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“As pessoas nao sabem o que querem
até vocé mostrar a elas”

Steve Jobs
Fundador da Apple, criador do iPod, do iPhone e do iPad.
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CAPITULO 1

Introducao

Marketing € uma palavra de origem inglesa que foi concebida com base na palavra “MA-
RKET”, ou seja, “MERCADQO” na lingua portuguesa, acompanhada do gerundio inglés “ING”.

MARKET + ING = MARKETING

O gerundio da lingua inglesa é equivalente ao nosso “NDO” que traz ao verbo sentido de
uma agao que esta acontecendo naquele momento. Por exemplos: correndo, andando, falando,
estudando, telefonando, etc.

Desta forma, podemos entender que o marketing seria algo como “agao voltada para o mer-
cado”.

Ainda, segundo Chiavenato (2007), Marketing é o ato de “satisfazer as necessidades dos
clientes, administrando relacionamentos lucrativos com os mesmos.”

Segundo Kotler (2007), o sucesso financeiro de uma empresa pode depender diretamente
da habilidade de marketing da mesma. Em outras palavras, uma empresa pode alcangar o sucesso
se ela tiver um setor de marketing bem desenvolvido e competente. As pessoas ainda fazem asso-
ciacao de marketing com, simplesmente, uma forma de promogao ou propaganda de certo produto
ou servigo, porém, ao analisarmos mais profundamente, o marketing € uma busca pela identifica-
¢ao das necessidades dos clientes e a satisfagdo das mesmas, resultando em um objetivo final que
se chama LUCRO.

Pode-se, ainda, admitir o marketing como sendo um conjunto de técnicas coordenadas que

visam a identificagado do potencial e das necessidades dos consumidores com o objetivo de maxi-
mizar o volume de vendas.
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1.1 Os 4 Ps do marketing.

Neil Borden, em 1949, utilizou o termo “Marketing Mix” para expressar a combinacao de
elementos que compde as atividades de marketing. Jerome McCarthy, professor da Universidade
de Michigan, nos Estados Unidos, identificou dentro da teoria de Borden os 4 componentes desse
“‘Mix” e 0s separou cComo veremos a seguir:

PRODUCT: PRODUTO
PRICE: PRECO
PLACE: PONTO
PROMOTION: PROMOGCAO

Internacionalmente, a partir da visdo de McCarthy, ficou estabelecido os “4 Ps do Marketing”
como sendo o “composto de marketing”, ou seja, o conjunto de 4 fun¢des universais que ditariam o
sucesso do processo de marketing em qualquer organizagéo. Analisando essas fungdes de forma
individual, descobriremos o sentido do foco em cada uma delas.

1.1.1 Produto.

Tudo aquilo que pode ser oferecido no
contexto mercadoldgico de uma sociedade con-
sumista para satisfazer uma necessidade, seja
ela qual for, através do processo de comerciali-
zacao. O produto deve possuir qualidade para
que seja competitivo na acirrada disputa com a
concorréncia. Pode ser bens ou servigos. Toda
empresa deve possuir uma diversidade de pro-
dutos com objetivos direcionados a um deter-
minado nicho do mercado como, por exemplo,
produtos “carros-chefes”, intermediarios, tempo-
rarios e especificos (aquele que atende somen-
te a alguns clientes). Desta forma conseguem
atender, praticamente, todas as necessidades
do mercado.

1.1.2 Preco.

E o Unico componente dos 4 Ps que esta, intimamente, ligado com a receita direta. Ao adotar
uma politica de prego, a empresa observa que ele deve ser suficientemente alto para poder gerar
o lucro, porém, ao mesmo tempo, suficientemente baixo de forma a ndo desestimular a compra e
nao deixar de ser atrativo para o consumidor. Outro ponto importantissimo é que, em hipotese ne-
nhuma, o precgo seja demasiadamente baixo, pois isso deprecia o produto aos olhos do cliente que
imagina logo que “ha alguma coisa errada por ser barato demais”.
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1.1.3 Ponto.

E o ponto de venda, ou seja, a localidade onde ocorrera o processo de comercializagéo
do produto. O produto deve chegar ao consumidor. Varios fatores incidem nesta fungao, como os
revendedores, transportadores e armazenadores que devem estar, logisticamente harmonizados,
para que nao haja problemas de falta do produto no ponto de venda. Tratando-se do comércio va-
rejista, o ponto deve ser bem localizado, de facil acesso, ter boa visualizagao, ser bem sinalizado e
, de preferéncia, inserido dentro de um centro comercial de movimentagao.

Atualmente o ponto de venda pode ser tanto fisico como uma géndola no supermercado,
quanto virtual como um site.

1.1.4 Promocgao.

As estratégias promocionais sdao um todo coordenado de varios itens como publicidade,
venda pessoal, redugcado de prego estrategicamente desenhada, manipulagéo de brindes, vendas
casadas do tipo “pague 1, leve 27, entre outros. Esta fungéo cria o elo do produto com o cliente
incentivando-o a comprar. A interatividade com o cliente através de ferramentas promocionais vai
leva-lo ao processo de tomada de decisao fortemente inclinado e motivado pelas outras fungdes
anteriores.

1.2 Relacionamento interpessoal em marketing.

E a relacdo entre individuos pertencentes a um mesmo grupo e que sejam possuidores de
objetivos em comum. Este relacionamento ocorre na familia, no trabalho e na sociedade como um
todo. Ter um bom relacionamento interpessoal é ter habilidade de interagir com pessoas de forma
a equalizar e equilibrar o meio, buscando harmonia, reciprocidade e auxilio na busca dos objetivos
almejados.

No mundo dos negécios tudo gira em torno da politica e do poder. Aquele que sabe se
posicionar estrategicamente e desenvolve o relacionamento interpessoal sadio, sera aquele que,
inevitavelmente, tera mais oportunidades de crescimento dentro das organizagoes.

Veremos alguns conselhos para aprimorar o bom relacionamento interpessoal:

Respeito.

Cotidianamente convivemos com pessoas diferentes. Pessoas estas que pensam de for-
ma diferente da nossa, que agem de forma diferente e que terdo posicionamentos diferentes dos
nossos mediante a certas situagdes. Uma questao muito importante neste aspecto é saber respei-

tar estas diferengas, ndo impor o seu ponto de vista, mas sim articular as suas idéias de forma a
“pulveriza-las” na mente das pessoas com calma e seguranca.
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Saber quando ouvir.

Alguns filésofos dizem que o homem mais sabio € aquele que sabe ouvir mais. Nas rela-
cdes entre pessoas, muita das vezes, somos impactados por discussdes, conversas inflamadas,
confronto de opinides e todo tipo de ruido que se faca presente no processo de comunicagdo. E
importante neste momento saber ouvir, discernir, analisar tudo antes de se posicionar, evitando
assim, uma ma interpretacgéao.

Saber quando falar.

Quando houver a necessidade ou oportunidade de se expressar, isto deve ser feito de forma
clara e segura. Cabe ao profissional moderno ter seguranga naquilo que diz, porém sem rigidez.
Falar € uma arte e deve ser utilizada para conquistar o seu espaco dentro do contexto trabalhista,
obter respeito intelectual e, acima de tudo, caracterizar transparéncia. Devemos escolher muito
bem as palavras mais apropriadas em cada momento, evitando, de forma inversamente proporcio-
nal, também uma ma interpretacao por parte do receptor.

1.3 O E-commerce.

E-commerce é o termo utilizado para o
“‘comércio eletrdnico”, ou seja, qualquer tipo de
transagado comercial ou negocio que implique na
transferéncia de informagdes e valores pela inter-
net.

Com o crescimento tecnoldgico brasilei-
ro, cada vez mais as pessoas estao perdendo o
medo de comprar e vender pela internet.

Segundo a empresa de consultoria eBit, o crescimento no setor de e-commerce brasileiro
foi de 32% nos primeiros quinze dias de 2012. Segundo o0 anuncio, as duas primeiras semanas do
ano movimentaram R$ 1,05 bilhdo, contra R$ 802 milhées na mesma época de 2011.

De acordo com Ricardo Grandinetti, gerente de produtos da empresa LikeStore, a internet
influencia as pessoas no ato de comprar:

“Até as coisas mais simples séo feitas dentro da rede atualmente. O tradicional boca a boca
continua existindo hoje, por meio das redes sociais. E comum encontrar pessoas no Facebook ou
no Twitter, procurando mais informagées sobre algum produto especifico”, explica. “Isso abre um
grande caminho para o crescimento do social commerce, que utiliza a opinido dos proprios ami-
gos para recomendar positiva, ou negativamente, um produto”, afirma Grandinetti.
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Existem trés tipos de e-commerce:

B2B ou Business to Business: Negdcio entre empresas.
B2C ou Business to Consumer: Negdcio entre empresas e consumidores.
C2C ou Consumer to Consumer: Negdcio entre consumidores.

1.3.1 O que é um “carrinho de compras” no e-commerce?

O carrinho de compras & o sistema da loja online. E um software, ou seja, um programa de
computador. Este programa de carrinho de compras, também chamado shopping cart, € um sis-
tema que funciona no site de compras e que permite aos consumidores adquirir bens e servigos,
acompanhar remessas, personalizar itens, etc.

O pagamento das compras realizadas pode ser efetuado de diversas formas, entre elas,
com o cartdo de crédito, boletos, depdsitos em conta e servigos de intermediacao de pagamentos
como Mercado Pago, PagSeguro, PayPal, entre outros.

1.4 O primeiro passo do processo de Marketing: planejamento.

A empresa deve pensar antes de fazer, isto é, deve planejar. O planejamento € um conjunto
de decisbes sobre alocagado dos seguintes recursos: tempo, pessoas, dinheiro e tecnologias. Cabe
ao planejamento decidir quem fara o qué, onde, porqué, com quanto, em quanto tempo e como.

No planejamento busca-se responder antecipadamente as perguntas que surgirdo no curso
das atividades propostas. O Marketing € uma sequéncia de atividades que sao praticadas de forma
ciclicas durante toda a existéncia da empresa. Essas atividades devem ser planejadas de forma a
antecipar possiveis problemas que venham a surgir, propondo solu¢gdes mesmo antes de se apre-
sentarem.
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CAPITULO 2

Consideracdes sobre Marketing

i B

2.1 Marketing multinivel.

O Marketing Multinivel (MMN), também conhecido como Marketing de Rede, ja representa
96,7% dos US$ 32,18 bilhdes de faturamento do setor de vendas diretas nos Estados Unidos (fon-
te: DSA — Direct Selling Association ). O Marketing Multinivel € uma forma especial de comércio
onde o comerciante que trabalha com atacado ou até mesmo o proéprio fabricante vende seus pro-
dutos e servigos através de agentes independentes ou promotores.

Segundo a ABEVD (Associagao Brasileira de Empresas de Vendas Diretas), em 2009, ano
da ultima divulgagao de dados, o setor obteve um crescimento de 18,4% em relagdo ao ano ante-
rior, movimentando R$ 21,858 bilhdes.

O MMN é utilizado por empresas que possuem sua base de clientes com crescimento limi-
tado ao numero de pessoas envolvidas na venda, logo, para aumentar seus clientes, aumentam
o numero de vendedores independentes criando, assim, uma rede. A sistematica de vendas é o
verdadeiro “boca a boca”.

Vejamos algumas informacgoes:

. 24% do PIB japonés é proveniente da industria do Marketing Multinivel;

. Universidades Americanas ja oferecem cursos de Marketing Multinivel;

. 27% do PIB americano é proveniente da industria do Marketing Multinivel,

. De cada oito lares americanos, pelo menos um desenvolve uma atividade de Marketing
Multinivel,

. 20% dos milionarios americanos construiram sua fortuna com negécios baseados em
Marketing Multinivel;

. Nos Estados Unidos, empresas como Coca-Cola, Colgate Palmolive, City Bank, entre

outras, tém suas proéprias divisdes de Marketing Multinivel.

