma satisfacdo motivacional elevada dos Operadores e que a empresa pode
contribuir de forma direta atuando na manutencao desta satisfacao e levando para

outros setores da empresa esta realidade.

6) Se a empresa em que atua oferecesse participacao sobre o resultado (PPR)
e cargo com salario fixo diferenciado conforme desempenho nos

resultados.

Grafico 11 Grafico 12
M Sairia MW Sairia
M Pensaria M Pensaria
I Proposta 1 Proposta
melhor melhor
B Nem penso B Nem penso
sair sair

GRUPO A GRUPO B

Esta pergunta aplicada aos Operadores do GRUPO A e do GRUPO B
fundamenta o grau de satisfagdo dos mesmos com relagdo a politica de
remuneragcao da empresa. Nesta analise, os resultados mostraram-se diferentes
entre os grupos.

O GRUPO A, na sua grande maioria, com 60% das respostas, mostrou-se
decisivo e afirmou nem pensar em sair da empresa, mesmo com a atual politica de
compensagao salarial que a empresa oferece, ou seja, mesmo que a empresa
venha a ter uma politica diferenciada, esta satisfeito com a atual.

Ja 40% da mesma equipe (EQUIPE A) mostraram-se interessados em sair se

recebessem uma proposta melhor do esta sendo sugerida.
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Com relagdo as respostas da EQUIPE B, mesmo com o baixo grau de
produtividade dos Operadores, para 80% dos entrevistados a intengcdo € nem pensar
em sair da empresa, mesmo com uma proposta de melhoria na politica de
remuneragao da empresa, o que reforca que estes estdo satisfeitos com o modelo
atual. E 20% dos Operadores deste grupo, se recebessem uma proposta melhor,
estaria disposto a deixar a empresa.

Em resumo, na analise entre grupos, os entrevistados do GRUPO B
mostraram-se mais satisfeitos com relacdo a politica atual se comparado com as
respostas do GRUPO A, sendo que 40% dos entrevistados do primeiro grupo (A)
mostraram-se interessados em deixar a empresa se recebessem uma proposta

melhor que a que esta sendo sugerida.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O crescimento do Telemarketing no Brasil e a consolidagdo como canal
eficiente no atendimento a clientes, prestacao de servigo e vendas, somado ao fato
de ser um dos principais empregadores do pais, na sua grande maioria jovens e
sem a necessidade de experiéncia, reforca a importancia deste estudo com o
objetivo de identificar todas as varidaveis que permeiam uma operagdo de
Telemarketing.

Para compreender tal contexto, o objetivo geral deste trabalho foi de
identificar as principais agdes relacionadas ao Telemarketing Ativo que podem
melhorar a taxa de conversao de Pré-Pago para Pés-Pago da carteira de clientes
VIVO no estado do Rio Grande do Sul. O estudo foi realizado na empresa Espectra,
contratada pela operadora para prestar servigos no segmento.

Apods definicdo do objetivo geral, foram formados dois objetivos especificos
que possibilitaram a realizacdo do estudo e a identificagcdo do problema pesquisado,
através de autores consagrados e artigos publicados sobre o tema.

A utilizagdo da metodologia quantitativa e qualitativa deu suporte satisfatorio
nos relatorios de pesquisa e possibilitou identificar, através das entrevistas, os
principais processos que dao sustentabilidade numa operacdo de Telemarketing,
passando pelo planejamento estrutural, planejamento de vendas, técnicas de
vendas, a fungcéo de um operador de telemarketing, salarios e treinamentos.

No primeiro objetivo especifico foi possivel analisar o atual resultado obtido
pelo Telemarketing e a conclusdo percebida sobre o desempenho esta sendo
comprometido pelo pouco tempo de empresa de 50% dos operadores.
Consequentemente, estes estdo produzindo abaixo da média dos demais. Como
50% estdo abaixo da média, o fator remuneragao variavel pode ser a principal causa
para o alto indice de tornover e baixa produtividade. Leva-se em consideragao que a
empresa necessita de uma politica de treinamento direcionada para garantir a
qualidade no trabalho e assim permitir qualidade e seguranga na prestagdo de
servico

Para o segundo objetivo especifico, pesquisar as praticas efetuadas pelos
Operadores com melhor resultado, destaca-se o tempo na empresa em mais da

metade dos Operadores que realizam os melhores desempenhos, sendo percebido
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que estdo em linha com a politica, visdo e missdo da empresa, pois nao
demonstraram interesse em procurar outro emprego, mesmo que a empresa viesse
a oferecer uma politica de participagdo sobre os lucros e cargos com salarios
diferenciados.

