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Resumo: O telemarketingé uma atividadeque vem sendo muito difundida pelas
empresas a fim de maximizar suas vendas. Este mémm uma importancia
estratégica em reduzir distancias, contribuir cdidedizacao do cliente, elevar as acbes
de vendas e ainda tem grande potencial de cresicim@pesar de representar uma
estratégia de comercializacdo tem sido alvo deigfiagdo por parte de pessoas que
vivenciam esta experiéncia. Tendo em vista o aremtio e a caréncia de técnicas na
area de televendas e as diferentes expectativasngeesa e do cliente, este artigo
aborda o nivel de insatisfagdo dos consumidoresedggdo a prestacdo de servigcos
oferecidos peldelemarketingPara tanto, foi realizado um estudo tedérico e dowir
com 22 consumidores, por meio de um questionarngosto de cinco questdes, sendo
quatro objetivas e uma dissertativa, todas comjetisb de investigar a insatisfacao
dos entrevistados em relacdo aos servigos presfedoselemarketingOs resultados
indicam que ha um percentual significativo de iiséatdo do consumidor em relacdo
ao telemarketingcaracterizado pela insisténcia do operador naaselos$ produtos e
servicos e pela dificuldade do consumidor em edetivcancelamento dos mesmos.
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1 Consideracdes Iniciais

Muito se fala sobreéelemarketinge sobre seu notavel desempenho na area de
vendas. Este desempenho caracteriza-se em granege@@d nimero de pessoas que se
pode atrair como clientela em pouco tempo e aiedabsixo custo de utilizacdo, uma
vez que, por meio do aparelho telefénico, ofereserservicos e mercadorias.

Se por um lado ¢elemarketingvem auxiliando no desempenho das empresas,
por outro esta criado insatisfagbes por parte denal consumidores, sobretudo, pela
forma com que algumas empresas estao utilizanddf@samenta.

Nesse sentido, este artigo visa, principalmentégctlr as principais falhas
presentes no atendimento teElemarketinge identificar o nivel de insatisfacdo dos

clientes, bem como a reacdo a abordagem adotads eeipresas que utilizam este
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recurso. O estudo contempla pesquisa teorica am@a Ja, a empirica foi realizada
com consumidores e um operadotelemarketing

O texto est4d organizado em duas partes, além dessalucdo e das
consideracdes finais. Na primeira faz-se uma revisdrica sobréelemarketinga partir
de livros especializados no assunto e de autonesna@dos e com vasta experiéncia na

area. Na segunda, apresentam-se os resultadossobéighesquisa de campo.

2 Telemarketing: Consideracdes Teoricas

A partir da década de 50 do século XX,telemarketingcomecou a ser
efetivamente utilizado, principalmente nos EUA, ermlgumas revistas e jornais ja
publicavam anuncios evidenciando o telefone condiare resposta para a compra de
produtos e servicos. Também visava motivar a e#aldor demailing lists, para
fortalecer a imagem corporativa do anunciante. BW51a venda por telefone, nos
EUA, cresceu de forma surpreendente, sendo quea cdec sete milhdes de
consumidores passaram a receber chamadas telef@pniedhes ofereciam ou vendiam
algo. (DANTAS, 1994, p. 44).

Conforme Dantas,

o termoTelemarketings6 passou a ser utilizado no inicio dos anos 88d®
entdo tem caracterizado as operagfes que utilizatelacomunicacdes e,
mais recentemente também a informatica, para vemaelutos, servicos e
idéias, realizando pesquisas etc. (1994, p.45).

O telemarketingatualmente tem sido visto como uma das mais iraptas
variantes domarketing E cada vez maior a sua utilizacdo e a quantiddele
profissionais que vém se especializando nesta ‘ades. EUA, o uso disciplinado do
telemarketingepresentou em 1993, mais de 280 bilhdes de dOIdRANTAS, 1994,
p. 45).

