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Sobre o curso

O Curso de Telemarketing da Ouro Moderno tem o propodsito de
introduzir e preparar o profissional de Telemarketing a desempenhar
uma funcdo que esta entre as mais procuradas no mercado. Estima-se
que 50% dos operadores de Telemarketing ndo receberam formagéo
adequada.

O que aprender com este curso?

Através deste curso, o aluno ira conhecer todas as nuances e
caracteristicas da fungédo, marketing direto e estratégico e aprendera
técnicas importantes de atendimento.

Cronograma

AULA 01 Introducédo

AULA 02 Definicao de Marketing

AULA 03 Normas e Regras de uma Central de Relacionamento
AULA 04 A Argumentacado Planejada

AULA 05 Técnicas de Operagao

AULA 06 Conhecimento de produtos e/ou servigos

AULA 07 O Callcenter

AULA 08 Fungdes do operador
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Introducao

Telemarketing

1. INTRODUGAO

que ¢ telemarketing? Como essa area
funciona, como surgiu e quais sao as normas
éticas que a regem? Tendo boa ou ma fama,
nao podemos negar que essa € uma das melhores e
mais efetivas estratégias de marketing direto que
existe. Para que possamos analisar tal ramo
(considerado uma atividade do setor de servigos), ja
cresceu mais de 20% este no ano de 2020 e ajuda na
recuperagao da economia do pais, afinal, grande
parte das vagas de emprego no mercado de trabalho
hoje, sao relacionadas ao telemarketing.

O termo telemarketing significa marketing através
do telefone, no qual a empresa oferece produtos,
pode promover 0s seus servigos, completar vendas
durante uma ligagdo. Hoje, a palavra também é
associada a cobrangas e a servigos de atendimento
ao consumidor (o conhecido SAC).

Embora muitos ainda sejam resistentes e tenham
até certo preconceito com essa fungao, tornar-se um
operador de telemarketing pode ser muito proveitoso
para a carreira de qualquer profissional. Mas devido a
falta de conhecimento para saber o que faz um
operador, qual sua rotina de trabalho, como progredir
na carreira e qual o melhor ramo para trabalhar,
assusta os interessados.

1.1. Histéria do telemarketing

No final dos anos 1870 o surgimento do telefone
revolucionou a comunicacdo e trouxe novas
perspectivas para a comunicagdo entre as pessoas.
Na Europa, logo a invencdo comecou a ser utilizada
como instrumento comercial se popularizando, pois
era evidente a eficacia e agilidade desse meio frente
ao contato pessoal. Logo, vendedores ingleses
comecgaram a usar o telefone para falar com clientes e
realizar as mais diversas operagdes.

Aula

N&o levou muito tempo para tal novidade chegar
aos Estados Unidos e varias empresas comegaram a
utilizar desta ferramenta para alcangar os clientes em
potencial. Até a década de 1950, o telefone ja se
expandia pelo mundo, assim como seus Servigos.
Aqui vale ressaltar a popular lista amarela que
mostrava o numero de varias companhias e podia ser
consultada por qualquer pessoa, uma espécie de
catalogo com produtos e servigos de interesse geral.

Por volta dos anos 1920, surgiu no Brasil a
Companhia Telefénica Brasileira (CTB), gerenciada
por uma empresa do Canada e que cobria com seus
servicos os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais. Em 1950, o CTB foi nacionalizado. Em
meados da década de 1970, a Telebras se tornou
uma empresa estatal e passou a administrar todos os
servigos de telecomunicagdes no Brasil.
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Nos paises mais desenvolvidos, nessa época,
todo o setor ja estava estabelecido. A comunicagao a
distancia tornou-se uma realidade que as grandes
empresas exploram cada vez mais. Podemos citar um
exemplo: a Ford Motor Company, dos Estados
Unidos, é a primeira empresa a investir em atividades
de telemarketing, o que € um grande passo para o
surgimento do termo telemarketing.

Além de atrair dezenas de milhares de
consumidores, o telemarketing também abriu espaco
para o trabalho, principalmente as mulheres. Com o
passar do tempo, o telemarketing tornou-se um
verdadeiro simbolo do marketing direto, tendo como
principais caracteristicas "rapidez e economia de
vendas, penetragdo do telefone, maior seletividade
publica, dinamica, facilidade de controle e Gestao de
Equipes", revelou Oscar Adden, autor do livro "Retail
Direct Marketing".

Adden também conceituou marketing direto como
"interacdo regular entre clientes e fornecedores,
fornecendo produtos e servicos e recebendo
sugestdes, criticas e outros comentarios". De fato,
esses sao o0s primeiros passos dados no uso do
telemarketing, que se desenvolveram em larga escala
nos Uultimos anos. As agdes atuais incluem
telemarketing e pods-venda, cobranga, investigacao,
retencdo, SAC, etc.

A grande evolucéo da tecnologia contribuiu para
esse crescimento, assim como a devida atengado dos
orgaos reguladores em promover regras adequadas
para o setor, seja nas atividades realizadas
pelo atendente de telemarketing quanto no cddigo de
ética. Foi a partir dos anos 90 que a informatica foi
incorporada as telecomunicacbes e ocorreu 0
surgimento do termo call center, uma central de
atendimento realmente completa em que sao
realizadas todas as operagbes que se referem ao

marketing por telefone, do suporte ao atendimento,
bem como rotinas administrativas e financeiras.

Com a crescimento da internet, o telemarketing
comecgou a se adaptar para esse canal aprimorando
muitos servigos, sobretudo os ligados ao atendimento
ao cliente, alcangando as plataformas online e
abrindo espago para atividades focadas na melhoria
da qualidade. O mercado continua crescendo: De
acordo com pesquisa realizada pela Federagéo
Nacional do Comércio, Commaodities e Turismo (CNC)
em 2018, a fungéo de operador de telemarketing é o
segundo maior numero de vagas de trabalho no pais,
atingindo varias empresas. Existem 20.000 vagas de
empregos disponiveis.

1.2. Vantagens do telemarketing

Embora seja vista como uma area polémica, o
telemarketing pode apresentar muitas vantagens para
empresas e consumidores:

1. E um canal que permite a interagéo direta entre
corporagoes e clientes;

2. Uma das areas que mais gera oportunidades
de emprego atualmente, em variadas funcdes
e de modo democratico, seja para jovens,
idosos e pessoas de diversas formagdes;

3. Totalmente flexivel, com operagbes que
atendem indmeras demandas de uma ou
varias empresas;

4. Controle operacional efetivo por meio de

sistemas informatizados e simples de
consultar;

5. Meio de atendimento veloz e eficiente, além de
uma ampla cobertura;

6. Custos baixos de implementacgéao, sobretudo na
estrutura comercial;

7. Comodidade no atendimento para os dois
lados. Vocé pode consultar o call center em
qualquer local que estiver;

8. Possibilidade de crescimento na carreira em
curto prazo, desde que haja o real interesse
em ascender na area.

O campo de telemarketing abre oportunidades
para todas as regides do Brasil. Conforme
salientamos, esta entre a atividade ligada ao setor de
servicos que mais contrata, seja individuos iniciantes
ou interessados em recolocagdo no mercado de
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trabalho. Além disso, a versatilidade chama atengao,
existem servigos relativos a empresas em todos os
ramos, sejam publicas ou privadas: bancos, telefonia,
e-commerces e lojas fisicas, organizagdes, entre
muitas outras opgoes.

Outro ponto a destacar é a variedade de fungdes
tanto no telemarketing ativo quanto no receptivo. Vocé
pode trabalhar vendendo produtos, na ouvidoria, na
area de retencdo, no financeiro, na manutencao e
suporte técnico, na qualidade e marketing de
relacionamento, entre muitos outros segmentos.
Tenha em mente que a rotina de call center vai muito
além de vendas, embora essa parte seja a que mais
gera boas comissoes.

A diretora de recursos humanos Katia Matos
disse em entrevista ao G1 que muitas operadoras
"ganham dinheiro" com telemarketing. Além da
remuneragdo basica e dos beneficios, também é
possivel obter uma renda complementar de acordo
com a meta. Mas, para isso, a empresa deve investir
em programas de incentivo para os empregados, bem
como promover agbes focadas em gestdo de
pessoas, premia¢des e demais (reais) beneficios que
estimulem.

E muito comum, os operadores sdo influenciados
a tornarem-se profissionais de apoio para os
iniciantes ou entao supervisores. A partir dai, abre-se
a possibilidade para liderangas, geréncias e cargos
administrativos. Tudo depende do tipo da empresa,
da promocgao de carreira e das oportunidades. Se um
operador de telemarketing conquista um bom status,

pode ser contratado por corporagbes mais renomadas
em fungdes ainda mais valorizadas.

1.3. O contact center e a evolugao
dinamica do call center

Com o amadurecimento de novos softwares,
pesquisas dindmicas, modernas e diferentes métodos
de comunicagéo, o atendimento através do call center
tornou-se cada vez mais rapido, eficiente e
dindmico. O operador incapaz de fazer isso da forma
correta ira ficar perdido no mercado, sem cliente,
cheio de dividas, préximo da faléncia ou demisséo.

As empresas descobriram finalmente que o
atendimento de exceléncia é essencial para se
manter competitivo dentro de um mercado cada vez
mais desigual e com muita concorréncia. Portanto,
com o surgimento de novas tecnologias, os call

centers tornaram-se contact centers.

Por causa das tecnologias que surgiram ao longo
dos anos, essa € uma evolugdo quase natural. Bate-
papo online, e-mail, midia social. Nao se trata do
desenvolvimento do proéprio call center. Apareceu em
meio a dindmica da internet e os profissionais de
atendimento tiveram que se adaptar a essa nova
demanda transformando essas ferramentas em mais
uma forma de garantir um bom relacionamento com
0s seus clientes.

Agregada a toda essa tecnologia, também surgiu
a gestédo de relacionamento que se tornou essencial
em qualquer empresa. Se ha um gerente de
marketing, um de rh, um de comunicacao, & preciso
ter também um especifico para o atendimento.
Quanto mais profissional a empresa se torna neste
aspecto, mais forte é a sua posi¢cdo no mercado.

O que esperar do setor de call center para o
futuro é exatamente caminhar lado a lado ao
crescimento constante da tecnologia. Foi ela que
trouxe essa ferramenta até aqui e € ela que vai dizer
os préximos rumos. O Whatsapp € talvez o maior
exemplo disso. Super atual e que ja é utilizado em
inimeras empresas no mundo.

O relacionamento com o cliente € um tipo de
servico que sO sera encerrado quando nao houver
mais consumidores. Ou seja, sera para sempre!
Portanto, a empresa que costuma fazer um bom
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trabalho em call centers e servigos tera sucesso, caso
contrario, sera deixada para tras pelo mercado.

O contact center € com certeza o novo e atual
call center, o que nao significa que seria este o final
de tudo. Ao contrario, esta apenas no seu inicio. Esse
€ um mercado plenamente dindmico. Com as devidas
evolugdes que ocorrem, de tempos em tempos, &
preciso sempre se aprimorar, estudar e progredir para
nao acabar ficando para tras.

1.4. Exercicios Passo a Passo

1. Qual o ano do surgimento da Companhia
Telefénica Brasileira (CTB) e por quem ela era
gerida?

2. Além de atingir milhares de consumidores, o
telemarketing possibilitou?

3. Cite um exemplo de uma grande companhia a
dar inicio ao uso do telemarketing no mundo?

4. De acordo com a apostila, qual a importancia
do surgimento do telefone para a comunicagao?

5. Oscar Adden, autor do livro "Marketing Direto
para o Varejo", conceitua marketing direto como?

1.5. Exercicios de Fixacao

1. A empresa Nexter Telemarketing, realiza um
trabalho de terceirizagdo do telemarketing a
empresas. Solicite ao seu instrutor, os dois videos da
empresa que se encontram nos arquivos auxiliares.
Apos assistir aos videos, descreva com as suas
palavras as vantagens de se utilizar o servico de
telemarketing.
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Telemarketing

2. DEFINICGAO DE MARKETING

or que sera que algumas empresas,
conseguem alcangar um numero consideravel
de novos clientes de tempos e tempos?

Qual é o segredo que estas determinadas
marcas possuem para se destacar em meio a tantas
outras no mercado?

A resposta é simples: Marketing!

Aquele que domina o marketing possui uma
capacidade grande de agir corretamente no mercado:
sabe se posicionar, sabe cativar novos clientes, sabe
agregar valor para os seus produtos e, é claro, sabe
como trazer o lucro que a empresa almeja com sua
campanha.

Porém, nao estamos falando de um conjunto de
conhecimentos, mas apenas de venda. Abrange uma
série de conceitos, estratégias, canais e métodos
diversos, que mudam constantemente com as
mudangas da sociedade e da cultura ao longo dos
anos.

2.1. O que é Marketing

O marketing € um conceito muito amplo. A
maioria das pessoas pensa que marketing é apenas
vendas ou publicidade. Esses conceitos geralmente
sdo muito confusos e ndo podem representar tudo
sobre marketing.