Desde modo, acredita-se que o presente trabalho podera ser utilizado pela
empresa pesquisada e pela propria Operadora (VIVO) e que possa servir como
parametro para uma reflexdo nos pontos de melhoria, e estendida para os demais
contratados que prestam servicos no mesmo segmento ou similar.

Também ndo foi possivel aprofundar-se em alguns itens que sao
considerados esséncias na operacdo de telemarketing, tais como a captacdo de
mailing e a quantidade minima necessaria de PAs (Posi¢cbes de Atendimento) que
também contribuem para o desempenho e produtividade, por isso sugere-se um
novo estudo complementar sobre estes temas.

Para o pesquisador, o trabalho contribuiu dando uma dimensédo detalhada
sobre varios fatores que permeiam uma operacdo de Telemarketing, desde sua
criacdo, estratégias, visdo de negocio, recursos humanos e principalmente o papel

do marketing em atingir o seu publico-alvo.
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APENDICE A - Roteiro da entrevista semi-estruturada qualitativa aplicada ao

Diretor da Empresa.

1- Da Estrutura Organizacional
a) Total de Operadores:
b) Total de PAs:
c) Total de Coordenadores:
d) Total de Gerentes:
e) Total de Diretores:

2 - Da Estrutura Técnica
a) Discador automatico:
b) Gravador de Voz:
c) PAs (O que compdes uma PA?):
d) Demais sistemas:
e) Servidor/Armazenamento de dados:
f) Modelo de CRM:

3 - Dados dos Operadores
a) Tempo médio na fungéo:
b) Idade média dos Operadores:
c) Escolaridade dos Operadores:
e) Experiéncia Profissional dos Operadores:

4 - Desempenho dos Operadores: (considerado volume de vendas de julho -
4267 migragoes)

a) Média de Migragdo/més por operador:

b) Média de Migragcdo/més dos 10 melhores operadores:

c) Média ideal de Migragao/més por operador:

d) Média ideal de Migracao/més dos 10 melhores Operadores:

e) Quantidade de ligagdes/més de um Operador:

f) Quantidade de ligacdes efetivas/ més de um Operador: 2150 (40% do total

acima)

g) Quantidade ideal de ligagdes/més de um operador:

h) Quantidade ideal de ligagbes efetivas/més de um operador:

i) Tempo médio de uma ligacao:

j) Tempo médio ideal de uma ligagao:

5 - Desempenho por PA — més de referencia Julho:
a) Media de migracdo/més por PA:
b) Média ideal de migragao/més por PA:
c) Custo médio/més de uma PA:
d) Custo médio/més ideal de uma PA:
e) Faturamento médio/més de uma PA:
f) Faturamento médio/més ideal de uma PA:
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6 - Forma de captagao para contratagdao dos Operadores:
a) Agéncia:
b) Indicagao:
¢) Anuncios:
d) Escolas:
e) Exige experiéncia Profissional:
f) Idade minima:
g) ldade maxima:

7 - Modelo de treinamento:
a) Capacitacao inicial (método aplicado):
b) Reforgo (em que periodo?):
¢) Quais Técnicas usadas nos treinamentos?
d) Instrutor Préprio?
e) Duragao em horas no treinamento para recém contratados:
f) Durac&o em horas no treinamento de reforco:
g) Em que periodo é ministrado treinamento de reforgos?

8 - Remuneragao dos Operadores:
a) Salario Fixo?
b) Paga variavel?
c) O Salario fixo é de mercado:
d) A variavel é valor unitario ou percentual sobre o produto vendido ou sobre
o faturamento total?
e) Que percentual do salario fixo um operador pode receber na remuneragéao
variavel atingindo:

9 - Agoes de Incentivo:
a) Os operadores recebem extras quando atingem seus objetivos? Quais?
b) A empresa pratica campanhas de incentivo todo més? Quais?
c) Qual o critério de apuracéo para definir os contemplados nas campanhas
de incentivos?
d) Qual o método de compensagcdo que a empresa pratica junto aos
operadores quando atinge seus objetivos?