Atualmente a popularizagao da tecnologia fez com que muitos profissionais de marketing de
rede passassem a usar a Internet para recrutar novos distribuidores e divulgar seus produtos.
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Vejamos as empresas que se destacam neste setor pela movimentacéo de dinheiro ao ano:

1. Avon Products Inc. — $10.9 bilhées — 100 paises

2. Amway Corporation — $8.2 bilhbes — 80 paises

3. Vorwerk & Co. KG — $3.15 bilh6es — 61 paises

4. Forever Living Products International Inc. — $2.5 bilhbes — 135 paises
5. Herbalife Ltda.. — $2.4 bilhées — 70 paises

6. Mary Kay Inc. — $2.4 bilh6es — 35 paises

7. Primerica Financial Services — Inc. — $2.3 bilhées — 3 paises

8. Tupperware Brands Corporation — $2.21 bilh6es — 100 paises

9. Oriflame Cosmetics — $1.68 bilhbes — 71 paises

10. Natura Cosméticos SA — $1.52 bilhbes — 7 paises

Obs.: valores em “bilhdes de dolares”.

2.2 Marketing & parcerias.

As empresas estdo buscando gerar vendas incrementais e levar seus produtos a novos
canais e locais utilizando as parcerias de marketing. Um ponto muito positivo é a unido nédo sé de
duas empresas em forma de parceria, mas também de suas respectivas marcas. Esta unido busca
deixar os produtos “mais atrativos” para os consumidores através de diferenciais.

~

Parcerias

A parceria representa, também, economia, pois a empresa atinge novos consumidores sem
gastar muito, logo uma marca aproveita o que a outra tem de melhor para vender o seu produto.

Um exemplo de parceria de sucesso é o da Piraqué, empresa carioca de biscoitos, que é
parceira da AmBev (Companhia de Bebidas das Américas) em diferentes projetos. Um deles é o
camarote da Brahma no carnaval carioca, onde os biscoitos sao servidos para os convidados e as
bolachas de chopp tem a marca Piraqué impressa com a frase: “choppinho Brahma com presunti-
nho: uma combinacgao perfeita.”
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Outro caso interessante € a parceria entre a SAMSUNG e o banco Bradesco para o desen-
volvimento conjunto do primeiro aplicativo para acesso bancario via Smart TVs. Esta inciativa foi
premiada no X| Prémio e-finance 2012, promovido pela Revista Executivos Financeiros.

Bradesco

2.3 Marketing Pessoal.

E uma estratégia pessoal que parte da perspectiva de sempre melhorar a imagem que as
outras pessoas fazem daquela pessoa, seu posicionamento, sua forma de agir e comportamento
dentro das esferas empresariais, familiares e sociais. E um conjunto de ferramentas e acdes que
séo utilizadas em conjunto com o objetivo de mudar, para melhor, o individuo.

2.3.1 Posicionamento emocional.

Quando uma pessoa lembra da gente, ela sera norteada com base nas lembrangas de como
agimos e a imagem que deixamos para ela. Essa imagem pode ser negativa ou positiva, dependen-
do da forma que a tratamos, de como estavamos emocionalmente naquele momento. E importante
equalizarmos nossas emoc¢des e procurarmos “doma-las” diante das pessoas, evitando, assim,
expor um posicionamento inadequado.

2.3.2 Comunicacao.

De forma verbal ou ndo verbal, comunicamos com as pessoas na maior parte do tempo. O
profissional moderno deve preocupar-se na qualidade da sua comunicag¢ao. Prestar atencdo na
forma culta da lingua portuguesa e procurar falar e escrever sem erros. Nos dialogos, procurar
conversar de forma espontanea, sem timidez e sem arrogancia.

microfis
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2.3.3 Relacionamentos.

Procurar sempre manter uma rede de contatos entre colegas de trabalho, superiores, ami-
gos, familiares e outras pessoas de forma presencial ou néo, enviando mensagens, participando de
eventos e afins. Quando somos vistos somos lembrados. E importante ter um bom relacionamento
com todos, pois muitas oportunidades poderao surgir.

2.3.4 Imagem pessoal.

A pessoa que deseja investir em marketing pessoal deve, antes de tudo, prestar atencao
em si mesma. Deve trajar-se corretamente, estar sempre de cabelos cortados e penteados, unhas
cuidadas, etc. Tudo isso ira colaborar para compor uma imagem harmdnica da mesma.

2.4 Marketing nas redes sociais.

Dos US$ 7 bilhdes de gastos combinados com publicidade e marketing promocional em
redes sociais previstos para este ano em todo o mundo, US$ 5 bilhdes — cerca de 71% — serdo
somente com despesas promocionais, de acordo com um estudo da Borrell Associates. De 2010
a 2015, a consultoria projeta que os investimentos em marketing promocional em redes sociais
crescerdo cerca de 380%. Em 2011, a cifra deve crescer 40%, para US$ 7 bilhdes e, no ano se-
guinte, desacelerar cerca de 14%, totalizando US$ 8 bilhdes. No entanto, em 2013, os gastos em
marketing promocional devem dobrar, para US$ 16 bilhdes, e continuar em rapido crescimento no
ano seguinte, de cerca de 31%, para US$ 21 bilhdes. Em 2015, os investimentos declinardo nova-
mente, 12,5%, contabilizando US$ 24 bilhdes.
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Embora o relatério mostre que os gastos com publicidade em redes sociais se manterdo em
niveis inferiores as despesas com promog¢ao ao longo dos proximos cinco anos, a taxa de cres-
cimento total sera ainda maior, de 600%. Até 2015, a Borrell Associates estima que as despesas
combinadas com publicidade e marketing promocional em sites de relacionamento chegardo a US$
38 bilhdes, o que, se confirmado, representara um aumento de aproximadamente 440% em relagao
aos US$ 7 bilhdes estimados para 2010.

Nesse ano, os gastos com publicidade em redes sociais crescerdo 200%), de US$ 2 bilhdes
para US$ 6 bilhdes, colocando-a proxima dos investimentos com marketing promocional. As despe-
sas com anuncios se aproximarao ainda mais dos gastos com promog¢ao em 2012, aumento quase
17%, para US$ 7 bilhdes. Em 2013, no entanto, os gastos com publicidade ficardo novamente
abaixo das despesas com promoc¢ao, embora com um crescimento bastante saudavel, de 43%,
para US$ 10 bilhdes. Essa expansdo continuara na faixa de 20% até 2014, para US$ 12 bilhdes,
atingindo 17% em 2015, quando totalizara US$ 14 bilhdes.

A analise da Borrell indica que o rapido crescimento dos gastos com publicidade e marketing
promocional em redes sociais sera alimentado pelo aumento do consumo de servicos de sites de
relacionamento. O documento cita dados da comScore, que aponta que o Facebook sozinho teve
mais de 100 milhdes de visitantes unicos nos Estados Unidos em dezembro de 2009 e 400 milhdes
de usuarios registrados no mundo. A média de visitas por usuario do Facebook chegou a 27 duran-
te este més, o que representa quase uma visita por dia. No fim do ano passado, uma em cada nove
horas gastas online foram em um site de rede social.

Fonte:http://www.tiinside.com.br/23/11/2010/marketing-em-rede-social-movimentara-us-38-
-bi-em-2015/ti/204935/news.aspx
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CAPITULO 3

Telemarketing

e
Em 1880 comecou-se a utilizar o telefone para fins comerciais quando um pasteleiro iniciou
o procedimento de oferecer seus produtos através de chamadas telefénicas para um cadastro com

180 pessoas. Isso ocorreu logo apds o proprio telefone ter sido inventado por Alexandre Graham
Bell, em 1876.

Ja em 1950, as empresas comegaram a anunciar produtos e servicos com um telefone para
contato. Este fato ocasionou uma maior aproximagao entre empresas e clientes. Nos anos 70, a
Ford Motor Company empreendeu a primeira agao de marketing por telefone onde foram contra-
tadas e treinadas 15 mil donas de casa que, de seus lares, realizaram 20 milhdes de ligagcdes. O
objetivo: identificar pessoas com potencial para comprar carros.

Neste momento da histdria, o termo “telemarketing” era conhecido apenas como “vendas por
telefone”, algo que hoje em dia € muito mais amplo e aprofundado.

No final dos anos 80, houve uma expansao das atividades de telemarketing no Brasil quando
as empresas de cartdes de crédito, as filiais de multinacionais que aqui operavam, as editoras e as
operadoras de telefonia comecaram a incentivar a utilizagao do telefone como forma de exploracao
comercial. As operadoras de telefonia, por sua vez, eram as mais interessadas no aumento do tra-
fego de ligacoes.

Fatores que ocorreram na década de 90 como o desenvolvimento da informatica, a criacédo
do Cddigo de Defesa do Consumidor (que previa os direitos dos clientes nas transagdes efetuadas
pelo telefone) e a expansao das telecomunicagdes com a privatizagao, foram importantes para o
crescimento do telemarketing, nesse periodo, no Brasil.

No final dos anos 90, comegaram a surgir as primeira empresas de CALL CENTER que ter-
ceirizaram os servigos de telemarketing e passaram a melhorar e focar na qualidade de atendimen-
to aos clientes. Isso foi necessario, pois com a estabilizacdo da economia em face ao plano Real,
de 1994, surgiu um novo perfil de consumidor no mercado brasileiro, mais exigente e consciente.
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Com a chegada do ano 2000, a internet € incorporada aos Call Centers e, 0s mesmos, pas-
sam a ser chamados de CONTACT CENTERS, onde o relacionamento com o cliente é, a partir des-
te momento, realizado através de varios canais destinados nao apenas para vender, mas também
para fidelizar com o aumento de qualidade e personalizacdo do atendimento.

Atualmente, o setor de telemarketing € um dos que mais emprega no pais. As empresas bra-

sileiras de telemarketing, ou seja, os Contact Centers, possuem tecnologia de ponta e profissionais
altamente qualificados, logo prestam servigos para empresas nacionais e multinacionais.

3.1 Definicao de telemarketing.
“O telemarketing compreende a aplicagao integrada e sistematica de tecnologias de teleco-
municacoes, informatica e sistemas administrativos, com o propdsito de otimizar o mix das comu-

nicagcdes de marketing usados por uma empresa para atingir seus clientes.”

Monteiro (1997) define o telemarketing como o didlogo em tempo real a distéancia, de forma
padronizada e sistematica, com o intuito de estreitar relacionamentos e realizar negocios.

3.2 Tipos de telemarketing.

O telemarketing é dividido em 3 tipos a saber:

3.2.1 Telemarketing receptivo.
E aquele onde o cliente liga para a empresa.
Aplicacdes do receptivo:

. Realizados pela linha 0800, 0500, 0300;

. Delivery (servigo de entrega);

. Help desk (suporte técnico);

. Agendamentos;

. SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor);

. Ouvidoria;

. Servigo de Sugestdes;

. Pd6s-venda;

. Autorizagao de crédito;

. Acompanhamento de entregas;

. Solicitagdo de informagdes diversas (por meio de anuncios e propagandas).
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3.2.2 Telemarketing ativo.
E aquele onde a empresa liga para o cliente.

Aplicacbes do ativo:

. Vendas;

. Promocdes;

. Acbes de pos-vendas;

. Pesquisas;

. Pré-agendamento de servigos;

. Manutencéao e atualizagao de cadastros (mailings);

. Retorno de ligagoes;

. Setor de compras (empresa negocia com outra empresa);
. Cobranga;

. Telemensagens.

3.2.3 Telemarketing hibrido.

E aquele onde a equipe realiza tanto o receptivo quanto o ativo.

3.3 O operador de telemarketing.

E o profissional que trabalha, por intermédio do telefone, na criagdo e manutencéo das rela-
¢coes entre a empresa e o cliente, oferecendo produtos e servigos ou prestando informagdes. Cabe
ao profissional de telemarketing representar a empresa através de uma postura correta e persona-
lizar o relacionamento com seus clientes.