Para melhor podermos compreender o que é
marketing, vamos usar de base alguns estudiosos e
empresas que sao reconhecidos como especialistas
da area.

A American Marketing Association (AMA), que
representa os profissionais de marketing nos Estados
Unidos, traz a seguinte definicao:

“Marketing é a atividade, o conjunto de
instituicbes e 0s processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para

Aula

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral”.

O ponto de vista da AMA mostra o escopo do
conceito de marketing. Observe que o marketing ndo
esta voltado a comercializar produtos para clientes,
como a maioria das pessoas acredita.

O marketing tem o objetivo de gerar valor a um
determinado produto ou servigo, visando um publico
alvo especifico, aquele para o qual a marca deseja
ofertar o seu produto visando o lucro.

Ja o The Chartered Institute of Marketing, que
representa a area no Reino Unido, define marketing
como:

“O processo de gerenciamento responsavel por
identificar, antecipar e satisfazer as necessidades do
cliente com lucro”.

E aqui chegamos a uma importante questao para
sanar as duvidas sobre o que é marketing: as
necessidades do cliente.

Essa definicdo é consistente com o que Philip
Kotler disse em seu livio "Gerenciamento de
marketing". Em suma, defina marketing como “suprir
necessidades gerando lucro”.

Esses conceitos levam ao grande objetivo central
das empresas: o lucro. Afinal, uma instituicdo
sobrevive no mercado atual, competitivo como €, com
retornos financeiros consistentes.

Isso ndo significa que, por exemplo,
organizacOes sem fins lucrativos, instituicdes publicas
e ONGs nao possam usar o marketing. Nesses casos,
as metas de marketing retornam de outras maneiras
(como engajamento ou maturidade da marca).

2.2. Objetivos do Marketing
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Vamos ver agora alguns deles.

2.3. 1. Vender mais

Sim, vender mais sempre sera um dos principais
objetivos de uma empresa.

E papel do marketing, entdo, desenvolver as
estratégias corretas para que elas contemplem as
caréncias do publico alvo da empresa, assim
aumentando consideravelmente as chances de
sucesso das negociagdes.

2.4. 2. Fidelizar clientes

Realizar uma venda ndo é o objetivo final do
marketing, ele vai muito além disso. Através do
marketing a empresa também possui o objetivo de
"prender" o cliente a sua marca, que ele retorne
posteriormente para adquirir mais produtos, pois ficou
satisfeito com todo o processo de compra com a

determinada empresa.

Podemos nos fazer de uma frase comumente
conhecida : A fidelizacdo de clientes, sempre sera
mais barata do que adquirir novos clientes.

2.5. 3. Aumentar a visibilidade

Um outro proposito fundamental do marketing é
auxiliar a atingir e amplificar o alcance da marca dos
produtos de uma empresa no mercado.

Porém, nao faz sentido
buscar perceptibilidade para publicos que néo
correspondem ao mercado em que a empresa
atende. Para potencializar as aplicagbes em
marketing, as estratégias devem se concentrar nos
clientes com maior probabilidade de se tornarem
clientes.

2.6. 4. Gerenciar uma marca

Marketing tem tudo a ver com branding (gestao
de marcas). A construgdo de uma marca acontece na
mente dos seus consumidores.

2.7. 5. Construir boas relagoes

O marketing e o relacionamento interpessoal
também estdo muito proximos. Fortalecendo a
conexao com o publico (ndo so6 clientes, mas também
parceiros etc.), a empresa pode fortalecer sua marca
no mercado.

As vendas e a fidelizagdo sdo uma consequéncia
desse processo.

2.8. 6. Educar o mercado

Hoje em dia, o desenvolvimento de qualquer
conteudo estd relacionado ao marketing. Ao
apresentar as solugdes da empresa aos clientes por
meio de anuncios na TV aberta, jornais, radio,
publicacdes nas redes sociais e outros canais,
auxiliam a construir a imagem da empresa.

O foco ndo esta em apenas realizar uma venda
de um produto diretamente e sim demonstrar o
quanto ele pode ser util ao consumidor.

2.9. 7. Engajar colaboradores

As estratégias de marketing ndo se limitam
apenas ao ambiente externo da empresa. Dentro do
ambiente de trabalho, existe um publico que é
essencial para o sucesso do negdécio: 0s
colaboradores.

Portanto, o marketing ou melhor endomarketing
também ajuda o publico interno de uma empresa a
deixa-lo mais satisfeito com seu trabalho, pois é
fundamental para a promog¢éo da marca.
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2.10. A origem do Marketing
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O marketing vem acontecendo desde a primeira
civilizagdo. Mas isso foi no final da Idade Média e no
inicio do renascimento urbano e comercial
(aproximadamente no século XV). A medida que a
cidade se desenvolvia, as praticas comerciais foram
se consolidando verdadeiramente.

Inicialmente, n&o havia profissionais de
marketing, principalmente porque as instituicdes de
ensino de marketing s6 surgiram no inicio do século
XX. No entanto, pequenos comerciantes e
empresarios comegaram a adotar melhores maneiras
de "anunciar seus produtos" para atrair mais clientes.

Mais tarde, no século XVIIl, a Revolugao
Industrial comecou a transformar radicalmente a
sociedade, a economia e 0os modos de viver na
cidade.

Com o surgimento das fabricas, algumas teorias
e métodos de gestdo empresarial surgiram para
buscar maior eficiéncia e produtividade.

O alto volume agora apresenta novos desafios
para a empresa encontrar as necessidades dos
clientes para vender seus produtos. Had uma grande
caréncia de desenvolver habitos de vendas e
distribuicdo, € ai que damos inicio a entrar na
verdadeira arte do marketing.

No século XX, a revolucao industrial segue firme
ao redor do mundo, o mercado e a economia crescem
de uma forma nunca vista antes, e seguindo este
caminho o marketing se afirma de vez.

O aumento da concorréncia, a demanda por
novos produtos e o crescimento das cidades tém
levado a necessidade de estabelecer uma relagéo
entre produtores e compradores, o que estimulara a
demanda pelos produtos da empresa

Mas é preciso compreender o contexto daquela
época, tudo ainda era muito novo.

O marketing nessa época ainda estava longe de
ser o que conhecemos atualmente. Era voltado
exclusivamente em vender, em visar o lucro, ndo se
importando com as necessidades do cliente e sua
satisfacéo.

Muitas praticas maliciosas foram adotadas para
literalmente "passar a perna" nos consumidores, que
acabavam comprando “gato por lebre”. Esta pratica

causava uma imagem extremamente negativa sobre o
que é marketing.

Surgiram os estudiosos e suas analises sobre
qual era o efeito do marketing assim como o da
propaganda, neste momento de evolugdo do
mercado.

Usando como exemplo o Dr Walter Dill Scott, que
baseou os seus estudos na psicologia aplicada a
propaganda e seu carater persuasivo (até hipnético).
Ele foi responsavel por desenvolver algumas
estratégias de publicidade utilizadas por diversas
empresas no inicio do século.

Com consumidores cada vez mais exigentes por
qualidade e satisfagdo, foi quando as empresas
passaram a se atentar em alterar sua visdo do
marketing.

Peter Drucker, considerado o0 pai da
administragdo moderna, é um dos autores que
direciona o foco da gestdo empresarial para as
pessoas. O vender a qualquer custo deu lugar a
satisfacao garantida do consumidor.

Philip Kotler, € a grande personalidade do
marketing atual, e segue na mesma linha de Peter.
Em 1967, Kotler langou a obra “Administragcdo de
Marketing”, colocando a area do marketing como
ponto central e vital para todas as empresas.

Foi entdo que o consumidor passou a ser
finalmente o centro das atengcdes do marketing.
Satisfazer os seus problemas passou a ser o foco
principal.

Mas o proprio Kotler apontou que o marketing
nunca vai parar, € consistente com as mudancgas no
comportamento social e estd sempre mudando e
melhorando.

O marketing tende a se desenvolver tao rapido
quanto as novas tecnologias que surgem a todo o
momento, dando possibilidades de
inovagdes na area.

inUmeras

2.11. Linha do tempo

Agora, vamos ver o0s principais fatos que
marcaram a histéria do marketing, em uma breve
linha do tempo, salientando que ela se mistura muito
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com a histéria do desenvolvimento da tecnologia e
comunicacao.

1517: A Reforma Protestante de Lutero
propagada com o uso da imprensa recém-inventada
por Gutenberg. Essa invengao revoluciona a difusdo
da informacdo e de ideais. A famosa imprensa
tipografica, ou tipografia.

1609: A Alemanha publica o primeiro jornal
impresso como publicagéo periddica. O jornal viria a
se tornar um importante meio de comunicacdo mundo
a fora, além de um excelente parceiro das
publicidades de produtos e diversos servigos.

1730: Revistas passam a ser comercializadas
periodicamente assim como jornais, se tornando mais
um meio de divulgacéo de forte alcance.

1880: Os podsteres se popularizam como midia de
divulgacdo pelas ruas das cidades, principalmente
como meio de publicidade para espetaculos culturais.
Mais adiante, eles seriam utilizados como veiculos da
propaganda de guerra na Europa Ocidental, na Uniao
Soviética e nos Estados Unidos. Com o passar do
tempo, surgem também os outdoors, em formatos
maiores.
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1920: O radio aparece. Naquela época, muitas
pessoas questionavam a midia impressa porque o
radio era mais interessante e barato. As pessoas nem
imaginavam em todas as tecnologias que ainda iriam
surgir.

1930: Comegam as transmissbes abertas de
televisdo. Se o radio ja era uma ameaca aos
impressos, a TV foi vista como o ponto final dos
jornais e revistas (o que definitivamente néo
aconteceu). No Brasil, as transmissdes acontecem
apenas em 1950, pelas maos de Assis
Chateaubriand.

1941: O primeiro comercial de TV faz sua estreia.
Um marco na divulgacdo de produtos em larga
escala.

1942: A Nestlé realiza a inauguragédo do seu
canal exclusivo para comunicagdo com 0O seu
consumidor, o Servico de Colaboragdo Familiar .E
dado o pontapé na era dos Servigos de Atendimento
ao Consumidor (SAC) no Brasil.

11 de 63



1970: A popularizacdo do telemarketing é
crescente entre as empresas para comercializar
produtos e servigos aos seus clientes. Os sistemas
PABX (Private Automated Branch Exchanges)
permitiram que as marcas tivessem a quantidade de
ramais que precisavam para atender suas demandas.

1981: O IBM PC 5150A foi langado como o
primeiro computador pessoal. A popularidade do uso
da midia digital por pessoas e empresas aumentou
muito. Logo depois, em 1984, a Apple langou o
primeiro Macintosh. Na histéria do marketing, a
comercializagdo desse produto se torna um outro
marco de suma importancia.

1991: A rede mundial de computadores ¢é criada
por Tim Berners-Lee (ou World Wide Web). A web
extinguiu as fronteiras entre a comunicacédo e o
marketing, acelerando de vez a velocidade das
mudangas mundo a fora.

1995: Surgem os primeiros sites de vendas
online como a Amazon e o eBay, que logo se
tornaram gigantes do e-commerce.

1996: Langado o primeiro servico de Webmail
mundial, o famoso hotmail, além do infame correio
internacional, também popularizou a comunicagao
direta entre a empresa e seus clientes.

1998: Eis que surge o Google. Mesmo nao sendo
o primeiro motor de busca inventado, os fundadores

Larry Page e Sergey Brin inovam por utilizar um
algoritmo (o PageRank) que organiza as paginas por

relevancia, ao invés de ordenar por ordem alfabética
como faziam até ent&o os seus concorrentes.

2000: O Adwords é langcado pela Google e
permite a insercdo de links patrocinados durante a
busca. Este meio de publicidade ndo demora muito
para se tornar popular entre as empresas.

2003: E assinado entre o Can-Spam Act e
os Estados Unidos o primeiro tratado com o objetivo
de coibir o envio de e-mail marketing n&o solicitado.

2004: A revolucionaria rede social Facebook é
langada por Mark Zuckerberg. Até entdo considerada
apenas uma rede social universitaria, se torna
mundialmente conhecida e utilizada, principalmente
como plataforma de negdcio.

2005 O YouTube ¢é langcado, e se torna
rapidamente o gigante dos videos para a internet. Um
ano depois, ele é adquirido pela Google.

2007: Steve Jobs langa o primeiro iPhone da
Apple. Esse langamento foi um marco para tornar os
smartphones mais conhecidos e para o mundo se
tornar mais mobile.
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2015: O surgimento de negdécios como o Uber,
Airbnb e Netflix e seu conceito de "economia
compartilhada" introduz uma nova forma de usufruir
produtos.