Na opinido de Stone e Wyman (1992, p. 5),

o telemarketing compreende a aplicagdo integrada e sistematica de
tecnologias de telecomunica¢des e processamenttadies, com sistemas
administrativos, com o propésito de otimizar o mdixs comunicacbes de
marketing usado por uma companhia para atingir seus cfien@
telemarketingdesenvolve a interacdo personalizada com cliemtgsianto,
simultaneamente, tenta fazer face as necessidadedidntes, e melhorar a
eficiéncia de custos.



De acordo com Stone e Wyman (1992, p. 6), a evolugielemarketingno
Brasil, estava ligada somente as grandes emprpsaster um custo elevado de
manutencdo e ser necessaria uma avancada tecndgaporte apenas as grandes
organizacdes detinham conhecimento e técnicaseptaatitude dmarketing

Hoje, as empresas brasileiras possuem em sallisenters/contact centers
tecnologia de ponta e méo-de-obra capacitada, opqumite oferecer as empresas
estrangeiras seus servicos, possibilitando que esaprde pequeno e médio porte
também utilizem este recurso. Somente nos trésagtianos (2002 — 2005) este setor
alcancou 235% de crescimento, tornando-se um dimses@mpregadores no Brasil.

Dantas (1994, p. 49) salienta que é fato indiseltportanto, que o consumidor
brasileiro jA ndo precise necessariamente saiag@ para adquirir bens e servicos de
qualidade, basta para isso ter um telefone a méo.

O funcionamento dtelemarketingesta estruturado em cinco elementos béasicos,

como mostra o Quadro 1:

Elemento Definicdo | Comunicacao

Emissor E a entidade que da a idéia, a ordemE guem faz a ligac&o telefénica.
sensagao, a opiniao ou o conhecimento.

Receptor E a entidade que recebe a idéia, a omlerd, quem recebe a ligacéo telefonica.
sensacao, a opiniao ou o conhecimento.

Mensagem E aidéia, a ordem, a sensacéo, a opiniéi& o que se fala sobre ela.
0 conhecimento, quanto ao seu conteldo.

Cadigo E a forma de expressar a mensagem. E oafmhigtico no caso da fala

Meio E o processo ou fendmeno para veicularEao aparelho telefonico e seu sistema
mensagem. de transmissao.

Quadro 1: Estrutura dbelemarketing
Fonte:Rh portal §.d.)

Dantas (1994, p. 50) considera que “com a utiliaagilanejada das
telecomunicacdes e informatica podem-se promower3at vezes mais contatos em

comparagao com outros meios convencionais”.

Enquanto a mala-direta proporciona nos primeiromemios, retornos de no
maximo 30% estabilizando-se ao longo do tempo enpatamar que nao
ultrapassa os 10%, o telefone ja oferece em sei@duwerzero, o retorno
minimo de 50%, variando sazonalmente ao longo uhpde no intervalo de
50% a 70% (DANTAS, 1994, p. 49).

Nesta dire¢ao, Casas (1989, p. 23) afirma
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gue uma das maiores vantagens de venda pessoateans contato direto
que é possivel manter com a clientela. O telefonevéiculo que, de certo
modo, ocupa o segundo lugar em importancia ngsted# contato, pois o
contato telefénico ndo deixa de ser pessoal. Hstdyse através dele
comunicacao consistente e poderosa, que permithuziora entrevista como
se deseja, forcar a participacdo do ouvinte, quasstio.

O telemarketingserve como uma importante midia complementar, pois
momento em que ndo se pode manter um contato pessna cliente, este pode ser
feito através do telefone, que ndo deixa de secamtato pessoal, pois através deste se
pode oferecer de forma eficaz as mesmas informagpdesseriam repassadas em um
contato pessoal, claro que, neste caso, é neaesgaiesta ferramenta seja utilizada
apropriadamente.