10 - Acoes de Retencgao:
a) A empresa possui um plano de retengéo?
b) Como funciona a politica de promog¢ao?
c) Existem cargos e salarios diferenciados para operadores (Junior, pleno e
sénior)?

11 - Potencial de Mercado
a) Como que a empresa avalia o potencial do mercado na qual atua:
1.1 Por segmentagao:
1.2 Por renda per capta:
1.3 Por regido/cidade:
1.4 Por idade:
1.5 Por Consumo:
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12 - Captacao de Mailing:
a) Da operadora ou do mercado:
b) Segmentagéo do mailing (pré-pago, pés-pago, fixo, etc.):
c) O mailing é direcionado por consumo (ex. gasto do cliente):
d) Existe alguma orientacdo ou definicdo para priorizar a venda conforme o
valor? Por qué?
e) Quantidade de leads mensal:

13 - Qualidade do Mailing:
a) Total de ligagdes més:
b) Quantos atendem?
¢) Quantos compram?
d) Principais motivos dos que atendem nao efetuam compras?

e Motivo 1:
e Motivo 2
e Motivo 3:
e Motivo 4:
e Motivo 5:

14 - Distribuicao das metas:
a) Qual a metodologia aplicada na distribuicdo da meta?
b) Como é feita a distribuicdo da meta por operador?
c) Existem metas diferenciadas por operador?
d) As metas sao distribuidas por venda ou por valor?
e) Se um operador falta ao trabalho 2 dias no més, como esta meta é
compensada?

15 - Analise individual da venda:
a) Como se avalia o desempenho de vendas do operador:
b) Qual o periodo se avalia o desempenho de vendas? (diario, semanal,
quinzenal ou mensal).
c) Se a meta nao projeta atingimento em um dos periodos acima escolhido,
qual o plano de agao é realizado para o atingimento?
d) Como é feito a gestdo de desempenho em vendas?
e) Qual a ferramenta utilizada para analise?

16 - Definigao de Script:

a) O script € desenvolvido conforme a segmentagao do mailing?

b) Quando se percebe que é preciso alterar o script?

c) O script é utilizado por todos como padrao ou ha liberdade para o operador
improvisar?

d) Quem acompanha se o script esta sendo usado na integra pelo operador?
e) Quem é o responsavel pela construcéo e aplicagdo do Script?

f) Qual foi o més do ano que a Espectra teve o melhor resultado:



PRODUTIVIDADE DOS OPERADORES REFERENTE A JULHO DE 2013

Ranking de Vendas

Operador Produgdo
Operador 1 297
Operador 2 267
Operador 3 253
Operador 4 205
Operador 5 203
Operador 6 189
Operador 7 182
Operador 8 173
Operador 9 171
Operador 10 170
Operador 11 166
Operador 12 161
Operador 13 144
Operador 14 137
Operador 15 130
Operador 16 130
Operador 17 129
Operador 18 118
Operador 19 112
Operador 20 107
Operador 21 104
Operador 22 94
Operador 23 77
Operador 24 68
Operador 25 65
Operador 26 62
Operador 27 51
Operador 28 50
Operador 29 48
Operador 30 43
Operador 31 31
Operador 32 25
Operador 33 24
Operador 34 22
Operador 35 21
Operador 36 17
Operador 37 12
Operador 38 5
Operador 39 3
Operador 40 1
TOTAL 4267
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APENDICE B - Roteiro da entrevista semi-estruturada quantitativa aplicado aos

Operadores de Telemarketing

Nome do Operador:

1.

Este € o seu primeiro emprego.
() SIM () NAO

Tempo que atua como Operador na empresa.
()de1a2meses

() de 3 a6 meses

()de 7 a12 meses

() Acima de 12 meses

Com relagao ao programa de treinamento/capacitagao aplicado pela empresa.
() Otimo

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

Se surgir uma oportunidade de emprego com salario 10% do que ganha
atualmente.

() Aceita de imediato

( )Vai pensar

() Negocia aumento com o gestor

( )Nao aceita

Sente motivado com sua atividade de Operador.
()SIM () NAO

Se a empresa em que atua oferecesse participagao sobre o resultado (PPR) e
cargo com salario fixo diferenciado conforme desempenho nos resultados.

() Sairia mesmo assim da empresa

() Pensaria em sair da empresa

() Somente sairia da empresa se recebesse uma proposta melhor

() Nem penso em sair da empresa.