Phlip Kotler argumenta em suas obras que o
marketing ja atravessou inumeras fases. A evolugao
do mercado, da tecnologia e principalmente do
comportamento do cliente com o qual a empresa deve
desenvolver um lago de conexdo. A seguir podemos
definir as fases do marketing:

2.13. Marketing 1.0

No Marketing 1.0, o foco das empresas era
exclusivo na sua producdo e nos seus produtos.
Basicamente, elas pensavam apenas em vender.

2.14. Marketing 2.0

No Marketing 2.0, é notavel uma ascensdo na
percepgdo das instituicbes. Elas param de olhar
somente para dentro e passam a enxergar que as
necessidades dos clientes precisam ser melhor
atendidas.

2.15. Marketing 3.0

No Marketing 3.0, o surgimento da internet. A
sociedade se torna conectada digitalmente, sem
fronteiras. O consumidor passa a ser ouvido em

blogs, chats e redes sociais, dando cara as empresas
que nao correspondem as expectativas do cliente.

2.16. Marketing 4.0

Se o Marketing 3.0 surge na era da Internet, o
Marketing 4.0 trata da economia digital. A
conectividade mudou tanto a sociedade que Kotler
apontou o surgimento de uma nova era em seu livro
de 2016 "Marketing 4.0: From Tradition to Digital
Transformation”

A publicidade é um dos eixos do marketing, que
faz parte do P de Promogao, dentro dos 4 Ps que
vocé vai conhecer a seguir.

Ela é responsavel por divulgar a empresa e os
produtos ao publico-alvo e persuadi-lo a consumir. A
publicidade pode ser realizada de varias maneiras,
como publicidade paga na TV, radio, outdoors, redes
sociais, mecanismos de busca, etc.

Os 4 Ps sao especificamente a sustentagao base
das taticas de marketing e eles consistem em: Preco,
Praca, Promocéao e Produto. Eles devem ser definidos
para cada segmento-alvo que a empresa escolher, a
partir das definicbes de posicionamento da marca
para cada um deles.

Existem diversos estudiosos que acreditam em
algumas alteragdes da metodologia dos Ps, incluindo
novas letras como os 8 Ps do Marketing Digital, mas o
nosso foco sera nos classicos ja conhecidos.

2.19. Preg¢o

O prego de um produto diz muito sobre o
posicionamento de uma marca.

Determinar um pregco muito barato a um produto,
pode influenciar o publico referente a sua qualidade.

Portanto, o P de Pregco deve ser definido de
acordo com certas projecdes de lucratividade e assim
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como andlise dos precos dos concorrentes e também
em como o publico ira acolher essa informacao.

As politicas de desconto e parcelamento da
mesma forma devem ter um foco importante por parte
da empresa, pois afetam imediatamente no
entendimento do cliente com a marca.

2.20. Pracga

O P de Pragca corresponde a distribuicdo do
produto no mercado.

Os locais onde os produtos sao vendidos
determinam como o consumidor tera acesso a eles e
influenciam na sua decisao de compra.

Uma distribuicdo que alcance o publico-alvo da
empresa deve ser feito de uma forma mais satisfatéria
possivel. Pense sobre:

1. canais de distribuicao;

2. numero de intermediarios até o cliente final;
3. localizagao dos centros de distribuicao;

4. |localizagéo dos pontos de venda;

5. gestéo da logistica.

2.21. Promogao

O P de Promocado reune todas as agdes de
comunicacao, que tem o objetivo de conectar a marca
e os consumidores e despertar o interesse no produto
da empresa. O mix de comunicagdo envolve as
seguintes agdes:

1. publicidade;
2. relagbes publicas;

3. assessoria de imprensa;
4. marketing direto;

5. Marketing Digital;

6. merchandising;

7. entre outras.

2.22. Produto

Os consumidores podem ver, tocar, armazenar e
comprar produtos como propriedade. Portanto, é
muito importante que o produto transmita a imagem
que a marca deseja por meio da promogdo, caso
contrario o consumidor ficara insatisfeito com a
mercadoria adquirida.

No P de Produto, é importante que a empresa
atente aos seguintes quesitos:

o atributos funcionais;

¢ atributos emocionais associados ao produto;
o fungdes que ele pode desempenhar;

¢ design do produto e da embalagem;

¢ nivel de qualidade da produgao;

¢ branding do produto.

2.23. Tipos de marketing

Existem inumeros tipos de marketing atualmente.
A forma como ele sera utilizado que ira depender do
objetivo da empresa naquele determinado momento.

Vamos conhecer melhor as areas em que este
profissional pode atuar:

o Marketing Estratégico: este profissional tem
foco no estudo de mercado e o
desenvolvimento de produtos ou servigos da
marca.

¢ Marketing Operacional: é o profissional que
possui o trabalho focado para o
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desenvolvimento de campanhas assim como
de métodos de venda.

¢ Marketing Digital: este profissional utiliza da
internet e das midias sociais para estabelecer,
desenvolver e aprimorar o relacionamento da
empresa com os seus consumidores.

¢ Endomarketing: se resulta em promover agdes
corporativas voltadas ao relacionamento com
os colaboradores dentro da empresa.

¢ Marketing de Relacionamento: o profissional
que trabalha com o pés-venda. Também pode
ser utilizado em relagdes com fornecedores e
parceiros da organizagao.

¢ Marketing Esportivo: este profissional atua com
o0 patrocinio de equipes e realizacdo de
eventos esportivos.

e Marketing Politico: possui a fungdo de
promover a imagem de um determinado
politico ou candidato junto ao seu eleitorado.

¢ Marketing Social: o foco deste profissional é
promover uma causa ou conceito para
conscientizar e informar a populagéo.

¢ Marketing Cultural: o profissional desta area
tem o objetivo de associar marcas, produtos e
empresas a projetos culturais por meio
corriqueiro de apoios e patrocinios.

* Neuromarketing: este profissional trabalha com
as reacgdes dos consumidores quando estdo
expostos a imagens, videos e anuncios.

* Marketing Antropoldgico: investiga o]
comportamento dos consumidores ao fazerem
suas escolhas de compra.

A nova grande tendéncia do Marketing Digital
hoje, € o Inbound Marketing, que se refere ao perfil e
as demandas vitais do consumidor do século XXI.

O marketing de entrada (Inboud) é consistente
com a situagdo real dos clientes que nasceram e
cresceram viciados em uma grande quantidade de
informagdes e devem aprender e compreender antes
de tomar qualquer decisdo para concluir a transagao.

Usa todos os recursos tecnoldgicos, obtidos
através da evolugdo histérica que acabamos de

estudar, para estabelecer um vinculo, uma
comunicagao consistente e constante.

2.24. Exercicios Passo a Passo

1. Segundo a A American Marketing Association,
0 que é Marketing?

2. Ja de acordo com The Chartered Institute of
Marketing, podemos definir Marketing de que forma?

3. Em qual momento da histoéria, podemos
determinar que finalmente o Marketing se firmou?

4. Defina o Marketing 1.0?
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de um novo produto de sua escolha.

5. A publicidade é responsavel por?

2. Seguindo o aprendizado nesta aula, e no video
do exercicio anterior, monte uma estratégia de
marketing de promoc&o, a um produto de sua
escolha.

2.25. Exercicios de Fixagao

1. Solicite o video ao seu instrutor sobre as 7
Dicas do Marketing para Vender do

Lupercio Arthur Hilsdorf, sdo Ideias, conceitos e
ferramentas do marketing para vender mais e
rentabilizar negécios. Assista ao video e entédo
desenvolva uma estratégia de Marketing para venda
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@ Telemarketing - Versao 2

Normas e Regras de uma Central de 3

Telemarketing

Relacionamento

Aula

3. NORMAS E REGRAS DE UMA CENTRAL DE RELACIONAMENTO

3.1. SAC ou Central de Atendimento?

dia 31 de Julho de 2008 sera lembrado como

uma grande conquista para os consumidores

brasileiros, o presidente da republica, no uso
da atribuicdo que Ihe confere o art. 84, inciso 1V, da
Constituicdo expediu o Decreto presidencial n°® 6.523,
regulamentando a Lei n° 8.078/90, que fixa normas
gerais sobre o Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC).

O SAC ou Servico de Atendimento ao
Consumidor é um canal de comunicagcao entre as
empresas e seus consumidores com o objetivo de
escutar as reclamacdes, sugestbes e auxiliar os
consumidores em suas duvidas sobre o produto ou
servico que a empresa oferta.

O SAC possui diversos beneficios ao
consumidor, mas entre eles, existe a possibilidade do
mesmo, através do numero de protocolo, que deve
ser informado pelo atendente, solicitar a gravagéao da
ligacéo, do dia e da hora da ligagc&o no caso do cliente

acreditar ser necessario.

Segundo a legislagéo federal, o consumidor que
é atendido pelo SAC, ndo precisa especificamente
pedir o niumero do protocolo de atendimento, que
deve ser oferecido obrigatoriamente pelo atendente
do SAC logo em que a chamada se der inicio. De
acordo com o artigo 15, “sera permitido o
acompanhamento pelo consumidor de todas as suas
demandas por meio de registro numérico, que |he
sera informado no inicio do atendimento”.

Porém, todos sabemos que na pratica ndo é bem
assim que funciona, ja que muita gente ndo tem o
costume e interesse de anotar o numero de protocolo,
demasiados algarismos, fornecido pelo atendente.
Mais grave é quando as empresas “quebram o
protocolo" e acabam né&o fornecendo estes dados ao
seu consumidor. Esse numero é de garantia legal

uma comprovagdo que o cliente recebeu o
atendimento correto ou n&o.

O art. 16 prevé que “o consumidor tera direito de
acesso ao conteudo do histérico de suas demandas,
que lhe sera enviado, quando solicitado, no prazo
maximo de 72 horas, por correspondéncia ou por
meio eletrébnico, a seu critério”, dificimente é
respeitado pelas empresas.

Trazendo esse contexto para a realidade juridica,
operadores do direito e consumidores em geral,
conhecem, ou pelo menos deveriam conhecer muito
bem 0 Cadigo de Defesa do
Consumidor (Lei 8.078/90), em especial o art. 6 que
trata dos direitos basicos do consumidor.

Entre esses direitos basicos do art. 6, temos o
inciso VIl que € muito conhecido pelos operadores do
direito em geral, sobretudo aqueles que militam no
direito do consumidor e trata-se da inversao do 6nus
da prova a favor do consumidor no processo civil,
quando ele for hipossuficiente frente a potencialidade
do fornecedor.

A possibilidade do consumidor, através do seu
advogado, solicitar a inversao do 6nus da prova no
sentido de que seja exibida a gravacdo da ligacao
junto ao SAC da empresa regulada pelo poder
publico, com o objetivo de servir como a prova
irrefutavel que faltava para o sucesso daquela
demanda em Juizado Especial.

Segundo a Caixa, o objetivo do SAC é resolver
pedidos de informagdes, duvidas, reclamacoes,
suspensao ou cancelamento de contratos e servigos.
A Central de Atendimento €é um canal de
comunicagdo que entrega ao cliente, diversos
servigos, como solicitar o bloqueio/desbloqueio de
cartdbes de crédito, emissdo de segundas vias de
boletos, protestar sobre valores etc. E importante aqui
deixar registrado que a central de atendimento ndo
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possui a mesma obrigatoriedade de fornecer um
numero de protocolo ao cliente como é feito pelo
SAC.

De acordo com o site do PROCON: A partir de 1°
de dezembro de 2008, as operadoras de servigos
regulados pelo poder publico federal - energia
elétrica, telefonia, servicos de TV a cabo, bancos,
cartdes de crédito, aviagao civil, 6nibus interestaduais
e planos de saude - que atendem por meio de SAC,
devem estar adaptadas ao Decreto Federal n® 6.523,
de 31 de julho de 2008 e a Portaria n® 2.014, de 13 de
outubro de 2008.

S o,

Algumas dessas normas sao:

¢ O consumidor deve ter garantido no primeiro
menu eletrbnico a opcdo de contato
diretamente com um colaborador da empresa;

e As opcoes de reclamagcdo e cancelamento
também devem constar entre as primeiras
alternativas do menu de atendimento;

e O usuario nao sera obrigado a fornecer dados,
como o numero da conta ou o CPF, antes de
falar com um atendente;

¢ O servigo de atendimento deve estar disponivel
24 horas por dia, sete dias por semana, sem
interrupcao;

e O numero de chamada para o atendimento
deve ser unico e deve ser informado no
momento da contratagdo do servigo pelo
consumidor;

e O sistema de atendimento informatizado deve
gravar e dar acesso ao histérico de
atendimento do cliente;

e A empresa ou instituicdo é proibida: repeticdo
verbal ou digital de dados do consumidor;

e A alteragdo no contrato assim como seu
cancelamento poderdo ser feitos pelo mesmo
canal em que o cliente adquiriu o seu produto;

* Se solicitado pelo consumidor, este devera ter
acesso ao seu historico de atendimento em até
72 horas;

e Os registros dos contatos do cliente com o
SAC da empresa devem ser mantidos por dois
anos;

e Pedidos de informagdes devem ser atendidos
prontamente no ato da solicitagao;

e O cancelamento deve ser efetuado pela
empresa imediatamente apds a solicitagao;

¢ As reclamagbes possuem um prazo que nao
pode ser superado para serem solucionadas,
que consiste em até cinco dias uteis.