Para Casas (1989, p. 24) é comum algumas equipesndedores tradicionais
em treinamento demonstrarem certa ansiedade emaeoelao desenvolvimento da
atividade, imaginando que ela possa ameacar susiedps. A venda por telefone
dispensa, portanto, completamente a presenca €sigaiofissional de vendas. O autor

argumenta ainda que

os vendedores, em virtude dos custos e outros dimeaeduzem o nimero
de visitas a certos clientes [...]. Por isso, zdith o telefone como
complemento de atividade de manutencéo. Devidoaaagiidade e maior

facilidade de contato [...], podem-se contatarosamdividuos ou empresas e
em poucos minutos estabelecer contatos dos maieriés tipos. (1989, p.
201).

O telefone possibilita prestar uma gama de senggesvalorizam o trabalho e a
venda da empresa: informacfes, reclamacdes, liclv@sas para assuntos mais
urgentes, entre uma seérie de outros servicos (CA3889). Embora ¢elemarketing
apresente muitas vantagens para a empresa emoreda¢@mpo e custo, existem
empecilnos que o tornam de aplicacdo limitada cquebam atingindo os clientes,
muitas vezes pelo despreparo dos operadores omestédo pela orientacdo recebida

para que insistam na venda e alcancem as metaglestidas.

No caso de uma primeira venda, fica mais dificiefaa demonstracao do
produto, a ndo ser que sejam utilizadas formasrdmggéo, como mala-

direta para remessa de catalogos, venda pessophgamda ou outra

qualquer. Dificilmente a pessoa ird comprar aggile ndo conhece com uma
simples explicagéo telefonica. Portanto, a corzaiefio de vendas de
produtos novos fica mais dificil pela falta de destoagdo (CASAS, 1989. p.
202).



Pode-se dizer, a partir da explanacdo de Casa8)(19& o telefone possibilita
gue se fale sobre determinado produto, e aindgiatim grande nimero de pessoas em
pouco tempo, porém a venda por telefone deve seatoniem articulada, pois
dependendo das informacdes prestadas pelo opesmlestas ndo forem bem claras,
dificilmente uma pessoa ira adquirir um produta@talo pelo telefone, porque ndo ha
de certa forma um “encontro” com esse produto preente para que se possa avaliar
se realmente é de qualidade e se oferece as vastqge estdo sendo apresentadas pelo
operador. Deve-se ainda ter um preparo especial gpae se possa desempenhar a
funcdo de vendas pelo telefone, pois € necessamioecer muito bem o produto para
entdo poder tentar obter uma venda eficaz para @anu lados (vendedor e
consumidor).

Mas se delemarketingoferece grandes vantagens e servicos de boa qiglida
seu crescimento esta acima do comum se comparadouwtoos métodos, como a mala-
direta, por exemplo, o que tem deixado tantos cordkwres insatisfeitos com os
servicos prestados? Foi pensando em problematicas estas que se buscou constatar,
através da pesquisa de campo, com alguns consw@widpre ja vivenciaram esta
experiéncia e até mesmo ja adquiriram produtosegreotelemarketingps problemas

e falhas que este servico tdo “poderoso” estarmcando nas suas ligagdes.

3 Apresentacéo e Analise dos Resultados

Foram levantados dados, por meio de questionanto ja consumidores e
operador detelemarketing visando compreender o motivo pelo qual existentatga
reclamagfes em relacdo a este servico, visto lajeo ditil e barato, tanto para a
empresa quanto para o consumidor.

A pesquisa com consumidores envolveu 22 sujeitws, faixa etaria entre 23 e
55 anos, com formacdo em nivel médio ou superioesgolha dos sujeitos para a
realizacdo dessa pesquisa deu-se de forma aleaséndo que um dos requisitos
utilizados foi a pessoa ja ter vivenciado o atemdito por meio daelemarketingOs
sujeitos foram convidados a responder o questiondue abordava desde atendimento

até um posicionamento critico em relagéo ao servico



A partir da coleta dos dados foi possivel constqter o nivel de insatisfacao
dos consumidores é consideravelmente superior @&l die satisfacdo, em dados
numeéricos, cerca de 76% dos consumidores encomsaimsatisfeitos e somente 24%

sentem-se satisfeitos, o que € ilustrado pelo Grdfi
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Gréfico 1: Nivel de insatisfagdo dos consumidores