3.3.1 Caracteristicas do operador de telemarketing.

Atualmente para trabalhar como operador
de telemarketing o profissional deve ter concluido 159 _
o ensino médio, ter conhecimento sobre o funcio- B & L o= e L)
namento da empresa, bem como sobre os seus g 3 '
produtos e servigos. O operador de telemarketing ,._A \
pode ser funcionario da propria empresa ou tra-
balhar de forma terceirizada para uma empresa
que presta servicos de atendimento. E uma das
areas que mais ofertam empregos, devido ao
crescente investimento na personalizagao do re-
lacionamento com o cliente e a competitividade
entre as empresas do mesmo género.
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Outras caracteristicas interessantes sao:

. Simpatia;

. Responsabilidade;

. Saber trabalhar sob presséao;

. Pro-atividade;

. Dinamismo;

. Facilidade para lidar com as pessoas;
. Paciéncia;

. Raciocinio rapido;

. Metodologia;

. Organizagao.

3.3.2 Cuidados que devem ser tomados pelo operador de telemarketing.

O operador de telemarketing deve observar alguns cuidados para evitar problemas de sau-
de no desempenhar das suas atividades. Enquanto estiver trabalhando, deve manter um suporte
para os pés (para nao atrapalhar a circulagdo do sangue nas pernas), deve ficar a uma distancia
de, pelo menos, 60 cm do monitor do computador, trocar o fone de uma orelha para a outra a cada
duas horas, fazer alongamento antes e depois do seu expediente e manter uma postura correta na
cadeira.

Alguns cuidados com a audigao:

. Evitar emprestar ou pedir emprestado o fone de ouvido;

. Saber ouvir com atencéo;

. Nao “atropelar” o cliente;

. Fone de ouvido, preferencialmente, monauricular;

. Regular o volume do fone para um tom confortavel, ndo muito alto.

Alguns cuidados com a voz:

. Beber de 7 a 8 copos de agua por dia para hidratar as pregas vocais;

. N&o fumar;

. Apods o uso intensivo da voz, considerar um repouso vocal de mesma duragao;

. Evitar o consumo de bebidas alcodlicas;

. Alimentos como a maga, possui uma propriedade adstringente auxiliando na limpeza do
trato vocal. Os sucos citricos como laranja e limao auxiliam na absorgéo do excesso de
secrecao;

. Procurar néo falar muito alto, nem muito baixo.
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3.4 Vantagens do telemarketing.

. Estreitamento de lagcos com o cliente;

. Enriquecimento da base de dados (mailing ou cadastro);

. Velocidade no acesso aos clientes, uma vez que o operador realiza muito mais contatos
que um vendedor convencional;

. Reducéo de custos em relagcdo a uma equipe de vendas tradicional;

. Amplitude, pois o telefone pode atingir qualquer local do mundo;

. Controle, ja que todos os dados e informagdes sao, detalhadamente, armazenados em
sistemas;

. Flexibilidade através da personalizagao de acdes individualizadas para cada caso;

. Maior comodidade para a empresa e para o cliente;

. Melhor interatividade com o cliente, podendo ouvir as suas necessidades e melhor

direcionar a venda ou o atendimento.

3.5 O que é mailing?

E uma lista de nomes e contatos o™i ™™l e o ]
utilizado pelos Contact Centers. E uma .., — s T g s
base de informacdes dividida por segmen- " — s = o e )
tacoes e atributos como, por exemplo, fai- et S W e o '||
. . .~ . Serretans EBtriricy Ena 3y seletre 05 DD CLIBTE "
xa etaria, idade, regido, classe social, en- wer  owewsn k., i L |
. ~ . . FMEL: 11 DPP-FIF !m o‘crﬂ‘lamtan - CELULRR: 1 PP |
tre outros. A sua importancia consiste na ee: e P ors b Mren _
TN . . . COMPL.: Caid 2 FAlR R Lemtrn
possibilidade de selecionar o publico-alvo s siopalo o w omon g
. ~ PROFISSAL. Profess MNAEC. 010w 1582 |
desejado para uma operagao de telema- ws TR — :
. . HISTORIOD DA ASTINATLRA, |
rketing e, com isso, obter melhores re- v: ovos |
. ~ J— - PROCUT: Proahsto WIGENEIA: 13 Wi DR AR 0
sultados. Abreviacao de Mailing List, OU wwuo v vauroe: 1232 L |

PIERENGENE

seja, Lista de Correio.

Quanto mais informagdes relevantes a disposigao do operador de telemarketing, maior sera
a utilidade do mailing e o percentual de retorno, logo o mailing deve ser constantemente atualizado
através do bloqueio de telefones em formato invalido, atualizacido de prefixos e exclusdo de nume-
ros inexistentes.

O mailing é, em outras palavras, um banco de dados e requer um software (programa) para
que seja manipulado. Este mesmo software ira gerar relatérios para confrontar e cruzar informa-
¢Oes com o objetivo de otimizar, ainda mais, esse banco de dados.
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2 &

=~ CAPITULO 4

2; | Teécnicas de Vendas no Telema-
\5 rketing

Antigamente pensava-se que, para ter sucesso em vendas através do telemarketing, bas-
tava falar bem ou, como dizia-se no popular, “ter labia”. Com o aumento da concorréncia e da
transicdo da classe consumidora para um patamar mais exigente e criterioso, vender agora é uma
atividade que requer muito treinamento e, acima de tudo, a utilizagao de técnicas.

4.1 Os passos da venda de sucesso pelo telefone.

Vejamos agora quais sao as etapas que o operador de telemarketing deve seguir para obter
sucesso no ativo para vendas.

4.1.1 Planejamento.

O planejamento ou preparacéao divide-se em duas partes: o mental e o fisico. O planejamen-
to mental é ter pensamento positivo, motivagéo, entusiasmo, objetivo, definir taticas e posturas a
serem tomadas. O planejamento fisico, por sua vez, é a organizagao e disposi¢ao do seu material,
sua mesa (P.A.), calculadora, mailing (banco de dados), caneta, agenda, sistema do computador,
etc.

P.A. significa “ponto de atendimento”. E o termo correto para designar o espaco onde o ope-
rador ira desempenhar a sua atividade e compreende sua bancada, pertences, computador, etc. Na
lingua popular € chamado de “baia”.

A posicdo como estamos sentados e a maneira como estamos concentrados sera muito im-
portante. Se estivermos sentados muito relaxados, iremos demonstrar este estado de relaxamento
e tranquilidade na articulagdo da nossa voz, portanto ndo passaremos a empolgacao necessaria
para motivar o cliente a comprar.

Em alguns Contact Centers é regra que os operadores estejam sempre bem vestidos e per-

fumados e, ainda, para as mulheres, exigem que estejam discretamente maquiadas criando assim
um ambiente mais profissional possivel e elevando a autoestima dos profissionais. Nestes
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Contact Centers, geralmente, o supervisor coloca um espelho na frente de cada operador para que

se lembrem sempre de sorrir.

No planejamento devemos, antes de entrar em contato com os clientes, ler o SCRIPT. Script
€ um roteiro para nos orientar durante o processo de negociagéao da venda pelo telefone. E uma es-
pécie de passo a passo que deve ser seguido, porém adaptado a necessidade e situagédo de cada

cliente. Vejamos um exemplo:

O ad o

Clicnfie:
Clignte:
Oparador:
Cligniac
Oparador:

Clennac

Oparador:

Cligniac
Oparador:

Clienta:

Ciparador
Clienta:

Operador:

Cligniac
Oparador:

g iac
Oiperador:

Clignia:
Ciperadon:

Clienfte:
Ohpeer i

Clents:
Ciparador:
Cligniac
COper ad

Clienie:
COiparador

Clicntea:

Cl'Fﬂ'r&d-I:lr:

Cllentac

Bam dial Meu nome & , mou da Empresa , & Sra
58 BnConra?

HAgui & o fifo dela, vou chama-ka,

Fild!

Bom dia® Sra. ¥

Sim.

kau noma & . s da Empresa . & Sra, Poda ceder um

MEMEnis 8 BUs AMenGEa T

Sim.

Moz=za empresa astd a mais de 30 ancs no setor de cursos profissonalizante s, {endo faormado

mais da 20,000 [winba mil| alunos nes Gress dec Alamdo, Frapsds e Maurdbica,

Sim,

A Gra, Ja participou de algum curse em ema dessas areas”

Simn. Alesman.,

A Sra. Terminou o sau oueo?

Sim.

Oimo. A nossa empresa esid disponibilizande para a Sra. uma bolsa especial em urn de
MOSSOE cUrsss, & Sra, pode escelher antre a Francés & Neurtbica,

Podaria ser o de Meurabiza’¥

Clarn Sm, . Nesso curso de Neurdhica retine os moadules mais mporanics
para Quern desea wBr um racocineg rapdo e oblettio. A Sra. [& oudu falar deste curso®

Ao, Vool poada ma axplcar?

Com canezal A Meurdbica possui varias lécnicas ciadas por psictlogos & pasquisadores da
peaquiatda modema. Este curso parmide gue B Sra. possa raciccinar oe forma mats lgica e
porm mUilo menos lempo, evilapdo lambém gue no Ivluro a Sra. venha a ter problemas com
parda da mamdnia,

Fuita inlerassants, mas o prepo. Quants quea fics asie ourso?

O mosso prego normal & de RS510,00 fauinhentos reaish de malricola e de AS1.200,00 [(mi @
duzentos eas) o nveslimento mensal.

Khita caro, nao tenho condigtas para fazer.

Compreando, por Bso nds dsponiblizamoes para a Sra. wma bolsa especial, na gual o
myastimants inical sara de BER10000 (cem reais] 8 FFRO000 (cocanics raeis) as pacalas
T a b

Bem methor agors, bMas qual o hordno qus wocés t&my

Sra. . lamos lurmas manhi, tarde e note. Em todos oS hordsics.

E coma fago para fazer a minha insengao®

E fbcl, basta comparscsr sm nossa Unidade de que fica na Aua
. n \ refeErénca;

oA a =enha e n#

. e prazo de # dias & wilzar a sua balsa

Caso e niln passa, .,

Sra. . egea ppofunidads & Omeca & as vages abo imiadas, portants, &
nacasEann qua 8 Sra. comparesa dentro dasses £ digs para obfer & bolsa. Casa & Sra. nao
lEnha condigioes de comganscer, pode requisias gue ouira pessos cOmpaEreca com O S
documenios & elefue sua insoicio

k!

Sra. . Dirrigads (a) por sua atencie. Tenha um bom dia,

Bom dia’
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4.1.2 Abordagem.

Abordagem é o primeiro contato da empresa com o cliente. No telemarketing ativo, devemos
levar em consideragao que o cliente, na maioria das vezes, nao esta aguardando essa ligacao, logo
estd no meio das suas atividades diarias e temos poucos segundos para conquistar a sua atencéo,
portanto, seguem algumas dicas de como abordar de forma eficaz:

. Ter “sorriso na voz”, ou seja, fazer com que o receptor sinta-se a vontade no telefone;

. Desejar sempre um bom dia, boa tarde ou boa noite;

. Apresentar-se com nome e sobrenome para gerar credibilidade ao contato;

. Dizer o nome da empresa que representa de forma clara;

. Perguntar se fala com a propria pessoa (se o mailing for direcionado), caso contrario
perguntar “com quem falo?”

. Evitar perguntar “a Sra. pode falar agora?”. Em vez disso perguntar se tem um momento;

. Expor o motivo do contato ja puxando um dialogo;

. Evitar ser prolixo (extenso, cansativo);

. A partir da abordagem tratar, sempre, o cliente pelo nome (gerar proximidade e empatia);

. Evitar utilizar palavras negativas com “a Sra. ndo esta podendo falar agora?”.

4.1.3 Sondagem.

O processo de sondagem consiste na descoberta das necessidades do cliente e servira para
orientar o operador no decorrer da ligacdo. E na sondagem que realizamos perguntas ao cliente em
potencial para descobrir qual o produto ou servigo que possuimos que mais o ira agradar. Devemos
incentivar o receptor a falar e devemos ouvir tudo com bastante atencéo (falar 20% e ouvir 80%).
Devemos dar sinal de que estamos ouvindo o cliente e, nunca, devemos interrompé-lo.