A multa para as empresas que nao respeitarem
alguma destas regras pode variar entre R$200 a 3
milhdes de reais, de acordo com a gravidade da
questao.

3.2. Anexo Il da Norma Regulamentadora 17 (NR-
17)

Uma exigéncia do Ministério do Trabalho e
Emprego. O seu intuito é preservar e garantir as
melhores condicbes de trabalho no ambiente do
contact center. A norma também estabelece
condi¢cdes ambientais como temperatura e umidade
do ar, arranjos de trabalho (incluindo a determinacao
de periodos de descanso adequados para os
agentes) e outros topicos exigidos para a existéncia
de um bom ambiente de trabalho. Produtividade e
saude.

3.3. Lei da terceirizagao

A Lei n® 13.429/2017, popularmente conhecida
como lei da terceirizagdo, permite que as atividades
de uma empresa sejam realizadas por empresas
terceirizadas. A nova lei trouxe mais seguranca
juridica para a pratica, agora em que passa a existir
uma regulamentacgao.

As mudancas que passaram a ser aplicadas
pelas leis e regulamentagéo do call center possibilitou
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que as empresas aprimorassem O0S Seus Servicos,
aperfeicoando a qualidade do atendimento assim
como a experiéncia do consumidor junto a marca.

3.4. Estilo de Operagoes de Telemarketing

Podemos dizer que o telemarketing € um servico
que segue determinados roteiros de servigo (scripts)
para difundir vendas e promogbes de servigos pelo
telefone, podemos defini-lo em dois estilos.

3.5. Receptivo (In Bound)

No atendimento receptivo o0s profissionais
atuantes da area recebem as chamadas realizadas
pelos seus consumidores ou futuros clientes da
empresa.

Anteriormente conhecido como "Passivo", este
termo foi considerado improprio para designar
atitudes que condizem com o atendimento telefénico,
0 nome sofreu modificagao.

E chamado InBound, pois significa literalmente
"salto para dentro", o que faz alusdo ao contato que o
cliente realiza de livre e espontanea vontade com a
determinada marca.

Vendas realizadas por meio de ligacdes externas
geralmente sdo resultados de um bom retorno com
relacdo a propaganda do produto ou servigo ofertado
pela marca.

3.6. Ativo (Out Bound)

Neste modelo sdo os operadores que ligam para
os clientes ou potenciais futuros clientes da empresa.

Ele pode ser usado para qualquer aplicagcdo de
telemarketing diferente do atendimento ao cliente, que
€ uma aplicagao estritamente receptiva. Chamamos
este estilo de Out Bound, porque a iniciativa de entrar
em contato com o cliente se da por parte da empresa.
A empresa vai até o cliente para obter informagéo ou
comercializar um determinado produto.

O estilo receptivo, onde o consumidor escolhe o
momento ideal para si e entra em contato com a
empresa de livre e espontanea vontade, se difere e

muito do estilo ativo onde o operador deve atrair o
interesse do publico ao qual se dirigem as ligacgdes.
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3.7. Regras de um bom atendimento

Levando em consideracado a chegada de diversas
novas tecnologias e canais de atendimento, como
chats ou e-mails, o telefone continua sendo um meio
muito relevante para as empresas serem contatadas
pelos clientes. E bem comum muitos clientes preferir
falar com um atendente para resolver problemas ou
pedir ajuda, existe, diversas questbes que podem
encaminhar o consumidor diretamente para um
operador "fisico" via telefone. Descrevemos algumas
dicas abaixo que podem ajudar os operadores a
prestar um servigo melhor e consequentemente,
ganhar a simpatia do seu respectivo consumidor.
Como devemos atender o telefone da empresa de
forma correta?

3.8. Identifique-se e também a sua empresa

Geralmente as empresas possuem um protocolo
ou script padrdo que deve ser adotado por todos os
operadores. Devemos evitar o uso do “ald” ou “oi”
maneiras corriqueiras que utilizamos para atender o
telefone pessoal. O melhor é identificar a empresa,
colocar-se a disposigao, para que o cliente tenha a

certeza de que ligou para o canal correto.

3.9. Ser gentil e educado ao atender a ligagéo

Nao utilizar de expressbes como “quem quer
falar?”, que pode soar antipatico e agressivo. Devenis
procurar utilizar da formulagado mais gentil possivel,
como “por gentileza, quem gostaria de falar? Sou a
secretaria dela...”, conforme o caso. Devemos ser
sempre solicitos com o consumidor.
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3.10. Evite deixar o cliente esperando

Ao receber a ligacdo de um cliente e o mesmo
ndo puder ser atendido imediatamente, a solugéo
pode ser solicitar a ele que aguarde um momento na
linha. Mas o operador jamais deve deixar o cliente
aguardando em demasia. Isso pode causar
aborrecimento ao consumidor ou fazer o mesmo se
sentir desdenhadas. Caso seja necessario, solicite ao
cliente que retorne a ligacdo posteriormente com
muita educagéo. Se possivel optar por informar que a
empresa ira retornar a ligagéo em seguida, melhor. Se
tiver de dar retorno, ndo podemos falhar de forma
alguma. A caneta e papel devem estar a mao do
operador para anotar recados. Deixar o cliente
aguardando na linha enquanto se realiza diversas
anotagdes ndo é uma opc¢ao indicada.

3.11. Anotar os recados da melhor maneira
possivel

Seja qual for o dispositivo utilizado pelo operador,
as anotagdes devem ser claros e corretos de simples
compreensédo. E possivel que o atendente necessite
repassar o texto ao chefe, ou que este recado fique
apenas como rascunho para gravar a informagéo. De
toda forma, devemos anotar todos os detalhes que
implicam no entendimento da informagdo como
nomes completos de pessoas, telefones, enderecos,
assuntos, numeros e demais elementos. Receber
recados incompletos podem impossibilitar o devido
retorno ao cliente.

3.12. No trabalho, priorize a empresa

Uma ligagdo pessoal recebida em horario
comercial deve ser evitada, principalmente em meio
ao atendimento de um cliente. E possivel enviar uma
mensagem automatica, avisar que liga em seguida,
mas o profissionalismo deve prevalecer nessas
situacdes. No caso de uma segunda chamada ser
efetuada por motivos de importancia realmente
relevante, pense na prioridade e administre bem a
situacao.

3.13. Nao deixe o cliente perceber que vocé esta
fazendo outra coisa

O cliente pode muito bem escutar o barulho do
seu teclado, a musica que esta sendo tocada em seu
dispositivo até mesmo um mascar de chiclete. De
total atencdo ao cliente durante a ligagéo evitando ao
maximo distragoes.

3.14. Seja direto mas gentil

A forma como um operador fala e o seu tom de
voz fazem muita diferenga. Parecer grosseiro ou seco
tem o poder de espantar consumidores, assim como
uma voz baixa demais pode fazer com que o cliente
perca a paciéncia por ndo compreender o que O
operador esta informando.

3.15. Evite falar demais

Um operador que n&o transmite com clareza
suas alegacdes € um ponto extremamente negativo
para a empresa. Falar de menos durante a ligagdo s6
prejudica o andamento do atendimento. Assim como
atendentes que falam de mais, podem ser tdo nocivos
quanto. Evite esses dois extremos. Demonstre estar
solicito a atender a demanda do cliente, sendo claro e
objetivo.

3.16. Combine com a chefia algumas respostas
mais adequadas

Chefes ou gerentes nao gostam quando um
operador relata a quem realizou a ligacédo que ele
esta no banheiro ou que sairam para passear no meio
da tarde. E importante ter em mente e em comum
acordo com o0s superiores algumas frases que sejam
discretas e, ao mesmo tempo, ndo sejam mentiras.

3.17. Como para lidar com o cliente
insatisfeito?

Um operador precisa estar preparado para
atender todo tipo de ligagbes que podem chegar ao
call center, seja reclamacao, duvida ou solicitacao...
Para cada cliente existe uma forma especifica de
como atende-lo.

Garantir o bom relacionamento em todos os tipos
de chamadas é essencial para o processo de
fidelizacdo. Um atendimento eficiente tem influencia
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diretamente sobre o modo como o consumidor
enxerga a empresa.

Em uma central de atendimento, o problema mais
comum de se lidar pode ser a insatisfagdo do cliente,
e esta questdo sempre um desafio. Se nao for tratada
de forma adequada, a insatisfacdo do cliente pode
levar ao cancelamento e a deterioragdo da marca no
mercado. Nao ha beneficio para a empresa.

A empresa precisa atentar-se em distinguir dois
pontos: adesdo por eficiéncia e adesdo por
encantamento.

Existe concorréncia em demasia no mercado
atual e o consumidor tem acesso irrestrito a
informacéo, logo as empresas precisam encanta-lo
com o propésito de atrair o cliente a consumir o seu
produto ou servico.

Entretanto, o encantamento pelo encantamento
nao basta. Agora o encantamento pode passar a ser
ilusdo no caso de a empresa nao passar credibilidade
na prestagao daquele servigo.

Um estudo conduzido por operadoras de call
center e seus respectivos consumidores liderado pela
Harvard Business Review (HBR) descobriu que
embora 89% das operadoras visassem atrair e
encantar clientes, 84% dos consumidores afirmaram
que nao se sentiram atraidos pelas propostas das
empresas em agrada-los.

A fidelizacdo do cliente com a marca passa
especificamente pela prestagcdo de um servigo de
qualidade. A légica prevalece para os clientes ditos
insatisfeitos. A empresa precisa ter em vista que seu
produto precisa ser a resolugdo completa das
necessidades do cliente.

3.18. Transmita Calma

Ao atender um cliente insatisfeito o operador
precisa manter a calma, estar tranquilo e nao deixar
que a ansiedade do consumidor afete o seu
atendimento. O operador deve ser atencioso e se
falando pausadamente, evitando
interrupgbes, buscando sempre encontrar a melhor
solugdo para a questao do cliente.

comunicar

3.19. Nao desqualifique os motivos do cliente

Outro ponto muito importante para lidar com um
cliente insatisfeito no call center é saber ouvir. O
Consumidor entra em contato com o SAC, para
solucionar o problema que o esta afetando, além de
querer passar a sua mensagem, ser ouvido.

Nao desqualifique os motivos do cliente, mesmo
que ele esteja equivocado. Compreenda a situacéo
que o fez entrar em contato para relatar a reclamagao
e no momento certo com calma prossiga com o
atendimento passando a informagéo correta ao cliente
nao retirando a parcela de culpa da sua empresa.

3.20. Direcione a conversa

Embora seja necessario que o cliente exponha as
suas necessidades, isso nao significa que o operador
deva ter uma atitude negativa em relagédo a conversa.
Mesmo que haja resisténcia dos clientes no inicio, &
importante que os operadores controlem a situagao.
Isso pode transmitir seguranca e evitar que a
chamada permanega apenas na reclamagédo e néo
evolua para uma solugéo.

3.21. Retire o maximo de informacéao

Questione o cliente quando sempre que for
possivel. Extraia o maximo de informagdes: desde
quando o cliente esta enfrentando esse problema?
Quais resolugdes o cliente ja testou? O cliente pode
estar detalhando o problema?

Construa um dialogo claro e direto com o cliente,
demonstrando agilidade e disposi¢ao de auxiliado.

3.22. Nao leve a irritagao para o lado pessoal
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No processo de reclamacéo, o operador deve ser
o condutor para resolver o problema do cliente. Em
qualquer caso, ele ndo pode entrar em conflito direto
com o cliente, por mais exaltado e agressivo que seja.
Os operadores devem ser sabios e fornecer
orientagdo para os clientes resolverem os problemas.

Saiba como filtrar com calma as violagdes e
acusagdes do consumidor. O momento do surto é
muito importante, por favor, espere que ele esgote
sua fala e receba tantas informacdes quanto ele. Evite
interrompe-lo e assim que ele concluir, use seus
apontamentos anotados e prossiga com o
atendimento.

3.23. Reconhega o problema

Reconhecer um erro cometido pela equipe ou
pela empresa ndo € nenhum demeérito, ninguém esta
livre de cometer erros. O operador ndo deve pensar
duas vezes e informar ao cliente o ocorrido.

Passe ao cliente um sincero pedido de desculpas
por parte da empresa, e que vocé fara tudo o que
tiver ao seu alcance para sanar a situagao.

Se é inegavel o erro cometido, o foco agora é
encontrar a solugdo. Reconhecer o problema e nao
fazer nada s6 serve para deixar o consumidor cada
vez mais nervoso.

Dar o devido valor ao cliente € o ponto em
questao aqui. Busque a solugéo efetiva para ele, seja
com 0 seu supervisor, gerente ou outro setor.