Existem muitos servicos que sao oferecidos pelgzesas deelemarketing
entdo se questionou aos consumidores que tipo rdeEsga haviam |Ihe oferecido
através ddelemarketing Os servicos mais citados e as respectivas pagems Sa0:
cartbes de crédito 40%, planos de saude 20 %neitd6%, outros servicos 14% e
finalmente jornais e revistas 10%, retratados rfiGy 2.
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Gréfico 2: Servicos oferecidos pelas empresasldenarketing

Com relacdo as estratégias utilizadas pelos ope®sdde telemarketing
questionou-se os consumidores sobre o fator insist@ara efetivar a venda, apontada
como uma das principais fragilidades do servicocc€ale 82% dos entrevistados
responderam que se sentiram forcados a adquirirproslutos e apenasl8 %

responderam que nao se sentiram for¢cados (Grafico 3
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Gréfico 3: Insisténcia
na venda

Um exemplo de insisténcia por parte do vendedorelatado por um individuo
da pesquisa. Ele contou que se sentiu “obrigadadeair a um plano de saude, devido
ao grande numero de ligacdes que recebeu. Nasrgmldwe entrevistado: “Em uma

Gnica semana eles chegaram a me ligar mais dezE3 wéerecendo sempre 0 mesmo



produto. Acabei aderindo ao plano e me arrepemubide Percebe-se, portanto, que as
pessoas chegam a sentirem-se coagidas pela isg@asti@nalgumas empresas.

Identificou-se ainda que o grande causador da isfsgdo por parte do
consumidor é o atendimento telefénico, com espm@sadministradas e dificuldades
de contato com o atendente, sem falar que quandiniente o cliente consegue chegar
a etapa final do atendimento se depara com fundéandespreparados e com pouco ou
nenhum treinamento para atender e solucionar olgmab Esse item acaba por
desagregar e ndo acolhe o consumidor, entretanta dps principais atributos, quando
realizado com eficacia, que as pessoas buscanmrigase

Apds a aquisicdo do produto, as pessoas dao-sea derglguns problemas, pois
na maioria das vezes nao sao informadas de passiegrantagens, ou ainda porque na
velocidade em que as informacdes lhe sdo passatasdde perceber certos detalhes.
O que muitas vezes ocorre também € que sao sudmtesmo final do més por altas
taxas de juros e correcdo monetéria, como por elemp utilizacdo de cartdes de
crédito. Assim, os consumidores acabam arrependsmnd® enfrentando mais um
problema ddelemarketingo cancelamento do servico.

Hoje ja se pode, além de adquirir produtos, can@samesmos pelo telefone.
Esta, no entanto, ndo é uma tarefa muito facil.eAgpisa realizada constatou que o
cancelamento da compra é o servico com 0 maior roirde queixas. A seguir
transcreve-se parte do depoimento de um entrevistad que se pode perceber um

razoavel grau de insatisfacdo no que se referera@s.

Adquiri um cartdo de crédito que me oferecia grandentagens. Apos um
més de uso me surpreendi com os altos juros cabradesolvi cancelar o
cartdo. Demorei cerca de mais um més para canulservi¢os, pois cada
vez que eu tentava cancelar ficava esperando @uvanibs minutos até que
o atendente informava que o sistema havia “caidglie era para eu tentar
mais tarde. Um absurdo!

A empresa liga para a casa das pessoas e sem ddm & informacdes
essenciais sobre o servi¢co - conforme determinadig8 de Defesa do Consumidor
(CDC) - induz o cliente a fornecer seus dados péssmcluindo o niumero de contas
bancarias, onde serao feitos os débitos. O fatw adente fornecer seus dados, em um
momento de “pressao” nao significa que ele estératteao contrato. A cobranca por

um servigo somente podera ocorrer mediante auf@dizexpressa do consumidor.