4.1.4 Argumentacao.

Nesta etapa devemos utilizar todas as informagdes colhidas na sondagem para poder apre-
sentar ao cliente aquele produto ou servigo que mais ira atender as suas necessidades. Descreve-
remos, nesta etapa, as caracteristicas. Procuraremos realizar a apresentagao de forma a despertar
o interesse do cliente nas qualidades do produto ou servigo. Devemos, ainda, valorizar o que esta-
mos divulgando aumentando, assim, o desejo de compra.

4.1.5 Apresentacao dos beneficios.

Uma dica € procurar focar os argumentos no que o cliente “ganha a mais” em adquirir aquilo
que estamos divulgando, ou seja, focar ndo s6 no produto, mas sim, no cliente. Beneficios sao os
“diferenciais” do produto ou servigco apresentado que irdo pesar no processo de tomada de decisao
de compra pelo cliente. Sao, em outras palavras, as vantagens.
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4.1.6 Apresentacao do investimento.

Nesta etapa o operador deve passar para o cliente quanto ele devera “investir” para adquirir
o produto ou servigo apresentado. Devemos evitar utilizar as palavras prego, custo e valor. Sao
palavras que transmitem um sentimento negativo para o cliente, algo que ele vai perder ou que é
muito caro para ele. Utilizamos, sempre, o termo “investimento”, pois da o sentido de que o cliente
nao ira “gastar’” simplesmente o seu dinheiro, e sim, que tera algo em troca daquilo que investiu.
Nesta etapa, os operadores trabalham com o investimento fora da promogao, a chamada “tabela
cheia”, pois se passassem o investimento promocional de inicio, perderiam uma “carta na manga”
para as proximas etapas.

4.1.7 Apresentagao do investimento promocional.

Quando o operador passar o investimento “tabela cheia” para o cliente deve, logo em segui-
da, argumentar os motivos pelo qual o cliente esta sendo contemplado com aquela oportunidade
e quanto fica o investimento promocional (de acordo com os limites de desconto acordados pelo
supervisor ou gerente do Contact Center), caso o cliente venha a realizar a compra.

4.1.8 Contorno de objecoes.

Quando o cliente ndo quer comprar ele, simplesmente, desliga. Caso venha a fazer objec¢des
€ porque tem interesse mas algo esta se colocando entre ele e o seu produto ou servigo. Objecdes
sao obstaculos que o cliente cria e o impedem de tomar a decisdo. Veremos alguns exemplos mais
comuns de objecgdes:

A: E muito caro! N&o disponho desse valor no momento! (objegao de dinheiro);

B: No momento néo tenho interesse nesse produto! (objecao de necessidade);
C: Vou pensar mais um pouco! Tenho que consultar... (obje¢cao de adiamento);
D: N&o conhecgo essa marca/empresa! (obje¢ao de confianga);

Vamos relacionar, agora, algumas formas de lidar com as obje¢des apresentadas:

. N&o desista do cliente;

. Nao se ofenda ou leve para o lado pessoal;

. N&o discuta com o cliente;

. Entenda qual foi a objecao do cliente;

. Concorde com o cliente e faga-o sentir que vocé quer ajuda-lo;
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. Faga perguntas abertas (aquelas que a resposta sera diferente de SIM e NAO) como, por
exemplo, “o que acha de optar por esse produto?” 3
. Evite perguntas fechadas (aquelas que a resposta sera SIM ou NAO), pois podem resultar

no término da negociagéo. Exemplo: “o Sr. quer comprar?”

4.1.9 Fechamento.

O fechamento € a confirmagao da venda, mas tenha atengao que ele pode acontecer no
intervalo de qualquer etapa vista até agora, logo o operador tem que ficar atento e, caso o cliente
dé o sinal que esta tendenciado a fechar negdcio, va direto a ele.

Outra coisa importante em relacido ao fechamento € que o cliente nem sempre diz “vou
comprar!” Portanto, operador de telemarketing, deve tomar a iniciativa. Nao faga muitos rodeios,
persuada o cliente e proponha a compra.
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CAPITULO 5

Como Deixar um Cliente Insatis-
feito

Os profissionais de atendimento sempre ouviram essa pergunta e dividem opinides na hora
de respondé-la. Mas, afinal, o cliente tem sempre a razdo? Segundo estudiosos da area a resposta
€ bem simples: nem sempre! O cliente pode esconder as suas verdadeiras razdes e devolver algo
por ter mudado de ideia ou deixar de comprar por pensar melhor e, ndo admitindo isso, cria trans-
tornos e, geralmente, coloca a culpa no atendente.

Contudo, a falta de preparo e paciéncia dos profissionais da area comercial podem levar o
cliente a ficar insatisfeito e criar uma espécie de “marketing negativo” em relagdo a empresa ou a
um produto ou servigo em especifico.

5.1 O marketing negativo.

Estudos comprovaram que um cliente mal atendido faz questao de externalizar sua indigna-
cao para, pelo menos, 10 pessoas do seu ciclo social. Estas pessoas que ouvem essa experiéncia
ruim ndo compram naquela loja. No varejo, ha uma conta matematica que exprime a razao onde um
vendedor, por dia, deixa um cliente insatisfeito. Um cliente, dentro deste mesmo contexto, gasta R$
500,00 anuais, logo dentro de um ano, um vendedor despreparado pode representar um prejuizo
de R$ 150.000,00 a empresa. Vejamos:

Prejuizo de R$ 500,00 anuais por cada cliente perdido;

Em média, 1 cliente perdido por dia representa, ao longo do ano, contando so6 os dias
uteis, 300 clientes perdidos (aproximadamente);

300 x R$ 500,00 = R$ 150.000,00

Partindo do principio da abrangéncia do marketing negativo, temos outra conta:

300 clientes ao ano x 10 pessoas do seu ciclo social = 3.000 pessoas;
3.000 pessoas x R$ 500,00 anuais = R$ 1.500.000,00 (um milhdo e quinhentos mil reais);

Logo, um vendedor pode representar, ao longo de um ano, um prejuizo de um milhdo e meio.
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5.2 O tripé estratégico do telemarketing.

Estatisticas apontam que o indice de rejeicdo do consumidor em relagao ao telemarketing
€ crescente, por isso as empresas revisam e implementam praticas mais atrativas pensando no
seu publico-alvo. Afirmar que o brasileiro ndo gosta de telemarketing € um pouco generalizante de-
mais. Ocorre € que ele valoriza atendimento e relacionamento, logo o que causa mais insatisfacéao
sao as unidades de atendimento automaticas. Neste enfoque, ha a necessidade das empresas de
telemarketing focarem em uma comunicagao conquistadora com os seus clientes através do tripé
estratégico do telemarketing.

1 - Mailing (banco de dados de clientes): guanto mais segmentado, ou seja, dividido
por certas caracteristicas como sexo,
idade, renda e escolaridade, melhor sera o
resultado da comunicacgao.

2 - Gestao (supervisor ou gerente): a gestéo dos processos de telemarketing
bem aplicada reduz, em até 50%, os
problemas de atendimento. Para realizar
uma gestao eficaz, o supervisor ou gerente
deve ter pleno conhecimento e experiéncia
da atividade, avaliar seus operadores
em relagao a qualidade do atendimento,
confeccionar scripts efetivos, dar feedbacks
continuos, monitorar, motivar e realizar a
auditoria de qualidade.

3 - Infraestrutura: acomodacgdes do operador desconfortaveis,
problemas na telefonia, problemas com
computador, pressao, luminosidade
insuficiente, problemas no ar-condicionado,
entre outras, influencia na queda da
produtividade.

5.3 Problemas no telemarketing receptivo.

O maior problema relatado pelos clientes, no que diz respeito ao telemarketing receptivo,
€ 0 “jogo de empurra” onde os operadores ficam transferindo a ligagcao entre si e ndo resolvem o
que foi solicitado. Muita das vezes o operador realiza perguntas ao cliente, diz que nédo é com ele
e transfere a ligacao para outro operador que volta a fazer as mesmas perguntas. Isto gera insatis-
facao e impaciéncia.
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Outro transtorno que é relatado com frequéncia é a anotagao do protocolo de atendimento,
que geralmente é composto de varios digitos, junto da promessa de retorno da ligagédo. Ocorre que
o retorno néo é feito e quando o cliente volta a ligar, mesmo com o protocolo, tem que explicar tudo
de novo.

As empresas devem criar metodologias e treinar os seus operadores para inverter o jogo,
ou seja, ao invés de deixar os clientes insatisfeitos, torna-los parceiros e compradores frequentes.
Para tal, vejamos cinco passos que devem ser utilizados no atendimento receptivo:

1 - Nao utilize desculpas esfarrapadas: Se o produto ou servigo apresentou um
problema ou n&do agradou o cliente, o
operador deve ser humilde e reconhecer
que a empresa esta em um
continuo processo de melhoria e que esta a
disposigéo para ajuda-lo.

2 - Utilize canais para receber feedbacks: O operador deve colocar a disposigcao
do cliente numeros através dos quais ele
possa dar a sua opiniao ou tecer criticas.

3 - Ouca o que o cliente tem a dizer: Caso o cliente reclame, o operador deve
prestar atencao as criticas, pois € uma
forma de consultoria gratuita. O
cliente reclama porque quer que a
sua necessidade seja atendida e a empresa
tem a missao de atender as necessidades
dos clientes em geral, ou seja, ele
esta ajudando o operador e a empresa a
identificar o que pode ser melhorado para
aumentar os resultados.

4 - Responda os feedbacks: Os operadores devem dar retorno as
solicitagdes ou consideragdes dos
clientes. Isso demonstra respeito e os
clientes sentem-se importantes para
a empresa e, com certeza, decidirdo
a compra ou voltardo a comprar. Caso nao
seja possivel responder prontamente, o
operador deve comprometer-se em retornar
e deve fazé-lo.
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5 - Monitore a satisfagéo dos clientes: Perguntar aos clientes se eles estéo
satisfeitos € uma forma de aferir e
comparar o desempenho dos
atendimentos, dos produtos ou servicos.
Muitas empresas atualmente pedem que,
apo6s a conclusao do atendimento,

o cliente permaneca na linha para
dar uma nota ao operador.

Dicas para aumentar a qualidade do atendimento.

Concentre-se na proxima ligagao;

Planeje as atividades que serdo desempenhadas;

Fique calmo;

N&o interrompa o cliente;

Mentalize aquilo que o cliente diz;

Faga perguntas ao cliente para demonstrar seu interesse pelo assunto;
Anote para ndo esquecer,

Compreenda as dificuldades de comunicagéo dos clientes;
Dé sinais de que vocé esta ouvindo o cliente;

Fale claro e pausadamente;

Oferega opgdes de ajuda para o cliente;

N&o utilize expressdes negativas;

Nao discuta ou deixe-se levar por provocagdes dos clientes;
Seja, sempre, cordial e educado;

Tenha sorriso na voz.

Clientes insatisfeitos retornam?

Os clientes que ficaram insatisfeitos estdo perdidos para sempre ou existe alguma forma
para retornarem? Vejamos como clientes insatisfeitos se portam apos determinadas atitudes do

operador de telemarketing.

A probabilidade que um cliente insatisfeito volte a comprar depois de um retorno da

reclamacao feita por ele é de 17%;

A probabilidade que um cliente insatisfeito volte a comprar depois de sua reclamacao

atendida e resolvida é entre 55% e 70%:;

A probabilidade que um cliente insatisfeito volte a comprar depois de sua reclamacao

atendida e resolvida rapidamente é de 95%;
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CAPITULO 6

Marketing Direto

Marketing direto € uma tatica de marketing agressiva que atinge diretamente cada consumi-
dor utilizando, para tal, os mais diversificados meios de comunicacao. Este tipo de marketing visa
criar um relacionamento com o cliente através de um dialogo, pois ha a necessidade de se ouvir 0
cliente para elaborar propagandas eficientes.