3.24. Agradeca ao cliente

A insatisfagdo do consumidor pode trazer dados
valiosos para melhorar os servicos ou produtos da
empresa, mesmo relacionados ao SAC. Cada tipo de
feedback é eficaz.

Agradeca a ligacao até mesmo daquele cliente
que foi grosseiro durante a ligacdo. Além de ser
educado da sua parte tende a "desarmar" o cliente
agressivo.

Ao atender a diversas ligagdes por dia pode é
comum gerar habitos e repeticbes nos operadores.
Frases que sao extremamente repetidas causam um
grande estresse em quem estd do outro lado da
ligagdo ouvindo. De acordo com uma pesquisa rapida
levantada na internet, as seis frases que mais irritam
os clientes sao:

e Sua ligagdo é muito importante para nos. Por
favor, continue na linha (80%).

e Por favor, dé a sua maior nota no questionario
ao fim deste atendimento (80%).

e Posso pedir suas informagdes novamente?
(77%).

 Infelizmente, essa é a nossa politica (75%).

¢ Vocé responderia uma rapida pesquisa apoés
esta chamada? (75%).

¢ No momento, todos os nossos atendentes
estdo ocupados. Vocé sera atendido na ordem
de chegada desta chamada (74%).

E de suma importancia ser criativo e transmitir a
mensagem de maneira natural, sem se apegar a
velhos e engessados sripts. Ter uma conversa real
com o consumidor. O cliente quer sempre se sentir
ouvido e importante para empresa e apenas um
atendimento humanizado pode alcangar este objetivo.

3.25. Exercicios Passo a Passo

1. O que é um SAC?

2. Quais os beneficios do SAC ao consumidor?
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3. E aqueles menus eletrénicos, como funciona?

4. Qual o horario de funcionamento dos SAC’s?

5. No que consiste a Norma Regulamentadora
177

6. A que estdo sujeitas as empresas que
descumprirem as regras do decreto n° 6.523, de
31/07/20087?

3.26. Exercicios de Fixagao

1. Solicite o video ao seu professor referente a
uma reportagem do Fantastico No Dia do Consumidor
15/03/2009 logo apods as novas leis entrarem em
vigor. Descreva com as suas palavras, todos os erros
cometidos pelas empresas nos atendimentos.

2. Solicite ao seu instrutor o video Regras de
Exceléncia para Atendimento Telefébnico da empresa
ContiAcademy Mercosul e realize a analise do
atendimento incorreto e do atendimento correto ao
cliente e entdo desenvolva um dialogo com um cliente
ficticio utilizando dos conceitos técnicos aprendidos
sobre um bom SAC.
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@ Telemarketing - Versao 2

A Argumentacgao Planejada

Telemarketing

4. A ARGUMENTAGCAO PLANEJADA

4.1. Como lidar com obje¢oes?

ender é convencer, chegar a um denominador

V comum em que a solugado oferecida pela sua

empresa fica clara para o consumidor (que

compreende os beneficios com a aquisicdo do

produto e o considera com um prego justo). Mas, para

alguns vendedores, geralmente é dificil lidar bem com
as objegdes de vendas.

Alguns profissionais tendem a "empurrar" a
venda ao seu consumidor, ao invés de encanta-lo
com a sua solugdo. A diferenga é realmente grande e
esta baseada em encarar o consumidor ndo como um
oponente a ser superado, mas como uma pessoa a
quem o operador quer ajudar a resolver um problema,
seja ele qual for, dentro do que o seu produto esta
relacionado.

E qual seria a solugao ideal para o problema do
nosso consumidor? O produto ou servico que
estamos ofertando! Para que possamos atingir as
expectativas do cliente, devemos nos antecipar ao
momento do processo de atendimento, estudando o
futuro cliente, com o objetivo de levar até ele a melhor
oferta e na medida correta.

As objecdes sempre vao existir no ramo das
vendas, € preciso aprender a contorna-las com
maestria.

E se durante a ligagédo de prospecgéo o vendedor
percebe que sua oferta precisa ser ajustada a outro
produto ou servigo de seu portfélio, ou caso o cliente
apresentar objecdes de vendas, devemos superar as
barreiras impostas com sabedoria e naturalidade.

Existem algumas técnicas que podem ser
utilizadas por um operador de vendas, com o

Aula

propdsito de contornar as possiveis objecdes de um
cliente, de forma eficiente e que realmente funcionam.

O primeiro passo é compreender que quanto
mais perguntas um futuro cliente faz com relagcao ao
produto da sua empresa, demonstra que o interesse
dele em nossa solucao ofertada é grande.

S&o com as diversas perguntas realizadas pelo
consumidor, que se é possivel extrair as informagdes
vitais para se contornar as vindouras objegdes ao
fechamento da compra.

Para estar totalmente preparada para responder
adequadamente as perguntas e as duvidas do
consumidor, o vendedor precisa fazer a famosa licao
de casa, ter o completo conhecimento dos seus
produtos e servigos ofertados, além disso, conhecer a
empresa, 0 seu publico-alvo (sua personalidade), os
concorrentes, o mercado e suas necessidades.

Antigamente ja havia uma certa resisténcia a
contatos de vendas por chamada de voz, hoje em dia
em que as pessoas possuem cada vez menos tempo
e utiizam cada vez mais mensagens eletrénicas e
WhatsApp esta tendéncia tende a aumentar.
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Superar estes desafios que as novas tecnologias
podem aparentar trazer ndo deve ser tratado com um
obstaculo impossivel de superar. E preciso aprender a
trabalhar junto com as novas ferramentas disponiveis,
a ponto de superar a concorréncia com um trabalho
realmente efetivo e de qualidade.

Antes de chegarmos efetivamente nas técnicas
de venda por telefone fundamentado em diversos
perfis existentes de consumidores e como se
acomodar a cada um deles durante o processo de
venda, precisamos focar no basico: a preparagao!

Um bom operador deve estar sempre pronto e
deve ter um conhecimento profundo de seus clientes,
do mercado em que atua, de seus produtos ou
servigos, da empresa que atende e até mesmo de sua
personalidade. Portanto, nesse tipo de venda de que
estamos tratando, podemos dizer que a primeira
técnica de venda por telefone que vocé deve usar € a
seguinte: menos é mais, o nosso consumidor nao
deve ter o seu tempo desperdicado com falas longas
e sem sentido, deve ser direto, claro e objetivo, com
uma oferta interessante, voltada especificamente a
ele que seja atraente e de facil convencimento. O foco
€ a satisfacdo do cliente.

Na sequéncia veremos alguns tipos de clientes e
como devemos trabalhar com cada caso:

4.2. Cliente Confuso

E comum confundir o cliente confuso com cliente
indeciso (que trataremos a seguir). No caso do cliente
confuso ele sabe exatamente o que ele quer, o que o
difere do cliente indeciso, a sua dificuldade esta em
explicar direito as suas questdes.

Este tipo de cliente além de ndo saber explicar,
pode vir a passar informacdes imprecisas e até
mesmo equivocadas.

A solucdo nestes casos € ser justamente aquilo
que o cliente precisa neste momento, ndo ser mais
confuso! Com educacao, repasse as informagdes com
o consumidor com calma e passando seguranga a
ele. Faga perguntas precisas ao telefone (com base
em toda a sua experiéncia com o produto ou servigo)
e preveja alguma confusdo que o cliente possa vir a
fazer, para sana-las de imediato. No caso do cliente
Ihe passar as informacdes erradas entre em contato

novamente para confirma-las, caso ele ja seja cliente
da empresa, verifique com um outro colaborador se
as informacdes batem.

Caso o operador tenha a informagdo de que
problemas recorrentes ocorrem com este consumidor,
use deste contato para esclarecer estas questdes
com ele, assim o operador ira demonstrar ao cliente a
sua importancia para a empresa e tende a deixa-lo
mais confiante.

4.3. Cliente indeciso

O cliente indeciso é mais complicado de lidar do
que o cliente confuso. Na verdade, ele € um pouco
preguicoso e a venda efetuada via telefone tem tudo
haver com o perfil dele. Caso ele ndo saiba qual o
modelo que ele quer, apresente o melhor motivo para
ele escolher o modelo que vocé ofertou, nao
apresente muitas opgdes e seja preciso.

As necessidades indecisas do cliente podem
ajuda-lo a tomar decisdes de compra. Os operadores
podem dar exemplos de consumidores que alcangam
seus objetivos por meio de servigos ou produtos.

Demonstre ao cliente consciéncia total do que
vocé esta dizendo, transparega confianga na sua
oferta e no retorno que ela trara. Leve o cliente ao
encantamento com o seu atendimento e produto.

4.4. Cliente sem nogao

Esse tipo de cliente € mais comum quando a
venda é receptiva. Este cliente entra em contato 5
minutos antes do término do atendimento, quando
seus supervisores e especialistas de outros setores
que podem lhe auxiliar ja estdo finalizando seus
trabalhos. Ele pede um servigo urgente, com prazos
inapropriados ou uma quantidade exorbitante de
produtos, quando ele nao reclama dos pregos ainda.

Vocé faz ideia de qual técnica de vendas é a
melhor para essa situagdo? Primeiramente o
operador deve respirar fundo, demonstrar toda a sua
educagdo ao cliente. Seja sincero quando as
solicitagdes que sao totalmente inviaveis de uma
forma educada e firme.
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4.5. Cliente desconfiado

O operador entra em contato com o cliente e
informa que o prazo de entrega foi antecipado, ou liga
para perguntar se seria possivel uma reuniao com o
diretor para explicarem juntos o projeto que estédo
desenvolvendo mas em ambas a situagdo o cliente
demonstra incerteza ou incredulidade na sua fala e
apontamento. Calma: ele é do tipo desconfiado. E
sabe o que ele quer? Ele deseja negociar pelo
telefone a melhor opgéo que o atenda.

Este tipo de cliente € comum, e é fundamental
que o operador nao caia na "neura" dele. Nao leve
para o lado pessoal e trate como comum a questéo.
Se ele acha um determinado termo "estranho" nao
devemos insistir nele. Clientes desconfiados preferem
falar ao telefone do que em reunidées ou por e-mail.

4.6. Cliente dono da verdade

Os operadores que acreditam que este estilo de
cliente € complicado estado equivocadamente errados.
Utilizar das afirmagbes deste cliente & a forma mais
simples de lidar com ele. Realize a sua melhor oferta
levantando os melhores pontos referente ao seu
produto ou servico e quando ele alegar alguma coisa,
diga: — Nossa, realmente, vocé tem razao, por que
nao pensei nisso antes! Concorde com ele.

Este tipo de cliente gosta de ter o seu ego
massageado, o operador poder realizar ofertas a ele,
com um tom de estar solicitando a ajuda dele: — Sr.
Fulano, olha, estava verificando aqui e resolvi entrar
em contato porque acredito que com sua experiéncia

poderia me ajudar: vamos usar a solugdo A ou B no
seu caso, qual lhe parece a melhor?

Pronto, cliente conquistado! Sé tome cuidado
para nao parecer ignorante sobre o assunto.

4.7. Cliente chorao

O cliente chorédo, € na verdade o cliente mais
experto que podemos lidar. Ele sabe que o néo ele ja
possui, por este motivo que ele tenta espremer o
maximo possivel para conseguir um prego menor,
uma melhor condi¢do, um prazo de entrega menor,
etc. O operador deve ter cautela em nao cair nas
chantagens emocionais deste consumidor. Pelo
telefone é mais dificil saber se ele esta blefando (pois
ndo vemos sua expressao facial), devemos
determinar um limite do qual n&o podemos
ultrapassar de forma alguma.

4.8. Exemplos de Objecoes e suas
Solugoes

4.9. “Nunca ouvi falar sobre a sua empresa”

No caso de sua empresa ser nova no mercado,
estiver em processo de mudanga de publico-alvo ou
até mesmo langando um novo produto, € comum o
operador se deparar com este questionamento vindo
do futuro cliente.

E como lidar com este tipo de objegdo? O
operador deve estar pronto para apontar todos os
pontos positivos e diferenciais do seu produto ou
servico ofertado. Disponibilizar uma demonstragéo
gratis, algum tipo de amostragem sem compromisso
para que o cliente possa comprovar a eficaz utilizagao
do que sua empresa esta ofertando, € a melhor forma
de vencer a barreira entre o consumidor e sua
empresa "desconhecida".

4.10. “Nao é algo do qual eu precise”

A nao ser que o operador tenha se equivocado
ao entrar em contato com um cliente que realmente
nao tenha interesse algum no seu produto, o mais
provavel é que o consumidor esteja lhe enganando
apenas para fugir do contato.
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A alegacao mais basicas de todas, para evitar o
atendimento é informar ao operador que "esta sem
tempo", um tema no qual veremos logo na sequencia.

Digamos que o cliente, ndo tenha compreendido
a utilidade da oferta que o operador esta
apresentando. E preciso convencer o cliente o mais
breve possivel sobre as maravilhas que sua solugéo
tem a trazer para ele, use de todo o seu
conhecimento do produto sendo breve e direto.