O Procon diz que neste caso a forma como a vendeait# pelo
telemarketingfere o Codigo porque o consumidor é induzidorao, ¢4 que
a empresa ndo fornece todas as informacdes edsemamitas vezes deixa o
cliente constrangido para que ele possa avalia sentratacdo do servico
vale a pena. (PORTAL APRENDIZ, 2005).

Sobre isso um assistente do Programa de ProteQéier@acdo ao Consumidor
(PROCON) declara que “as informacg0es passadasopel@ador ddelemarketingséo
parciais. Se ndo tem acesso ao conteudo do coptm@t@mente, 0 consumidor nédo é
obrigado a cumpri-lo"(PORTAL APRENDIZ, 2005)

Também foi realizada uma breve entrevista com uaranjor deelemarketing
que trabalha na area de vendas de cartdes deoceépdssui formacédo técnica na area
detelemarketing O enfoque principal foi obter informacgdes sobreirmcionamento do
telemarketingem relag&o ao sistema de atendimento ao consurbelorcomo detectar
qual é a principal ferramenta utilizada pelos operas que afetam o atendimento, se
existe alguma orientacao sobre o servico e se eatalgum treinamento.

Constatou-se que os operadores recebem treinangerqae a principal
orientacdo é que devem falar o maximo possiveksolproduto ou servigo oferecido,
aproveitando os espacos proporcionados pelo codsunaté mesmo, nos momentos
em que € informado da existéncia do servico enresidéncia, empresa ou qualquer
outro lugar que esteja recebendo a ligagao.

O telemarketingé uma ferramenta bastante utilizada pelas empiesies
maximizar as vendas, porém se tem notado crestesdtisfacdo por parte dos

consumidores em relagcéo aos servi¢os prestados.

4 Consideracg0tes Finais

O telemarketingé uma ferramenta bastante utilizada pelas emprpaes
maximizar as vendas, porém tem-se notado cresdar#isfacdo por parte dos
consumidores em relagéo aos servi¢os prestados.

Através da pesquisa € possivel inferir que o nidel insatisfacdo dos
consumidores € alto. Eles se sentem coagidos gaolos, de certa forma, a adquirirem
0s produtos, sendo que sua maior dificuldade éetang recebimento dos mesmos. Em
média chegam a esperar 30 minutos para realizaanoetamento, sendo que séo
passados de um operador para o outro, que alegarsendm autorizados a realizar

determinada operacdo. Além disso, no momento dtaimopara o cancelamento dos



servigos, perde-se muito tempo até que todasexsaiivas sejam apresentadas. Muitas
vezes 0 consumidor ndo se encaixa em nenhuma g@elgsa maioria das empresas
apresenta somente aquisicdo e suporte técnicose quaca oferece a possibilidade de
cancelar os servicos.

Na visdo dos entrevistados, o atendimento devensés rapido e eficiente.
Disponibilizar um ndamero direto para falar com enatente, simplificar e reduzir o
namero de opgdes a serem discadas, oferecer atemdrais qualificados e eliminar
mensagens de propaganda dos produtos e servigesidts, sdo acdes que poderiam
reduzir a insatisfacdo dos consumidores. Outrdaiiva seria a empresa fazer uma
reestruturacao em secall centergpara melhorar a qualidade na prestagéo dos ssrvico

E importante que as empresas repensem sua atuagitermimento, para que
ela seja feita de forma mais amigavel e que osurom®res sejam informados de todos
os detalhes do produto. Os horéarios devem ser adegle se necessario, o cliente deve
poder cancelar prontamente o recebimento dos medlalvez uma solugao para isso
seja a criacdo, por parte da empresa, de um cesgponsavel pelo cancelamento
desses servicos e que 0 mesmo seja oferecido nem@m®m que o consumidor busca
pelo servico, para que o atendimento torne-se rapido, eficaz e confiavel.

Contudo, os resultados da pesquisa permitem afigonaia insisténcia no ato da
venda é a principal ferramenta utilizadatelemarketinge ao mesmo tempo a principal

causadora da insatisfacdo aos consumidores.
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