6.1 O objetivo do marketing direto.

A proposta apresentada pelo marketing direto consiste em individualizar o consumidor, crian-
do, junto ao mesmo, um relacionamento duradouro e melhorando o conhecimento das suas ne-
cessidades. Esta aproximagao ao cliente faz com que seja bem mais facil oferecer-lhe um produto
ou servigo. O marketing direto é realizado através de varios tipos de midia impressas e eletrénicas
onde a figura do vendedor é substituida por estimulos de compras gerados por estas midias.

Um ponto importante é que este relacionamento que foi criado junto ao consumidor deve
ser armazenado em um banco de dados para aumentar a eficacia do apelo de venda. A segmen-
tacao deste banco ira proporcionar um melhor direcionamento de produtos e servigos segundo as
caracteristicas de cada consumidor (faixa etaria, classe econdmica, comportamento de compras
anteriores, etc.).

Sao considerados exemplos de marketing direto:

Mala direta;

Contato via e-mail (sendo permitido pelo cliente);
Telemarketing;

Marketing de catalogo;

Vendas porta a porta;

Comerciais de TV, radio e jornal com telefone para resposta;
Encartes.

Portanto o marketing direto é utilizado com o objetivo contrario ao marketing de massa, bus-
cando resultados mensuraveis, de forma dirigida e personalizada. E chamado, por muitos autores,

de marketing de relacionamento ou uma célula deste.
e i ‘ o
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6.2 Vantagens do marketing direto.
A venda através do marketing direto gera muitas vantagens para as empresas, entre elas:

Fidelizacao do cliente;

Economizar nos custos em relacdo aos concorrentes;
Orientacao especializada ao cliente;

Disponibilizar mais tempo com o cliente;

Personalizar ofertas para atender necessidades especificas;

Nos Estados Unidos, desde 1992, os numeros do marketing direto sdo muito expressivos.
De toda a populagdo adulta, 21% gastou, naquele ano, US$ 200,00 ou mais com produtos ou ser-
vigos oferecidos por esta modalidade de marketing. Neste mesmo ano, 55% da populacdo adulta
adquiriu produtos e servigos através do telefone ou dos correios, totalizando US$ 51,5 bilhdes nes-
te periodo.

No Brasil, segundo Efraim Kapulski, presidente da ABEMD (Associac¢ao Brasileira de Marke-
ting Direto), o marketing direto movimenta mais de R$ 22 bilhées por ano e deve crescer cerca de
16,5% ao ano até 2014. Pesquisas apontam que 40% do setor de marketing direto no Brasil vem
dos investimentos das empresas dos segmentos financeiros e de telecomunicagdes. Ramos como
o automobilistico, imobiliario, de educagao e saude estao cada vez mais presentes e sdo promes-
sas de integragao ao setor para os proximos anos.

6.3 Tipos de consumidores.

Segundo a agéncia de publicidade Young & Rubicam, os consumidores podem ser divididos
em sete grupos especificos. Sao eles:

1. Transformadores: Sao aqueles menos materialistas , intelectuais. Representam
9% dos consumidores brasileiros;

2. Exploradores: Impulsivos, gostam de experimentar novos produtos, gostam
de desafios e descobertas. Detém uma fatia de 10% do mercado
consumidor brasileiro;

3. Vencedores: Na escolha de uma marca, optam pelo prestigio. No brasil sdo
19% dos consumidores;

4. Emuladores: Impulsivos, gostam de marcas da moda. Consumistas e
materialistas. Sdo 25% dos consumidores brasileiros;
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5. Integrados:

6. Batalhadores:

7. Inconformados:

Optam pelas escolhas do coletivo e compram marcas com boa
relagao custo/beneficio. Compram por habito e vivem na rotina.
No Brasil sdo 26% dos consumidores.

Escolhem marcas que trazem segurancga. Vivem de acordo com
regras tradicionais cujo objetivo é a sobrevivéncia. O preco é
sempre levado em consideracdo. Representa 6% dos
consumidores brasileiros;

Nao fazem planos para o futuro e vivem o hoje. Compram por
causa do preco, facilidade de crédito e brindes. Séao,
geralmente, pessoas insatisfeitas. No brasil sédo 6% dos
consumidores;

Cada vez mais as empresas modernas tém deixado de direcionar suas agbdes de marketing
apenas observando as classes sociais tradicionais. Interessam-se, agora, pela segmentacédo onde
0 seu publico-alvo encontra-se de acordo com os sete tipos psicograficos.
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6.4 O que é empatia?

Empatia € uma capacidade psicoldgi-
ca de se colocar no lugar de outra pessoa
para sentir o que ela sentiria, caso estivesse
passando pela mesma situagao vivenciada
por ela. E uma forma de tentar compreender
sentimentos e emogdes de outras pessoas
em observancia as influéncia internas e ex-
ternas que circulam estas naquele momen-
to.

Ser empatico € saber ouvir os outros,
ter afinidades e se identificar com os seus
problemas e suas emogdes. Portanto, o pri-

meiro passo para criar empatia € saber ou- = -

vir. O profissional moderno deve ouvir mas
nao com a intencao de retrucar, e sim com a
intengdo de compreender.

Marketing e Telemarketing

Stephen Covey, autor do best-seller “Os 7 Habitos das Pessoas Altamente Eficazes”, diz que
devemos criar sinergia como habito de comunicagdo empatica:

“A sinergia é estimulante. Sdo fantasticas a abertura e a comunicagao que ela pode gerar. As pos-
sibilidades de ganho verdadeiramente significativo, de melhora significativa sdo tao reais que vale

a pena o risco que tal abertura acarreta.”

A pratica da empatia gera uma convivéncia saudavel dentro do ambiente de trabalho. No
atual contexto moderno das organizagdes, o relacionamento humano e os fenébmenos sociais séo
de extrema importancia para o bom andamento das atividades da empresa, logo a empatia € vista
como uma condigao anterior ao pensamento ético e fertilizante para a unido social.

Vejamos algumas dicas para gerar empatia:

. As pessoas irao formar uma opinido sobre vocé através da sua aparéncia, mesmo antes
de Ihe conhecer, portanto ndo descuide da mesma e esteja, sempre, apresentavel;

. Use um elogio sincero, pois todos nés gostamos de ser elogiados;

. Crie uma ligagao pessoal através de algo que haja em comum com outra pessoa. Como
exemplo podemos citar um mesmo gosto musical ou um mesmo time de futebol;

. Utilize preguntas exploratérias para saber um pouco mais sobre a outra pessoa.
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6.5 Diferencas entre os prefixos teleféonicos 0300, 0500, 0800 e 0900.

0300 — Criado pela Norma 6/99, tem °
tarifa unica nacional, ou seja, independente-
mente da hora da ligagao, local ou destino, o
preco pago por minuto € o mesmo para todo o
pais. Aentidade detentora do 0300 (por exem-
plo, a Receita Federal e outras) ndo recebe
nenhuma parte do dinheiro pago pela ligagao.
Esse dinheiro visa apenas pagar a prestadora
do Servigo Telefénico Fixo Comutado (STFC).
A divulgacao dos valores deve ser feita am-
plamente, para que o usuario saiba quanto
vai pagar pela ligagao. A Anatel suspendeu a
liberacdo de novos numeros com esse prefi-
XO.

0500 — Destina-se ao registro de intengao de doacgao a instituicées de utilidade publica (por
exemplo, Unicef/Crianga Esperancga). O valor da ligacdo ja foi estabelecido pela Anatel: R$ 0,27
o minuto para chamadas originadas do STFC e R$ 0,51 para chamadas originadas de celular. Os
valores poderao ser revistos pela agéncia a qualquer momento. Os valores referentes as ligagoes
deverao ser obrigatoriamente pagos pelo assinante independentemente do valor do registro de
intengdo ou do pagamento da doacéo, que poderéo ser relacionados no mesmo documento de
cobranca. O prefixo foi criado pela Resolugao 264/01.

0800 — Regido pela Norma 4/94, é anterior a criagao da Anatel. A norma estabelece os crité-
rios para a chamada franqueada do servigo telefénico publico. Quem paga pela chamada é quem
a recebe. Também é um cédigo nao geografico e em cuja tarifacdo aplicam-se os degraus tarifarios
de acordo com a distédncia da chamada.

0900 — Definido pela Norma 4/97, o prefixo refere-se ao Servigo de Valor Adicionado (SVA).
Nesse caso, o usuario paga pelo servigo de telecomunicagédo, chamada local ou interurbana origi-
nada do STFC ou de celular e ainda pelo servigo oferecido, como, por exemplo, disque-amizade.
Caso o usuario nao pague pelo servigo, ele nao pode ter a linha cancelada ou bloqueada por conta
do ndo pagamento. E a provedora que presta o SVA, e ndo a prestadora do STFC, que podera
cobrar judicialmente pelo servigo, caso o usuario que fez a ligagao se recuse a pagar a conta.

Fonte: http.//www.senado.gov.br
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CAPITULO 7

Propaganda

]

&

.AA

O termo foi introduzido pelo Papa Clemente VII, em 1597, com o objetivo de divulgar a fé ca-
télica para o mundo e significava, desde aquela época, “propagacgao de principios e teorias”. Para a
Associagao Americana de Propaganda, propaganda € a mensagem divulgada em veiculos de gran-
de penetracao (TV, radio, revistas, jornais etc.) e patrocinada, isto é, paga por um anunciante que
tem por objetivo criar ou reformar imagens ou referéncias na mente do consumidor, predispondo-o
favoravelmente em relagcdo ao produto, servico ou empresa patrocinadora.

7.1 Propaganda direta.

Propaganda direta € aquela realizada para enaltecer e expor as qualidades de um produto
ou servigo, até mesmo da propria empresa em si, cujo mecanismo de agao consiste na comunica-
céo direta com o mercado. E todo meio utilizado para vender ou apresentar um produto de forma
aberta e acessivel ao publico.

A propaganda direta divide-se em dois grupos: a propaganda direta institucional - aquela que
visa inserir na memoria do consumidor a marca ou o nome da empresa, portanto ndo destinada
apenas a venda especifica de um determinado produto ou servigo, mas sim a obter longevidade
dentro do mercado consumidor e a propaganda direta comercial - aquela que objetiva o aumento
de vendas através de promocdes e outros mecanismos.

Os meios mais utilizados de propaganda direta sdo: mala direta, cartaz, panfleto, outdoor,
carro de som, jornal, radio, televiséo, internet, telemarketing, parcerias, entre outros. A escolha pelo
meio a ser utilizado depende de varios fatores, dentre eles, o aspecto financeiro, o publico-alvo e o
aspecto mercadoldgico.

A propaganda boca a boca, que acaba sendo uma consequéncia das agdes de propaganda
direta, gera resultados mais duradouros e verdadeiros, porém nao existe sem a propaganda paga.
Em outras palavras, o boca a boca precisa da propaganda paga e a propaganda paga precisa do
boca a boca.
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7.1.1 Tipos de propaganda direta mais utilizados.

Seguem exemplos de propaganda direta que sao utilizados largamente no atual cenario
mercadoldgico brasileiro:

Mala direta: sao correspondéncias de Marketing, cujo principal objetivo consiste na divulgacéo de
produtos e servigos e, também, na veiculagao de textos informativos. Retorno de 1% a 3%.
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Cartaz: Utilizado mais como informativo, de aparéncia mais elaborada, contém texto e imagens.
Seu retorno fica em torno de 3,5% a 4%.
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Panfleto: Meio de divulgacao rapida de idéias ou marcas. Geralmente é feito de papel e utilizado
para atingir grandes publicos em pouco tempo. Seu retorno estimado é de 3,5%.
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Outdoor: O seu formato é padronizado: 9m x 3m. S&o instalados em areas de grande circulagao
de carros ou pedestres com o objetivo de impactar a populagdo com sua midia. Acredita-se que o
seu retorno fique entre 4% e 5%.
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Carro de som: Geralmente a divulgacao & feita por 4h ao dia durante dois ou trés dias. Tem custo
baixo e o retorno tem duragao muito curta. E comum ter um fundo musical.