O operador pode até optar por relacionar os
beneficios do seu produto em relagédo a concorréncia,
devemos apresentar dados concretos e claros
visando acabar com qualquer duvida que ele possa
vir a ter referente a empresa.

4.11. “Vamos deixar para outro momento?”

Indiferente do motivo, se o cliente esta
claramente evitando o contato, o operador ndo pode
de forma alguma ser desagradavel ou deselegante
durante o atendimento. Mas, € necessario garantir
que esta objecdo € realmente relacionado a falta de
tempo do consumidor e ndo com o produto ofertado
pela sua empresa.

Tenha em mente um tempo habil, mas ao mesmo
tempo rapido, para que possas explanar as
qualidades do seu produto. Solicite ao cliente 1
minuto do tempo dele, até menos e cumpra esta
solicitagao.

AV

4.12. “Vou pensar e retorno para vocé

A objecao mais classica de todas. Por mais que o
cliente tenha compreendido a sua proposta, tenha o
interesse de adquirir o produto, ele talvez ndo tenha a
mesma urgéncia para fechar o negdécio quando o
operador, tentando jogar a decisdo final para um
momento futuro qualquer.

O mais comum nesses casos € que o futuro
cliente ainda esta com duvidas sobre qualidade ou a
real certeza de que seu produto possa solucionar o
problema dele. Assim como é possivel que ele
realmente precise apena de mais tempo para fechar o
negocio. O consumidor pode vir a usar desta
"artimanha" para persuadir o operador e conceder

mais vantagens no processo de venda.

Conceder mais tempo ao cliente sempre é um
risco. Nao ha a necessidade de pressiona-lo, mas sim
forneca mais informagdes, lembre-se de encantar o
cliente sempre, demonstre exemplos que se aplique a
realidade dele. E de suma importancia que o
consumidor entenda que sua oferta € irrecusavel e
que ele nao encontrard nenhuma outra solugao
melhor no mercado.

4.13. “Envie por e-mail e vou analisar”

Observe que as vezes uma objegéo pode levar a
outra objecdo. Durante o processo de contato, o
cliente pode alegar que ndo tem tempo, ndo tem
interesse no seu produto, pedir para considerar outro
momento para realizar a compra, ou até mesmo pedir
para receber outras informagbes por e-mail. Deste
forma, ele alega que ira refletir melhor sobre o
assunto, que ira estudar melhor sua proposta e entao
retornar o contato.

Logo, o operador pode aceitar sem problemas
enviar o conteudo adicional por e-mail posteriormente,
e entdo aproveite para questiona-lo qual seria esta
duvida que deve ser respondida via e-mail e entdo
aproveite para ja responder a mesma durante a
ligacdo, assim que ele passar a duvida.

4.14. “Seu preco esta alto para mim”

27 de 63



E finalmente chegamos na objec&o mais comum
no setor de vendas. O valor de um produto pode ser o
maior obstaculo para a venda se consumar.
Entretanto isso pode significar que o cliente ainda nao
conseguiu visualizar o custo beneficio da sua oferta
com relagdo ao valor empregado a ele, que a sua
concorréncia possui um valor bem mais em conta.

A saida é simples, demonstrar o valor que a sua
oferta agrega ao cliente. Demonstre ao cliente que a
sua solugdo vale cada centavo investido, que o
retorno sera de 100% de aproveitamento e satisfacao
totalmente garantida. Caso seja possivel, oferte um
desconto especial, dentro dos limites que a empesa
permite.

4.15. Esteja preparado para ouvir um nao

Apés todo o esforco depositado no atendimento,
argumentacdes, promogdes e revisdes da proposta: é
possivel que o cliente mesmo assim diga nao.
Ninguém gosta de ouvir uma negativa, mas hoje em
dia em meio a um mercado cada vez mais competitivo
e acirrado é comum nem todos as negociacdes
resultarem em fechamento.

Concluir uma venda por intermédio de uma
ligagdo é um excelente negocio! Gera economia do
tempo dispensado pelo colaborador além de gerar um
gasto menor a empresa.

4.16. Técnicas de como fechar uma venda

Fechar vendas pelo telefone € sempre um grande
desafio! Compreender o perfil do consumidor que
estamos em atendimento, de uma forma rapida além
de realizar a leitura correta da suas reagbes a sua
oferta sendo que o operador ndo o "enxerga" nao é
uma tarefa facil.

O bom atendente, sempre que recebe uma
ligacdo, realiza um contato, envia ou recebe um e-
mail, deve ter como objetivo, ofertar o seu produto
como a melhor opgéo para solucionar o problema do
seu consumidor, visando sua satisfagdo com a
preferencia pela sua marca.

A diferenca entre uma venda presencial e uma
por telefone, ndo existe, ela € como qualquer outro
tipo de venda. E como qualquer tipo de venda, ela

possui técnicas utilizadas para se efetuar o
fechamento da venda.

4.17. Planeje-se

O operador ja efetuou outras ligagdes, tirou
duvidas e refutou objegdes. Esta no momento de ligar
para fechar o negdécio, devemos ter isso como
pensamento central da operagdo. O operador deve
ser transparente, ndo deve ter medo e deve ser
direto. Usas de suas anotagdes sobre o cliente e toda
a negociagao anterior, preparar o seu script e levar o
cliente com calma até o fechamento da compra.

4.18. Apesentem-se a todos na ligagao

Solicite que todos sem apresentem, sejam da sua
empresa ou o futuro cliente. O operador deve ter
certeza de com quem esta falando, afinal nao
queremos surpresas em uma etapa tao crucial quanto
essa. E importante sabermos os cargos, nomes dos
colaboradores e o foco que esperam desta ligagao.

4.19. Limite a conexao e formalidades a 2 minutos

O operador ndo deve se alongar no primeiro
momento do contato com o objetivo de consumar a
conexdo. Obviamente ndo devemos deixar de ser
cordiais € humanos, mas o foco neste momento deve
ser na negociacdo que esta em andamento.
Principalmente se estivermos em contato com
gerencias ou executivos, ficar muito tempo em
assuntos triviais pode ser um erro crucial neste
momento.

4.20. Inicie a discussdo com uma pergunta

Pergunte ao seu futuro cliente algo do tipo
“‘Entdo, em que passo estamos?’, “Qual é o status
atual?”, entdo deixe-os falar. Ou eles vao responder:
"Vamos dar seguimento, mas temos apenas algumas
perguntas...", ou eles vao dizer: "Existem alguns
pontos que ainda precisamos aparar".

Durante este atendimento, as perguntas
efetuadas pelo futuro cliente vem em primeiro lugar.
Devemos deixar ele alegar todas as suas questdes
enquanto prestamos plena aten¢do em seu dialogo.
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Uma forma de saber se a tendéncia é de
fechamento da negociacdo é o tom de voz do
"decisoério". Geralmente o lider do grupo no qual o
operador esta discutindo os pontos da oferta. Ele
pode nos passar a compreensao necessaria para se o
negocio tende a ser fechado ou nao.

4.21. Estabelega um cronograma

Como aval da compra, o operador deve partir
para as informagdes adicionais com o propdsito de
aplicar na pratica a solugdo contratada. Verificar a
necessidade de implementacdo, envio do produto,
prazos, suporte e forma de pagamento.

Determine um prazo para a realizagdo da
implementacao ou enviou do produto. Caso o cliente
nao adquira neste més, ndo desperdice seu tempo e
nem o do seu cliente. Guarde as informagdes do
cliente e retorno no prazo estipulado para realizar
uma nova oferta.

4.22. Negocie preco

Em uma ligacdo de fechamento de compra o
operador ja definiu em passos anteriores da
negociagao o valor a ser trabalhado com este cliente.
Neste momento ndo deve ser oferecido novas opgdes
de valores mais baixos, obviamente. Entretendo se o
operador ainda tiver uma carta na manga, no caso do
cliente insistir justamente neste momento da
negociagao ela deve ser utilizada. Mas a oferta de
descontos deve sempre ter um limite.

Mas apenas devemos negociar com aquele que
na empresa tem o real poder de fechar a compra.

Agora que ja ofertamos o produto, descrevemos
0s seus beneficios, chegamos no precgo ideal, vamos
finalmente concluir a venda.

N&o comece o contato ja buscado diretamente o
sim do cliente. O melhor jeito de concluir a venda é
induzindo o mesmo a realizar o aceite de forma
esponténea. Para isso, podemos aplicar algumas
perguntas como:

A preferencia da empresa (ou cliente) sera por
pagamento mensal ou anual? Temos um excelente
desconto para o pagamento mensal. Qual a forma de
pagamento de sua preferéncia: boleto ou cartdo de
crédito?

Quando um vendedor parte para o fechamento,
devemos esperar apenas duas opgdes, ou a
desisténcia do negocio, ou a consumagao da venda.
Se a objecao acontecer, devemos retornar ao passo
anterior, reforgar os beneficios do nosso produto ou
servigo ao cliente.

Se o cliente vier com 3 obje¢des, mas duas
delas, o operador conseguiu contornar citando os
diversos beneficios do seu produto, devemos
questiona-lo se esta pronto para fecharmos o negocio
neste momento. Esta pergunta passa ao cliente, que
ele pode estar perdendo o negocio, caso ndo conclua
a operagao agora.

Caso o prospect insista nas 3 objecdes mesmo
com todo o esfor¢o do operador em dissuadi-lo, ndo
"force" mais o processo de venda. Atualize os dados
do cliente para um futuro contato (e-mail, nome,
telefone e demais). E de suma importancia manter um
bom relacionamento com este cliente, pois ali na
frente ele pode vir a fechar com uma outra oferta
oferecida por sua empresa.

O operador deve ser calmo, paciente positivo,
pois fara parte do seu trabalho as objegbes. Escute
com atengdo as demandas do cliente, forneca
respostas técnicas e eficazes, visando a resolugéo do
problema dele. A sua educagdo durante o processo
de venda é fundamental para criar um lago de
encantamento entre o cliente e sua empresa. Ao criar
confianga com o seu atendimento, ele se encontrara
favoravel a Ihe explicar o que pode estar causando a
sua hesitagdo em fechar o negocio, assim lhe
permitindo montar a melhor estratégia para fechar a
venda.
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4.23. Exercicios Passo a Passo

1. Conforme o seu material didatico, defina o
"Cliente Confuso"?

2. De acordo com o seu material didatico defina o
"Cliente indeciso"?

3. Conforme o seu material didatico, defina o
"Cliente sem nogao".

4. De acordo com o seu material didatico, defina
o "Cliente chordo"?

5. Qual a melhor estratégia para superar a
objecéo do tipo: “Vou pensar e retorno para vocé” ?

4.24. Exercicios de Fixagao

1. Analise o seguinte dialogo de exemplo:

Lead: Sérgio, gostei muito do processo até aqui,
mas agora eu gostaria muito de saber: qual a sua
diferenga em relacéo ao seu concorrente X?

Identifique a técnica usada pelo atendente nesta
ligagédo, e descreva com suas palavras como foi o
atendimento da empresa.

Sérgio: microfone no mudo e siléncio de 3
segundos.

Lead: E porque eu estou conversando com seu
concorrente e eles estdo me oferecendo um preco
menor que o seu.

Sérgio: Lead, realmente a empresa X tem um
pregco menor que o meu. Porém, em relagdo ao que
conversamos, dentro da minha solugdo eu consigo
entregar os pontos A, B, C e D.

Nés chegamos a conclusdo juntos que esse
pontos sado importantes para vocé executar o seu
trabalho da melhor maneira possivel.

Vocé esta disposto a investir um pouco menos
por uma solugdo que ndo entrega esses pontos
essenciais?

Lead: Realmente, eu concordo que se eu nao
tiver essas funcionalidades dentro da ferramenta meu
processo tende a ficar comprometido.

De qualquer forma, vocé consegue um desconto
pra fecharmos esse negocio?

Analise o dialogo acima e descreva com as suas
palavras a técnica aplicada pela empresa.

2. Analise o seguinte dialogo de exemplo:

Lead: Sérgio, eu gosto da solugdo que foi
apresentada e acredito que ela pode me ajudar a
vender mais. Mas estamos no més de novembro, o
ano ja esta acabando e eu preciso de um tempo para
pensar.

Sérgio: Como assim, {lead} (em tom amistoso de
quem quer entender melhor aquela situagdo)?

Lead: Eu quero implementar a solugdo, mas
neste final de ano as vendas sdo muito paradas e, por
isso, acho melhor implementar em janeiro. Assim
comegamos focados no inicio do ano.

Sérgio: Eu entendo seu ponto de vista, {lead}
(concordando com 1%). Suas vendas sofrem com a
sazonalidade no final de ano, ndo é (listando a
objegao)?

Lead: Sim, sofremos muito por aqui.
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Sérgio: Isso ndo acontece apenas com VvoOcCé,
fique tranquilo.