Jornal: E recomendavel ter cuidado em qual pagina sera inserida a propaganda, evitando os clas-
sificados. Seu retorno € maior quando acompanha cupons ou do tipo “apresente este anuncio”. Tem

custo bastante elevado.
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Televisao: Tem um alcance muito grande chegando a alcancar até 95% da populagao brasileira.
Possui um custo muito alto e a propaganda é preparada por uma agéncia especializada.

DRINK

SPECIALS

Radio: O texto lido deve ser direto e marcante. Tem custo médio e a propaganda deve se identificar
com o estilo da emissora.
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7.2 Propaganda indireta.

) » ] Propaganda indireta € aquela que, de forma subjetiva ou implici-
= Syl 5 divulga um determinado produto ou servico sem ser o principal
objetivo do anuncio. E quando, por exemplo, vemos um cartaz so-
bre um determinado filme e nele aparece a protagonista com um
cigarro na méo. Logo, de uma forma indireta, esta sendo associada
a propaganda do cigarro.

Por um outro lado, a propaganda indireta também consiste na
imagem que o consumidor formara da empresa em questao caso
a mesma tenha atitudes e envolvimentos em determinadas causas
politicamente e socialmente corretas. A limpeza, padronizagéo de
uniformes, funcionarios treinados para atingir exceléncia em atendi-
mento, uma pagina na internet atrativa, interesses em causas para
ajudar o meio ambiente, a comunidade local ou uma classe menos
‘favorecida sdo exemplos préaticos de atitudes que marcaréo o sub-
22 AVRIL consciente do consumidor positivamente.

COCO

CHANEL

Muitos autores utilizam o termo merchandising para designar uma espécie de propaganda
indireta, porém a definicdo de merchandising compreende um conjunto de operagdes taticas efetu-
adas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servigo certo, com o impacto visual
adequado e na exposicao correta. Por este motivo, conclui-se que as diversas aplicagdes do termo
merchandising, na realidade, ndo passam de uma designagao para técnicas promocionais que
necessariamente nao possuem nenhuma semelhanga com o procedimento de merchandising, no
que diz respeito ao seu conceito mercadoldgico.

O merchandising em telenovela, por
exemplo, ndo pode ser entendido como mer-
chandising no seu sentido conceitual e sim
como uma “agao publicitaria de forma indireta”,
0 que proporciona um carater duplo a esta téc-
nica. Em outras palavras, € aceito utilizar o ter-
mo merchandising para designar a divulgagao
de um produto de forma indireta, porém sem
esquecer que o termo esta mais inclinado para
uma organizag¢ao promocional no ponto de ven-
da como, por exemplo, a arrumacao de uma vi-
trine para divulgar produtos em virtude de uma
data comemorativa.
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CAPITULO 8

Cédigo de Etica no
Telemarketing

O Cddigo de Defesa do Consumidor, Lei 8078/1990, norma que dispde sobre a protegao de
consumidor, regulamenta as relagées de consumo e outros aspectos desta, visa garantir a parte
mais fraca — o consumidor — defesa de direitos ndo s6 quando o contrato ja foi celebrado, mas
também na fase pré-contratual, qual seja, na fase de oferta do produto ou servigo. Porém, n&o ha
norma especifica no Codigo de Defesa do Consumidor para prever os efeitos das atividades de
telemarketing.

Diante do exposto, ndo havia qualquer regulamentacgao significativa até a Camara Municipal
de Porto Alegre aprovar, em 26 de dezembro de 2002, a lei 9053 que assegura o direito de priva-
cidade aos usuarios de telefonia fixa ou mével, dentro daquela cidade, em relacdo as chamadas
telefbnicas para a oferta de produtos e servicos.

Segundo a lei, os usuarios do servigo de telefonia tém direito a privacidade no recebimento
de ofertas de produtos e servigos (art. 1°.), ficando as empresas (que atuam na area de abrangén-
cia do municipio) obrigadas a constituir e a manter cadastro especial de assinantes que manifestem
oposicao ao recebimento, via telefénica, de ofertas de comercializagcao de produtos ou servigcos
(art. 1°., paragrafo 1°.). A inscricdo neste cadastro devera ser requerida pelo consumidor junto as
empresas de telefonia, de forma escrita ou por telefone, na forma estabelecida por essas empresas
(paragrafo 2°.).

O prazo dado as empresas de telefonia para constituir e divulgar a existéncia do referido
cadastro, bem como formas de inscricdo no mesmo de 90 (noventa) dias, a contar da data da pu-
blicacédo da Lei (art.3°.).

A pena em caso de descumprimento das disposi¢cdes da Lei € de multa de 200 e de 400
UFIRs, este valor no caso de reincidéncia (art. 4°.). As denuncias de descumprimento deverao
ser dirigidas, de forma circunstanciada, a Secretaria Municipal da Producgao, Industria e Comércio
(SMIC), 6rgao municipal encarregado de zelar pelo cumprimento desta Lei, garantido o direito de
defesa as empresas denunciadas (art. 5°.).
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8.1 Restrigoes ao telemarketing nos EUA.

Nos Estados Unidos existem varios
estados que possuem leis regulamentado-
ras para a utilizagado do telemarketing como
as listas “Do-Not-Call”, ou seja, algo como
‘listas que ndo se devem ligar”, além dos
cadastros das proprias associagdes de tele-
marketing e marketing. Acontece que os pré- =
prios consumidores € que tinham que se ins- #&
crever nestas listas e existiam muitas delas,
com isso, ndo funcionava adequadamente a
protecao quanto a privacidade do norte ame-
ricano.

REGISTRY

Este impasse foi resolvido no governo Bush, quando foi criado o “Do-Not-Call Implementa-
tion Act”, algo como “Ato de Implementacédo Nao Ligue”, onde foi autorizado a Agéncia Reguladora
das Relagbes Comerciais dos EUA gerenciar um site com um grande cadastro unificado onde
qualquer consumidor pode fazer o seu registro on line gratuito para n&o receber ligagbes com fins
comerciais.

8.2 Restrigoes ao telemarketing no Brasil.

Depois de muita discusséo, entrou em vigor no Estado de Sdo Paulo, em 2009, a Lei
13.226/08, que criava um cadastro para o bloqueio de ligagdes de telemarketing. Agora a lei pode
se tornar nacional.

Conforme o Projeto de Lei (PL) 4508/12, do deputado Fabio Faria (PSD-RN), as telefénicas
e empresas de telemarketing deverao disponibilizar canais de atendimento gratuito, por telefone
ou via internet, que permitam aos consumidores inserir seus numeros como inabilitados para o re-
cebimento de chamadas com propaganda. Ainda em tramitagao, o projeto prevé a criagdo de um
cadastro de pessoas que nao desejam receber ligacdes de servigos de telemarketing.

Ao aderir ao cadastro, o consumidor bloqueia automaticamente o envio de ofertas de produ-
tos e servigos para determinado numero de telefone. A proposta também estabelece regras para
chamadas telefénicas de carater publicitario a consumidores que nao aderirem ao cadastro.

O autor afirma que o surgimento de legislagcdes estaduais e municipais desse tipo (Sao Pau-
lo e Rio Grande do Norte) mostra a importancia da aprovagédo de uma lei federal sobre o assunto.
“Em alguns estados e municipios a agdo do Poder Publico ja esta coibindo o contato de empresas
de telemarketing com usuarios que n&o querem receber esse tipo de ligagédo”, explica o deputado,

citando o caso de uma lei municipal de Natal, (6.260/11), que permite ao consumidor bloquear até
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trés linhas telefénicas.

O texto determina ainda que os canais para adesao ao cadastro funcionem 24 horas por dia
estejam disponiveis em até 90 dias apds a publicagdo da nova lei. De acordo com a proposta, o
bloqueio devera ser efetuado em no maximo uma hora apds a solicitacao.

Para o caso dos consumidores que ndo tenham feito adesao ao cadastro, o texto determina
que as mensagens com informacdes de carater publicitario s6 sejam enviadas de segunda a sexta-
-feira, entre 9 e 18 horas, sendo proibidas ligagées aos sabados, domingos e feriados.

Outra vedacgao imposta as operadoras de telemarketing diz respeito a qualquer possibilidade
de geracao de dispéndio ao consumidor, incluindo ligagao telefbnica a cobrar ou o pagamento de
encargos por recebimento de ligagdo ou de mensagem fora da area de habilitagdo (roaming). Por
fim, o texto impede o uso de bloqueadores de identificagao, que servem para evitar que o consumi-
dor reconhecga quem esta realizando a chamada.

Punigcdes

O descumprimento do que determina a nova lei sujeitara o infrator as penas de adverténcia
ou multa, no valor de R$ 10 mil, para cada contato de telemarketing efetuado em desacordo com
as novas normas.

Tramitagao

O projeto foi apensado ao PL 585/11, que trata do mesmo assunto. As duas propostas, tra-
mitam em carater conclusivo, e serdo analisados pelas comissdes de Defesa do Consumidor, de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e Informatica, e de Constituigdo e Justigca e de Cidadania.

Fonte: Agéncia Camara em 08 de fevereiro de 2013.
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8.3 ABT - Associacao Brasileira de Telesservicos.

, . A Associacao Brasileira de Telesservigcos
— ASSOGaCaO é a principal Entidade representativa do setor.
Fundada em 1987 por profissionais pioneiros em
. TP teleatendimento no Brasil, a Associagao reune
BI’&SI'EII'EI de atualmente empresas entre as préprias centrais
' de atendimento e fornecedoras de solucdes e de
Telesserwgos tecnologia, e vem acompanhado o crescimento e
a profissionalizagao da atividade, investindo em

capacitagao, auto regulamentacgao e ética.

A acelerada expansao da atividade, iniciada no final da década de 90 com a privatizagao das
empresas de telecomunicagcdo e a maior facilidade no acesso a linhas telefénicas pelo consumi-
dor, fez do pais um dos principais polos de prestagcédo de servigos por telefone do mundo. A busca
constante de aprimoramento no relacionamento com os clientes impulsionou o desenvolvimento
de solugbdes em tecnologia, com reflexos no faturamento e na geragao de empregos. O setor de
telesservigos tem crescido, em média, 10% ao ano.

Atualmente as empresas de call center ja empregam centenas de milhares de pessoas em todo
o pais. Cerca de 45% desses cargos s&o ocupados por jovens em seu primeiro emprego, o que faz
do setor uma porta de entrada no mercado profissional para jovens, sem a necessidade de experi-
éncia anterior, garantindo a oportunidade de trabalhar em grupo e em contato constante com novas
tecnologias da informacéo.

Para sustentar seu crescimento, o setor investe solidamente no treinamento dos colaboradores.
Durante todo o ano, a ABT promove, através de parcerias, cursos de especializagao aos profis-
sionais do setor, com o objetivo de formar novos funcionarios e reciclar quem ja esta no mercado.
Individualmente, para melhorar a capacitagao de seus colaboradores, as empresas de contact
center também investem em universidades corporativas e parcerias com instituicdes universitarias
(criando, por exemplo, MBAs em call center).

O crescimento do telesservigo também é responsavel por impulsionar outros setores agregados,
como:

Tecnologia, que inclui estrutura de telefonia e atendimento, softwares e hardwares;
Mobiliario e arquitetura, para a estruturagao de grandes centros de atendimento;

Recursos humanos, que inclui consultorias, empresas de recrutamento ou de treinamento
de pessoal.
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A ABT e o setor sdo os maiores defensores da permanente busca da qualidade, das boas
praticas de atendimento e da exceléncia na prestagao de servigos. O aprimoramento dos relacio-
namentos envolve todas as areas da sociedade, empregados e consumidores em geral. Assim é a
ABT, uma associacao constantemente empenhada em contribuir para elevar o potencial do setor e
de cada uma das associadas.

OBJETIVOS

Promover o desenvolvimento e o aprimoramento das atividades do Telemarketing no Brasil,
defendendo seus interesses, disseminando seus principios tedricos e aplicagdes praticas.

Manter os associados sempre informados sobre os acontecimentos e o desenvolvimento de
novas tecnologias.

Criar um clima propicio a cooperagéao e troca de experiéncias, idéias e agdes conjuntas entre
seus associados.

Promover a formacao de profissionais experientes para qualificacdo de mao de obra opera-
cional e seu aperfeicoamento técnico em Telemarketing.

Zelar pelo cumprimento do Probare.

8.4 PROBARE.

O PROBARE ¢é uma iniciativa das trés en-
tidades representantes do mercado de Relacio-
namento no pais: ABEMD - Associacéo Brasilei-
ra de Marketing Direto, ABRAREC - Associagéo PROBARE
Brasileira das Relacbes Empresa Cliente e ABT -
Associacgao Brasileira de Telesservicos, que iden-
tificaram a necessidade das definicdes de para-
metros de autorregulamentacéo no segmento, de s 4
forma a consolidar e aprimorar o atendimento aos R e e

Consumidores e aos Clientes Contratantes. s i

O PROBARE é gerenciado pelo Conselho
Gestor e pelo Comité Executivo.

O Conselho Gestor é responsavel pelo direcionamento do PROBARE.
O Comité Executivo é responsavel pelo controle e acompanhamento do PROBARE e é com-

posto pelo presidente de cada uma das associacoes ABEMD, ABRAREC, ABT; pelo coordenador
do PROBARE e de um representante da Gerenciadora (sem direito a voto).
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8.4.1 O Cédigo de Etica do PROBARE.

O Cadigo de Etica é uma iniciativa das trés entidades representantes do mercado de Rela-
cionamento com Clientes e Consumidores no pais: ABEMD, ABRAREC e ABT, que identificaram
a necessidade das definicdes de parametros de autorregulamentagdo no segmento, de forma a
consolidar e aprimorar o atendimento aos Consumidores e aos clientes contratantes. Este Codigo
de Etica esta em conformidade com a legislacdo vigente e o Cédigo de Defesa do Consumidor.

Durante o processo de desenvolvimento do Cédigo de Etica, foram envolvidas aproximada-
mente 70 empresas, dentre elas, prestadores de servigos, fornecedores e contratantes. Por meio
de um processo transparente e participativo, essas empresas tiveram a oportunidade de revisar
as versdes preliminares e sugerir melhorias, tornando o conteddo do Cédigo de Etica alinhado a
realidade do mercado e as necessidades de todas as partes interessadas.

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta neste Codigo cabe a Empresa/
Contratante e sua Central de Relacionamento (propria ou terceirizada).

Este Cadigo de Etica é aplicavel as Centrais de Relacionamento, também chamadas de Call
Center, Contact Center, Help Desk, SAC — Servigo de Atendimento ao Consumidor e/ou Telemarke-
ting, proprias ou terceirizadas, que executam atividades de atendimento ativo e/ou receptivo, para
Consumidores (pessoas fisicas e juridicas), por meio de telefone, e-mail, Chat, fax, cartas para,
dentre outros, os seguintes servigos:

» Atendimento e relacionamento com o Consumidor (pessoas fisicas e juridicas) - marketing de
relacionamento;

» Consultas de pré-vendas e pds-vendas;

» Suporte técnico;

* Pesquisa;

* Recuperagao de Consumidores;

» Servigo de Atendimento ao Consumidor (sugestdes, reclamagdes, acionamento e agendamento
de servigos, pedidos, informacgdes.);

* Processamento de Transacdes (pagamentos, transferéncias, desbloqueio de cheques, abertura
e ativagao de contas.);

» Avaliacao da percepcao do Consumidor sobre produtos e servigos;

* Ouvidoria.

SELO DE ETICA

PROBARE

www.probare.org.br
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As signatarias do Cadigo de Etica s&o:

* ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes

« ABEMD - Associagéao Brasileira de Marketing Direto

+ ABRAREC - Associacao Brasileira das Relagdes Empresa Cliente

« ABT — Associagao Brasileira de Telesservigos

« FEBRABAN - Federacgao Brasileira de Banco

+ SINTELMARK - Sindicato Paulista das Empresas de Telemarketing, Marketing Direto e Cone-
X0S

» SINTETEL - Sindicato dos Trabalhadores em Empresas de Telecomunicacdes e Operadores de
Mesas Telefénicas no Estado de Sao Paulo

» SINTRATEL - Sindicato dos Trabalhadores em Telemarketing

Todas as empresas associadas as signatarias do Codigo de Etica devem seguir os 10 arti-
gos nele estabelecidos.

Pt e
o Ca
b b

MELHORES PRATICAS.
MELHORES RESULTADOS.

o

S _"l
- ABEMD

Associacao Brasileira de Marketing Direto

E—
ABRAREC_ :j I

ASSOCIAGAD BRASILEIRA DAS
RELAGOES EMPRESA CLIENTE

Associacao
Brasileira de

‘M
ﬁu k Telesservicos
FEBRABAN r——
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)
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Capitulo I — Introducao

Artigo 1°. Este Cddigo de Etica é uma iniciativa das trés entidades representantes do mercado de
Relacionamento com Clientes e Consumidores no pais - ABEMD, ABRAREC e ABT, que identifica-
ram a necessidade das definicbes de parametros de autorregulamentagao no segmento, de forma
a consolidar e aprimorar o atendimento aos Consumidores e aos clientes contratantes. Este Codigo
de Etica estd em conformidade com a legislacéo vigente e o Cadigo de Defesa do Consumidor.

Artigo 2°. Durante o processo de desenvolvimento deste documento, foram envolvidas aproximada-
mente 70 empresas, dentre elas, prestadores de servigcos, fornecedores e contratantes. Por meio
de um processo transparente e participativo, essas empresas tiveram a oportunidade de revisar
as versdes preliminares e sugerir melhorias, tornando o conteiido do Cédigo de Etica alinhado a
realidade do mercado e as necessidades de todas as partes interessadas.

Capitulo Il — Responsabilidades
A responsabilidade pela observancia das normas de conduta neste Cddigo cabe a Empresa/Con-
tratante e sua Central de Relacionamento (propria ou terceirizada), doravante chamados de “res-

ponsaveis pelo servigo”. As responsabilidades especificas da Empresa/Contratante ou da Central
de Relacionamento estédo descritas neste Codigo.

Este Codigo de Etica é aplicavel as Centrais de Relacionamento, também chamadas de Call Cen-
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ter, Contact Center, Help Desk, SAC (Servigos de Atendimento ao Consumidor) e/ou Telemarketing,
proprias ou terceirizadas, que executam atividades de atendimento ativo e/ou receptivo, para Con-
sumidores (pessoas fisicas e juridicas), por meio de telefone, e-mail, Chat, fax, cartas para, dentre
outros, 0s seguintes servigos:

Atendimento e relacionamento com o Consumidor (pessoas fisicas e juridicas) - marketing de
relacionamento;

Consultas de pré, vendas e pds-vendas;
Suporte técnico;

Pesquisa;

Recuperacado de Consumidores;

Servigo de Atendimento ao Consumidor (sugestdes, reclamagdes, acionamento e agendamento de
servigos, pedidos, informacgdes.);

Processamento de Transagdes (pagamentos, transferéncias, desbloqueio de cheques, abertura e
ativagcao de contas.);

Avaliacao da percepcao do Consumidor sobre produtos e servigos;
Ouvidoria.

A Central de Relacionamento deve ter ’evidéncias formais de que a Empresa/Contratante conhece
e esta de acordo com este Cédigo de Etica, para cada servigo/contrato elaborado.

Para Centrais de Relacionamento proprias, cabe a explicitacdo do conhecimento e concordancia
com os termos do Cdédigo de Etica, a qual se da no momento de adesao.

Os responsaveis pelo servico se comprometem a colaborar em quaisquer procedimentos de inves-
tigacado sobre sua conduta em relagao a este Cédigo de Etica, realizado pela Ouvidoria do Progra-
ma de Autorregulamentacao ou em seu nome.

Capitulo 1l — Requisitos do Cédigo de Etica
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Artigo 1° — Apresentagao

Em todo contato o Agente deve apresentar-se, identificar claramente a Empresa/Contratante que
representa, e no caso de contato ativo, informar o seu objetivo.

Paragrafo 1°. Nao devem ser feitas ofertas ou solicitagbes sob pretexto de pesquisa, sorteio ou
servigo similar, quando o verdadeiro objetivo for a venda.

Paragrafo 2°. Sempre que o Consumidor manifestar a sua contrariedade quanto ao prosseguimen-
to do contato naquele momento, a sua vontade devera ser respeitada.

Artigo 2° — Clareza
As ofertas devem ser claras, honestas e completas.

Paragrafo 1°. O preco, eventuais taxas extras, condi¢oes de pagamento e obriga¢gdes nas quais
incorre o Consumidor ao aceitar a transagéo, incluindo limitagdes da oferta (quantidade e tempo,
se aplicavel) e riscos a saude ou seguranga devem ser esclarecidos.

Paragrafo 2°. Nado devem ser oferecidos produtos e servigos que atentem contra a legislagcao
vigente.

Paragrafo 3°. Nao devem ser oferecidos produtos e servigos quando estes nao estejam disponiveis
ou quando nao houver previsdao de entrega ou fornecimento, salvo concordancia explicita do
Consumidor por aguardar.

Paragrafo 4°. Na comercializagado (venda) de produtos e/ou servigos, tanto no ativo como no recep-
tivo, antes do encerramento da venda, devem ser plenamente ratificados: a especificagao clara do
produto ou servigo, o prazo previsto para entrega, o preco total do produto/servigo, as condi¢gées ou
planos de pagamento, a existéncia de quaisquer despesas extras (fretes, impostos, seguro, mani-
pulacdo de produto), o tempo de garantia do produto/servigo, o prazo de desisténcia do contrato,
endereco ou telefone para que o Consumidor possa entrar em contato com a Empresa/Contratante
ou Central de Relacionamento e confirmacao expressa do consentimento do Consumidor.

Paragrafo 5°. A Central de Relacionamento deve possuir evidéncias da Empresa/Contratante de
que as informagdes prestadas sao verdadeiras e factiveis para cada servico, incluindo adendos e
modificagdes. Essa declaracido pode estar contida dentro do contrato de prestacéo de servigos, no
caso de Centrais de Relacionamento terceirizadas e no proprio instrumento de adesao ao Codigo
de Etica, no caso de Centrais de Relacionamento proprias.

Paragrafo 6°. A Central de Relacionamento se, durante a operagao de um servigo, descobrir que
as informacgdes sao falsas ou inviaveis, deve formalmente reportar o fato a Empresa/Contratante,
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para que sejam tomadas acgoes.

Paragrafo 7°. Sao vedadas publicidade ou alegagdes inveridicas, enganosas ou fraudulentas.
Paragrafo 8°. Informagdes sobre organizagdes concorrentes devem ser passiveis de comprovagao.
Paragrafo 9°. Qualquer produto ou servigo oferecido ao Consumidor sem custos ou obrigagdes pode
ser apresentado como “gratis”. Quando a oferta exigir que o Consumidor compre outro produto ou
servigo, todos os termos e condi¢gdes devem ser apresentados junto a palavra “gratis” ou ao termo

semelhante.

Paragrafo 10°. Os responsaveis pelo servico devem conduzir os processos de sorteios ou loterias,
de acordo com a legislagao vigente.

Paragrafo 11°. As condigdes de participagdo em processos de premiagao e existéncia de eventuais
taxas devem ser previamente informadas.

Paragrafo 12°. Nas acdes feitas pela Internet, como suporte as operagdes da Central de
Relacionamento, todo texto ou imagem deve ser redigido de forma que possibilite o perfeito
entendimento pelo destinatario.

Paragrafo 13°. Nas agdes de arrecadacao de fundos e doagdes para instituigdes sem fins lucrativos,
os responsaveis pelo servico deverao certificar-se da autenticidade da instituicio.

Artigo 3° — Acessibilidade

Deve ser respeitado o direito do Consumidor de entrar em contato com a Empresa/Contratante
apo6s a transacgao ser efetuada.

Paragrafo 1°. Em qualquer transacao ativa, devera ser fornecido canal de comunicagao para o
Consumidor.