Mas eu acredito que esse seja um bom momento
para olharmos para a sua estrutura interna, para
contratar mais pessoas para seu time, estruturar seu
processo e deixar a casa arrumada (argumentando a
objecgéo).

Meus melhores clientes s&o aqueles que
comegam a se organizar nos ultimos meses do ano
com o objetivo de estarem praticamente com a
operagdo construida em janeiro.

O que acha de comegarmos esse processo nos
proximos dias, fazer o diagnéstico para entender o
que precisamos construir do zero, montar um
cronograma e ja comegar a atuar visando o primeiro
més do préximo ano?

Lead: Sérgio, eu ndo tinha enxergado por esse
lado. Se é assim que os melhores fazem eu estou
pronto para comegar esse trabalho com voceés.

Analise o dialogo acima e descreva com as suas
palavras a técnica aplicada pela empresa.

3. Analise o seguinte dialogo de exemplo:

Sérgio: O que esta faltando para comegarmos o
projeto, {lead}?

Lead: Sérgio, agora quero saber: que desconto
vocé vai me dar para fecharmos esse negocio?

(Pausa de 2 segundos).

Sérgio: Como assim, desconto (a técnica do
“‘como assim?” também pode entrar aqui)?

Lead: E Sérgio, um desconto pra fecharmos o
negoécio. Vocé sabe como, ndo é? Sempre da para
melhorar alguma coisa.

Realmente, como comentei com vocé, o que foi
apresentado esta dentro do meu orgamento, mas
para fecharmos o negdcio eu gostaria de conseguir
um preco melhor.

Sérgio: Deixa eu entender melhor. Vocé esta me
dizendo que estamos alinhados em relagéo a solugéo
e que gostaria de um desconto para fecharmos esse
negdcio. E somente isso que estéa faltando?

Lead: Sim.

Sérgio: Olha so6, {lead}, eu consigo dar um
desconto, mas preciso da assinatura do contrato hoje.
Me da 5 minutos que eu vou na mesa do meu gestor
para validar que tipo de condicdo conseguimos
viabilizar para fechar agora.

Sérgio: {Lead}, consegui X% em relagéo ao total
do contrato para fecharmos hoje. Estou formalizando
a proposta por email e colocando uma data de
vencimento.

Meu gestor costuma ser bem rigido e, por isso,
precisamos da sua assinatura até o final do dia, pode
ser?

Lead: Por mim essa condi¢ao esta perfeita. Até o
final do dia concluiremos esse negocio. Muito
obrigado!

Analise o dialogo acima e descreva com as suas
palavras a técnica aplicada pela empresa.
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@ Telemarketing - Versao 2

Técnicas de Operacéao

Telemarketing

5. TECNICAS DE OPERACAO

5.1. Ouvir e Escutar

uvir pode ser considerado a mesma coisa que
escutar? Existe uma grande diferenca entre
estes dois, vocé sabia disso?

Quvir é simplesmente receber qualquer tipo de
som. Podemos considerar como um ato natural,
automatico e auditivo. As vezes ouvimos, mas nao
estamos de fato prestando atencdo. Este é um
comportamento involuntario porque podemos realizar
essa operagao inconscientemente. A audicdo é
consciente e cobre varias areas do cérebro.

- Fulano, vocé ndo me ouviu direito?

- Ouvi sim, eu s6 nao escutei o que a senhor
disse.

Pode parecer estranho, mas existe uma
substancial diferenga entre os dois verbos. Como
alguém pode ouvir e ndo escutar?

Ouvir esta ligado ao nosso sentido auditivo, ou
seja, o ato de ouvir qualquer tipo de som o que nao
significa ter qualquer tipo interagdo com o mesmo.

Escutar requer mais do que ouvir, ou seja, o
individuo deve estar atento ao assunto, compreender

Aula

o assunto, lembrar o conteudo, expressar opinides,
considerar e agir de acordo.

Para aqueles que desejam ir bem nos estudos,
crescer profissionalmente, escutar € a melhor opgéo
mas exige a necessidade de praticar. Em um mundo
cada vez mais globalizado, com competi¢do acirrada,
as pessoas tem o desejo de ouvir menos e falar
muito. No entanto, saber ouvir € um habito que requer
treinamento. Uma comunicacdo correta e sem
interferéncias requer foco e bons ouvintes antes de
mais nada.

Falha na comunicagéo resulta em problemas nas
relagdes, sejam elas quais forem. Pesquisas indicam
que atualmente um dos maiores problemas de
comunicagdo nas empresas esta na comunicagao
entre setores e ordem hierarquicas, que estdo mais
preocupados com 0s seus problemas, do que ouvirem
os problemas de seus colegas o que tendem a gerar
diversos tipos de conflitos no ambiente de trabalho.

Na area de call center, o maior de todos os
segredos para o sucesso é ouvir o cliente! Toda a
tecnologia que é de facil acesso nos dias de hoje,
obviamente é de suma importancia para obtermos a
melhor performance em nosso trabalho, entretanto
estratégicas tradicionais de negociagdo sempre iram
ser de extrema utilidade, Indiferente do tipo de
marketing que sera realizado (ativo ou receptivo).

Usar técnicas como a escuta seletiva, que se da
quando apenas algumas partes da conversa sao
absorvidas que podem ser usadas como contra-
argumentos com o cliente, ou a escuta empatica, que
pde o vendedor no lugar do consumidor, sdo apenas
dois exemplos, que podem ser fundamentais para que
o operador consiga mais resultados no seu call
center.

Agora como descobrir se o operador esta
realmente parando para ouvir o cliente e aplicar essas
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técnicas? A seguir veremos alguns conceitos sobre.

5.2. Leitura robotica do script

O script de vendas (falaremos mais sobre ele nas
aulas posteriores) € uma excelente forma de qualificar
as habilidades de um operador de telemarketing,
principalmente de operadores que estéo iniciando no
mercado. Contudo, a leitura "ndo-humanizada" do
script, principalmente no caso dos profissionais mais
experientes, atesta que o profissional esta deixando a
desejar no atendimento com o cliente.

Quando o operador inicia o dialogo continuo,
robético, sem abertura para o cliente se expressar,
mais perto este operador esta de receber um nao do
consumidor, antes mesmo de terminara de falar.

5.3. Foco maior no que é vendido

Todo o operador deve listar os diversos
beneficios que o seu produto ou servico possui,
principalmente em relagcdo aos seus concorreres,
entretendo, listar em demasia pode atestar um sinal
de problema na operacdo. Nem todos os
consumidores enxergam o mesmo produto da mesma
forma.

O operador deve ter a capacidade de
compreender o perfil do cliente a ponto de seguir o
caminho correto na condugdo do atendimento,
demonstrando os beneficios do produto ou servigo de
acordo com o determinado consumidor em questado. E
como descobrir isso? A resposta é simples: é preciso
ouvir o cliente!

5.4. Realizacao de ligagoes rapidas

Alguns operadores n&o gostam de discutir. Ao
primeiro sinal de rejeicdo, eles tentam encerrar a
ligagdo e seguir ao préximo cliente. Estes operadores
acreditam em bater as metas de ligagdes, sem se
preocupar com a qualidade delas. O que resulta na
enorme perda de fechamento de vendas.

Logo, se o operador, possui um tempo medio
muito curto de atendimento, abaixo do que é
esperado, isso significa que ele ndo esta ouvindo o
cliente.

5.5. Falta de interesse no cliente

Existem ainda os casos aonde o cliente
consegue expressar seu interesse no produto,
demonstrar as suas necessidades, que podem vir a
ser atendidas com a aquisicdo do mesmo, mas o
vendedor atropela a sua fala, ignorando
completamente tudo que foi dito.

Em outras palavras, o operador precisa estar
atendo as demandas que o cliente possui, ter
comprometimento com o atendimento e com a pessoa
que esta do outro lado da linha. Para isso, é
necessario ouvir o que o consumidor ter a dizer, para
que o operador possa aprender com ele e entdo sim,

melhor atende-lo.

Portanto, ouvir os clientes deve ser uma
prioridade entre os operadores. Dessa forma, eles
serdo capazes de fornecer servigos eficazes e
competentes e provavelmente concluirdo a transagao.

Um cliente, quando é atendido por um operador
que nao demonstra interesse em seu atendimento,
tem grandes chances de migrar para o concorrente,
pois a falta de motivagao empregada pelo operador,
assim como sua ma vontade em ouvi-lo, acaba
minando o interesse do consumidor pelo produto ou
servico ofertado.

A mente do operador deve estar sempre aberta,
com vontade de aprender ter novas ideias e aprender
novos conceitos. Quando alguém esta totalmente
fechado para novas ideias, quando recebe uma nova
informagéao, acabara escutando aquilo que quer ouvir,
€ nao aquilo que esta sendo dito.

Sabemos que identificar quais a necessidades de
cada cliente € uma tarefa ardua, que resulta em um
grande desafio. O operador pode se deparar com
todos os tipos e perfis de clientes, aqueles que estao
bem-humorados que tem em mente exatamente
aquilo que ele quer, mas também aqueles clientes
confusos, exigentes e os mal-educados. E por este
motivo que ouvi-lo atentamente, € a melhor forma de
construir uma relagdo harmoniosa com o objetivo de
esclarecer as possiveis duvidas que ele possa ter.

Para lidarmos com estas questdes a saude
mental do atendente deve ser muito bem trabalhada.
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5.6. AGILIDADE MENTAL

Praticar atividades fisicas €& essencial para
a saude esta é uma realidade que todo mundo sabe.
Mas quantas vezes uma pessoa se lembra de se
dedicar ao cérebro? Vale lembrar que ele ndo é um
musculo (trata-se de um 6rgéo, na verdade), mas é
possivel exercita-lo. Alias, é necessario!

O neurocientista americano Larry Katz foi
responsavel por "inventar" um nome para esse tipo
de exercicio: € a neurébica. Larry é autor do livro
Mantenha Seu Cérebro Vivo (Sextante). Este livro
consiste em inumeras dicas de como treinar o
cérebro, rotineiramente.

Manter o cérebro “em dia” melhora a memodria,
concentragdo, raciocinio e criatividade. A seguir
temos alguns exercicios para praticar.

o0

5.7. Fazer palavras cruzadas

As tdo conhecidas e famosas revistinhas podem
rejuvenescer o cérebro até 14 anos. Sao 6timas para
matar tempo e também para exercitar o cérebro.

5.8. Usar a mao contraria

Antigamente as criangas canhotas eram
obrigadas a se tornarem destras! De qualquer forma,
forcar o uso da méao contraria € um excelente
exercicio para o cérebro. Vocé pode tentar escrever
uma frase, seu nome, tentar escovar os dentes,
pentear o cabelo, qualquer atividade comum, que
vocé possui o habito de realizar, tente fazer com a
mao trocada.

5.9. Assistir a filmes utilizando a legenda na lingua
original

Légico que esse exercicio s6 funciona se a
pessoa compreender a determinada lingua. Se a
pessoa realizou algum curso de inglés, mas néao
pratica ha algum tempo, esté ai uma excelente forma
de colocar os conhecimentos em pratica!

Uma boa sugestdo é comecar escolhendo filmes
e séries leves, sem um conteudo muito denso. Depois
de um tempo, a pessoa tende até esquecer que esta
assistindo sem legenda em portugués.

5.10. Quebrar pequenos padrdes da rotina

De modo automatico, o cérebro ja sabe onde o
individuo guarda o p6é do café, em qual pulso usa o
relégio, qual a senha do nosso celular e qual o
caminho que usamos para chegar ao trabalho.

5.11. Por que é bom fazer os exercicios
do Treinamento do Cérebro?

O raciocinio lento e a falta de memodria tem
contribuindo muito para as reprovacdes de diversos
alunos e de muitos candidatos a concursos.

Sao muitos os funcionarios que perdem chances
de galgar a cargos mais altos por ter um baixo
desempenho nos estudos.

“Curriculos escolares transformam muitas vezes
criancas espertas e criangas
desinteressadas, acriticas e conformistas.” Psic.
Ursula Santos.

criativas em

Treinar o cérebro e melhorar a autoestima séo
Uteis para o aprendizado, o trabalho e a vida, porque
os individuos podem aprender, ler e raciocinar por
meio de exercicios incomuns. Essa pessoa fica mais
alerta, curiosa, ativa e inteligente.
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5.12. Qual o fundamento do Treinamento
do Cérebro?

A saude e o desempenho do nosso cérebro
podem ser influenciados com exercicios ou a ja vista
anteriormente “ginastica cerebral”.

Pesquisas em neurociéncia revelaram por meio
de imagens cerebrais que atividades especificas
podem melhorar a saude do cérebro, estimular a
vigilancia mental e desacelerar o declinio mental ou o
envelhecimento do cérebro.

O cérebro precisa de novos desafios, caso
contrario, ele vai parar na zona de conforto e todo o
seu potencial passa a ser pouco aproveitado. Os

exercicios ajudam o cérebro a se manter mais ativo,
por mais tempo, retardando o seu envelhecimento. Da
mesma forma como € possivel retardar o
envelhecimento fazendo ginastica numa academia.
Trabalhar em areas do cérebro subutilizadas pode
melhorar o desempenho do nosso cérebro.