Paragrafo 2°. Os canais de comunicagao devem prever possibilidade de obtencao de informagdes
adicionais, reclamacoes, alteracdo em tempo da transacido efetuada, inclusive nos casos de
devolugao e cancelamento.

Paragrafo 3°. Os canais de comunicagao para reclamagdes nao devem ser mais onerosos que 0s
canais de venda, para atendimento via telefone.

Artigo 4° — Criancas e Adolescentes
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E vedada a formulacgéo de ofertas por telefone/internet e o fechamento de vendas para criancas e
adolescentes.

Paragrafo 1°. Os responsaveis pelo servico devem possuir instrumentos para verificagdo se as
transagdes nao estdo sendo feitas com criancas e adolescentes.

Paragrafo 2°. O fechamento de vendas para adolescentes podera ser realizado apenas quando
ha liberdade autorizada dos pais ou responsaveis para consumo, como cartdo de crédito em seu
nome.

Artigo 5° — Relacionamento com Consumidor

O relacionamento com o Consumidor deve ser respeitoso e ndo discriminatorio .

Paragrafo 1°. E vedada a discriminacdo de qualquer pessoa ou grupo com base em raga, cor,
religidao, nacionalidade, sexo, idade ou estado civil.

Paragrafo 2°. Taticas de coergao ou constrangimento ndo devem ser usadas de forma alguma.

Paragrafo 3°. A Empresa/Contratante deve assegurar que qualquer modificagdo em relagdo a
transacao original seja imediatamente comunicada ao Consumidor, inclusive recusa ao crédito.

Artigo 6° — Relacionamento com Equipe de Agentes
A Central de Relacionamento deve garantir condi¢oes de trabalho adequadas a equipe de Agentes.

Paragrafo 1°. E vedada a discriminacdo de qualquer pessoa ou grupo com base em raga, cor,
religido, nacionalidade, sexo, idade ou estado civil.

Paragrafo 2°. Coercao ou constrangimento ndo deve ser usado de forma alguma.

Paragrafo 3°. A Central de Relacionamento deve possuir praticas escritas de monitoragcéo e
divulgadas para a equipe de Agentes.

Paragrafo 4°. A Central de Relacionamento deve possuir infraestrutura mobiliaria e de equipamen-
tos que atendam as condigdes de ergonomia adequadas e normas aplicaveis.

Paragrafo 5°. Os Agentes devem ser treinados e capacitados antes de iniciar os contatos (ativos
ou receptivos) com Consumidores, em relagdo aos aspectos comportamentais, técnicos, legais e a
este Cddigo de Etica.

Paragrafo 6°. A Central de Relacionamento ndo deve contratar colaboradores desrespeitando a

legislagao vigente.
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Artigo 7° — Respeito a Privacidade do Consumidor

Os responsaveis pelo servico devem utilizar as informacées dos Consumidores de maneira
adequada e respeitar o seu desejo em retirar estas informagdes das bases de dados.

Paragrafo 1°. A Central de Relacionamento deve remover ou solicitar a remogdo do nome de
Consumidores que nao desejarem figurar nas listas, para a Empresa/Contratante, sempre que for
solicitado. Por sua vez, a Empresa/Contratante deve assegurar esta remogao ou ainda encaminhar
solicitacdo ao proprietario da lista.

Paragrafo 2°. A gravacao de conversa telefénica para resguardar a fidelidade das transagdes
somente podera ser realizada com a ciéncia do interlocutor, com excegao das gravagdes para fins
exclusivos de monitoragao.

Paragrafo 3°. Informagdes que possam ser consideradas de natureza pessoal ou intima ndo poderao
ser compartilhadas com outras organizagoes.

Paragrafo 4°. Toda acgéao feita através da Internet, como apoio a Central de Relacionamento, deve
permitir ao destinatario retirar o seu nome do cadastro do emitente, caso ndo haja interesse no
conteudo das mensagens enviadas.

Paragrafo 5°. A Central de Relacionamento deve proteger as informag¢des dos Consumidores por
meio de procedimentos de conduta, supervisao da equipe e termos de confidencialidade.

Artigo 8° — Respeito a propriedade e acordos para uso das listas

Nenhuma lista ou informagao nela contida podera ser usada em violagdo aos direitos legais ou
contratuais do proprietario da lista.

Paragrafo 1°. A Empresa/Contratante deve garantir a idoneidade da lista (origem comprovada e
métodos de formagéao), antes de utiliza-la.

Paragrafo 2°. Informagdes advindas de um Contratante ndo podem ser utilizadas em abordagens
para um outro Contratante, a ndo ser que haja acordo formal entre os mesmos (especifico para
Centrais de Relacionamento terceirizadas)

Paragrafo 3°. A Central de Relacionamento, para nao gerar conflitos de interesse entre seus Con-

tratantes, ndo deve possuir base propria de listas (especifico para Centrais de Relacionamento
terceirizadas).

Artigo 9° — Contatos Ativos
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Os responsaveis pelo servigo devem assegurar que os contatos ativos respeitem os Consumidores,
sendo que somente podem ser feitos de segunda a sexta-feira, das 9:00 as 21:00 horas, e aos
sabados das 10:00 as 16:00 horas; ndo sao admitidas ligagdes a cobrar para os Consumidores,
nem ligagdes aos domingos e feriados nacionais.

Paragrafo 1°. E vedada a realizagdo de chamadas a cobrar para os Consumidores ou fora dos dias
e horarios estabelecidos neste Cddigo, salvo com seu consentimento expresso.

Paragrafo 2°. Os responsaveis pelo servigo que utilizam Internet nas suas operagdes devem estar
preparados técnica e operacionalmente para o atendimento da demanda que este meio exige.

Paragrafo 3°. As ofertas devem ser dirigidas para os segmentos do publico que mais provavelmente
estarao interessados ou que sejam usuarios em potencial dos produtos ou servigos oferecidos.

Paragrafo 4°. E vedada a pratica de chamadas aleatérias ou para niUmeros sequenciais. Todo con-
tato ativo humano deve identificar a pessoa alvo ou a area da empresa desejada.

Paragrafo 5°. Em toda mensagem gravada, é necessario que haja informag¢des como: nome da
Empresa/Contratante responsavel pela chamada, objetivo da ligagdo e numero de telefone para
contato no caso de duvidas ou informagdes adicionais.

Paragrafo 6°. Todo contato realizado com o Consumidor através de mensagem gravada deve vir
precedido de um alerta de que se trata de mensagem gravada.

Paragrafo 7°. Os sistemas automaticos de envio de mensagens gravadas devem respeitar o direito do
Consumidor de, a qualquer momento, interromper a ligagao e ter sua linha liberada imediatamente.
Artigo 10° — Contatos Receptivos

Os responsaveis pelo servigo devem assegurar padroes adequados para atendimento receptivo
dos Consumidores.

Paragrafo 1°. Fora dos horarios pré-definidos pela Empresa/Contratante devem ser usadas mensa-
gens informativas sobre horarios e dias de atendimento.

Paragrafo 2°. Antes de divulgar um canal (telefone, e-mail, chat.) para atendimento receptivo, os
responsaveis pelo servico devem tomar os cuidados necessarios para dimensionar e controlar a
infraestrutura adequada a demanda estimulada, garantindo padrées minimos de atendimento.

Paragrafo 3°. Todo canal eletrénico (URA, Internet, Fax.) deve oferecer opgéo de atendimento pes-
soal, durante horarios pré-definidos de atendimento.

Capitulo IV — Infracdes e Penalidades

microric

Escola de Profissoes



Pagina 56 Marketing e Telemarketing

O método de avaliagdo da conformidade em relagéo aos requisitos do Codigo de Etica, forma de
operacdo do Selo de Etica, definicdo de infracdes e penalidades, assim como responsabilidades
pela revisdo, controle e aplicacdo deste Codigo de Etica estdo no documento do Regulamento do
Selo de Etica (emitido e aprovado pelo Conselho Gestor).

Os procedimentos de operagédo da Ouvidoria estdo no documento do Regulamento da Ouvidoria
(emitido e aprovado pelo Conselho Gestor).

Capitulo V — Glossario

Adolescente: no Estatuto da Crianca e do Adolescente considera-se “Adolescente” a pessoa entre
doze e dezoito anos de idade.

Agente: colaborador da Central de Relacionamento que interage com os Consumidores, também
conhecido como Operador ou Representante.

Ativo: contato originado pela Central de Relacionamento.

Central de Relacionamento: parte da empresa (no caso de Central de Relacionamento Propria)
ou organizagao especializada (no caso de Central de Relacionamento terceirizada) que realiza os
servigos de Call Center, Contact Center, Help Desk, SAC (servigo de atendimento ao Consumidor)
elou Telemarketing. Suas atividades abrangem, dentre outros servigos, vendas, consultas, pes-
quisas, sorteios, campanhas de arrecadacao, transacdes financeiras, retencao, suporte técnico,
agendamento, servigo de atendimento ao Consumidor, marketing de relacionamento, ouvidoria,
avaliagao da percepg¢ao do Consumidor sobre produtos e servigos, para Consumidores (ver defini-
¢céo de Consumidor).

Consumidor/Cliente: pessoa fisica ou juridica que utiliza os servigos da Central de Relacionamento.
Em caso de Centrais de Relacionamento terceirizadas, normalmente, o Consumidor € o cliente da
contratante.

Contratante: empresa que contrata e utiliza os servicos da Central de Relacionamento, mediante
um contrato formal (também chamado de Cliente Institucional).

Contrato: acordo estabelecido entre a Central de Relacionamento e o Contratante, que pode abran-
ger um ou mais servigos. Para o caso de Central de Relacionamento propria, os termos contrato
ou requisitos contratuais devem ser interpretados como o conjunto de requisitos explicitos ou im-
plicitos, acordados entre a Central de Relacionamento e as areas da organizagao que utilizam os
servicos de relacionamento.

Crianca: no Estatuto da Crianga e do Adolescente considera-se “Crianga” a pessoa até doze anos
incompletos.
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Empresa: pessoa juridica que possui a Central de Relacionamento. Também pode ser entendido
como area, departamento ou setor da empresa que se utiliza os servicos da Central de
Relacionamento. Exemplos: Departamento de Marketing que utiliza a Central de Relacionamento
para efetuar pesquisas qualitativas e quantitativas para a empresa, Departamento Comercial que
utiliza a Central de Relacionamento para venda de seus produtos, Dire¢cao da empresa que utiliza a
Central de Relacionamento para busca da opiniao do Consumidor por meio de canal de Ouvidoria.

Listas: conjunto de informacgdes individuais sobre Consumidores (pessoas fisicas e juridicas), que
direcionam os servicos da Central de Relacionamento.

Monitoragao: atividade de escuta telefbnica realizada pela Central de Relacionamento com o
objetivo de controlar a qualidade do servigo prestado, a consisténcia do atendimento e gerar agdes
de melhorias internas. Normalmente seus registros somente sdo usados para fins internos, sem o
objetivo de comprovar transagdes junto aos Consumidores.

Oferta: proposta comercial.

Ouvidoria (como servico): atividade da Central de Relacionamento que tem como objetivo levar a
“voz do Consumidor” para dentro da organizagéo.

Ouvidoria do Programa de Autorregulamentagao: organizagao responsavel por coletar informacdes
sobre potenciais transgressées ao Codigo de Etica, apurar fatos, fazer investigacdes e recomendar
sancdes aos responsaveis pelo servico. Sua composicao, forma de atuagao e procedimentos estao
descritos em Regulamento préprio, constante do Programa de Autorregulamentacgao.

Posto de Trabalho: entidade organizacional minima que responde pela execugéo das atividades
relacionadas a um contrato ou servigo.

Receptivo: contato recebido pela Central de Relacionamento.
Responsaveis pelo servico: ver definicdo no capitulo Il.

Transacao: operacdo da Central de Relacionamento com a finalidade de: venda, alteracédo de
contrato, pedido de informagao, cancelamento de servigos, operacgao financeira.

Fontes: www.abt.org.br, www.probare.com.br
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