O corpo esta alinhado com a mente. Um corpo
cansado, estressado e inchado certamente tornara
nossas mentes mais rigidas.

Assim, ficara focada em aspectos pouco
produtivos que iram prejudicar a nossa criatividade, o
relaxamento, e o foco em outros estimulos situados
€m NoSSOo proprio corpo.

Sair para correr € um ato relaxante. Sair para
andar é libertador. Quando colocamos um pé na
frente do outro, o cérebro se sente livre,
especialmente quando mais oxigénio e nutrientes
chegam ao cérebro.

Portanto, para ter uma mente mais agil, devemos
pensar em investir em nds mesmos, dedicar tempo,
definir a paixao pelo aprendizado e a motivagéo para
nos sentirmos bem, que sao os principais fatores em
nossas vidas.

Uma mente equilibrada e exercitada, é
imprescindivel no atendimento com o cliente,
principalmente para lidar com reclamacoes.

5.13. COMO LIDAR COM UM CLIENTE ENFURECIDO POR TELEFONE?

Um dos deveres mais importantes de qualquer
dono de empresa é garantir que seus clientes estejam
satisfeitos. Muitas vezes, isso inclui conversar com
um cliente que, por alguma razao, esta irritado ou
aborrecido. Taticas para lidar com um cliente irritado
pelo telefone s&o coisas que se pode aprender.
Dominar essas habilidades ajudardo a fazer de um
vocé um funcionario valioso.

Oucga ativamente. Deixar o cliente irritado falar
sobre seus problemas e tirar tudo isso de dentro dele.
Enquanto ele fala, dé indicagdes de que vocé esta
ouvindo, como sim, sim, é mesmo?, etc.. Esse passo
€ importante porque quanto mais tempo um cliente
passar declarando suas queixas, mais tempo ele tera
para se acalmar.

Permita que o cliente expresse as opinides
dele. Permita que o cliente expresse seus
sentimentos, ainda que ele escolha fazé-lo sem
julgamentos. Intervenha apenas se o cliente se tornar
diretamente grosseiro com vocé.

Mantenha sua integridade pessoal o tempo
todo. Se o cliente estiver sendo ofensivo,
contraponha algo como "Reconheco sua frustragédo
com a situagédo, mas ofender-me nao melhorara nada
- Eu quero e vou ajuda-lo."

Seja simpatico. Cuide para que o cliente
perceba que vocé entende sua frustracdo e
reconhece qualquer engano cometido. Reconhega os
sentimentos do cliente quanto a esses enganos - ou
seja, considere como deve ter se sentido um cliente
em tal situacao.
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Seja empatico. Quando apropriado, demonstre
empatia. A empatia pressupde que vocé se sente da
mesma forma que seu cliente e compreende de
verdade os sentimentos dele. Dizer "Eu entendo sua
raiva" se ndo vocé nao a entende de fato, pode criar
outros problemas, pois o cliente pode disparar em
resposta "Vocé nem tem ideia!". Usar frases como
"Posso imaginar o quanto isso deve ter sido
perturbador" é a melhor forma para colocar sua
compreensao em palavras.

Faca perguntas. Apos o cliente concluir sua
histéria, pergunte sobre os fatos e detalhes do
problema em questao.

Alterne para o modo-solugdo: saiba quando
fazer perguntas que exigem respostas elaboradas e
quando ficar com as perguntas cuja respostas sejam
"sim" ou "n&o".

Peca desculpas
apropriado. Desculpas podem ser interpretadas, com
frequéncia, como um reconhecimento de culpa.
Existem trés tipos de desculpas que podem ser
empregados nessas situacdes; escolha o mais
adequado:

quando for

e Direta: "Pego desculpas por n&o termos
enviado seu pedido a tempo."

¢ Inocente: "Peco desculpas pelo fato de vocé
estar frustrado - deixe-nos ver se podemos
reverter essa situagao."

* Falso: "Parece que lhe devemos um pedido de
desculpas."”

e Muitos clientes interpretam isso como desculpa
quando, na verdade, nenhum pedido de
desculpas foi feito.

Ofereca-se para tentar resolver o
problema. Nunca prometa resolver o problema
completamente, mas sempre prometa tentar. Se vocé
fizer uma tentativa e falhar, isso gerara mais

problemas se vocé prometeu uma solugéo total.

acordo

Obtenha um quanto a sua
solugao. Cuide para que o cliente compreenda o que
foi feito, ao final da ligagdo. Mesmo que o problema
nao esteja totalmente resolvido, garanta que o cliente
esteja de acordo com a solugéo alcangada.

e Exemplo 1 (solugao total): "Entédo, apenas para
confirmar, eu ajudei vocé com a reinstalacao
de seu aplicativo e agora tudo funciona -
correto?"

e Exemplo 2 (solugdo pendente): "Entao, apenas
para confirmar, nés decidimos que sua
torradeira necessita de conserto com garantia
e que estou lhe enviando uma caixa para que
vocé nos entregue de volta - correto?"

Escreva um claro e conciso registro do
incidente. Documente, em detalhes, cada ponto
relevante da ligagdo. N&o é importante anotar cada
palavra proferida, mas mantenha um registro em
topicos de tudo que possa auxiliar outras pessoas a
lidar com o cliente no futuro.

Exemplo de um registro de atendimento:
CLIENTE: Roberto Silva

PROBLEMA: O cliente esta ligando porque
recentemente visitou a loja n°® 112 e alega que o
funcionario da caixa-registradora foi rude e
condescendente.

DISCUSSAOQ:- Permiti ao cliente explicar
completamente a situagéo:-- O cliente declara que em
01/08/19 ele foi a loja n° 112 para comprar um
barbeador elétrico, e quando foi pagar teve alguns
problemas com a senha de seu cartdo de débito. O
cliente afirma que nesse momento o atendente de
caixa agiu rudemente e fez comentarios sobre a idade
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do cliente.- Eu pedi desculpas ao cliente por seu
constrangimento, mas nao fiz nenhum pedido de
desculpas direto.- Ofereci-me para ligar para a loja e
falar com o gerente em nome do consumidor: o
cliente concordou com isso.- Ofereci também um
vale-presente de R$20 para agradecer ao cliente por
telefonar hoje: o cliente recusou e afirmou que so6
queria nos alertar.

SOLUGAO: Ligar para a loja n° 112, confirmar os
funcionarios do dia 01/08/19 e registrar uma queixa
formal em nome do cliente.

Seu Nome * Seu Departamento * Seu Numero de
Telefone

5.14. DICAS IMPORTANTES

Apés lidar com a reclamagéo, dé seguimento e
tenha certeza de que a solugao esta completa.

Durante a interacdo com a queixa do cliente, é
sempre importante monitorar seu proprio tom e altura
de voz. Nunca eleve sua voz, pois ela pode facilmente
intensificar-se ao volume do grito. Ter um tom de voz
calmo e consistente encorajara subconscientemente
as outras pessoas a fazerem o mesmo.

Nao se esqueca de agradecer o cliente por tomar
um tempo para falar com vocé e trabalhar em uma
solucgéao.

¢ O cliente Ihe fez um favor. Ele identificou um
problema em sua empresa e lhe deu a chance
de manté-lo funcionando ao conserta-lo.

Mantenha um registro de reclamacgdes. Se vocé
observar a mesma coisa acontecendo repetidamente,
sera possivel recomendar uma mudanga nas normas
de conduta.

Os problemas dos consumidores podem se
tornar caros se eles fizerem exigéncias rigorosas
continuamente. Mantenha um registro de queixas e
de quaisquer compensagdes e restituicoes feitas. Um
cliente a quem é sempre oferecido reembolso pode
estar reclamando apenas por ganho monetario.

Alguns clientes usam as reclamagbes como
forma de conseguir descontos ou créditos. Tome
cuidado com o cliente que esta sempre lhe afligindo

por qualquer coisinha que ele puder pensar. Registros
precisos devem |lhe proteger dessas ocorréncias.

5.15. Exercicios Passo a Passo

1. Segundo o seu material didatico, defina Ouvir?

2. Segundo o seu material didatico, defina
Escutar?

3. Segundo o seu material didatico, pesquisas
indicam que atualmente um dos maiores problemas
de comunicagado nas empresas €7

4. Por que se o operador esta listando demais os
beneficios do produto, pode ser considerado ruim?

5. A realizagdo de diversas ligagbes rapidas
demais por um operador, pode ser sintoma de um
problema, por qual motivo?

5.16. Exercicios de Fixagcao

1. Existem exercicios para a memodria muito
interessantes, como ler um livio e conta-lo para
alguém (ou escrever um resumo), ou tentar recordar
cada item que comprou no supermercado (faca uma
lista e depois compare com o cupom fiscal). Vocé
pode ainda revisitar mentalmente os lugares por onde
passou durante o dia (inclusive aqueles por onde
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rotineiramente passa) e tentar descrevé-los nos
minimos detalhes.

Solicite ao seu professor o arquivo auxiliar
correspondente e olhe atentamente para o primeiro
quadro por 30 segundos, buscando gravar as
palavras e posi¢des. Depois, veja o segundo quadro e
procure pelas palavras diferentes

2. Solicite o arquivo auxiliar ao seu professor e
realize o seguinte exercicio: Faga uma cruz nos

numeros por ordem: comece no 1, siga para o0 2 e
depois para o 3 e assim sucessivamente até chegar
ao 56. Nao se esquegca de contar o tempo que
demorou a completar o exercicio.

3. Solicite o arquivo auxiliar ao seu professor e
realize o seguinte exercicio: No exercicio seguinte
existem varias palavras com nomes de cores que
estdo preenchidas em 2 cores diferentes: branco ou
preto. Diga em voz alta a cor em que a palavra esta
escrita e ndo o que la esta escrito. Registo o tempo
que demorou.

4. Escreva um texto qualquer de no minimo 5
linhas com a mao inversa.
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6. CONHECIMENTO DE PRODUTOS E/OU SERVICOS

6.1. A importancia de conhecer o seu
produto

m um mundo cada vez mais globalizado,

diversas técnicas de negocios, diversificam a

maneira de como se vender um produto. Mas
de nada adianta conhecer diversas técnicas de
vendas, ter uma otima dicgdo, se o operador nao
conhece a fundo todas as caracteristicas e utilidades
do produto ou servigo que ele comercializa. Este é um
dispositivo que sempre sera util. Todo bom vendedor
deve adquirir todo o conhecimento prévio das
mercadorias vendidas. Nesta aula descobriremos os
bons motivos de por que um operador deve conhecer
e muito bem o seu produto.

6.2. Transmitir confianga e credibilidade

Entre todos os passos que devemos seguir ao
vender produtos, estudar as informagdes detalhadas
do que fornecemos aos nossos clientes é de suma
importancia. Primeiramente, precisamos entender
suas caracteristicas, ou seja, o0 que o produto
representa e sua composi¢cao técnica. Em seguida,
devemos identificar as vantagens, ou seja, como
nossos produtos irdo beneficiar os consumidores em
relacdo aos oferecidos pelos concorrentes. Nesse
sentido, também ¢é importante entender os produtos
concorrentes para apontar as diferencas com a nossa
empresa.

Depois de entender muito sobre o produto, fica
mais facil e até natural para a equipe de vendas
continuar falando sobre ele durante o processo de
envio de propostas. Profissionais que estudam seus
produtos com cuidado serdo capazes de conquistar
seus futuros clientes com maior habilidade e
segurancga. Porque vender sem conhecer seu produto
€ muito mais complicado.

Quanto mais o operador souber sobre o produto
que vende, mais preparado vai estar também para
solucionar eventuais duvidas dos clientes. Sera capaz
de identificar os pontos positivos e os aspectos
menos favoraveis, aumentando a sua capacidade de
motivar o cliente para a compra. Ser capaz de lidar e
contornar esses momentos mais dificeis, o cliente
provavelmente n&o vai perder o interesse pelo nosso
produto, nem partira para consumir com a
concorréncia.

Outra classica objegédo a vencer é a questéo do
pregco elevado. Se o operador souber apontar os
diversos e maravilhosos diferenciais que seu produto
apresenta, além das vantagens que ele traz para os
consumidores, vai agregar valor a ele e, desta forma
sera capaz de justificar o pregco que esta sendo
cobrado. Para comprovar a relagdo custo-beneficio,
por obvio, devemos ter o pleno conhecimento sobre
aquilo que estamos vendendo.

Manter um amplo entendimento dos produtos
vendidos aumentara a disposicdo do vendedor em
vender, pois permitira que vocé fale sobre o assunto
com total tranquilidade. Assim, ndo sera preciso temer
alguma situagdo constrangedora ou inesperada,
porque o operador vai estar bem preparado para lidar
com o0s seus concorrentes em pé de igualdade, ou até
com predominio.

Grande parte do sucesso nas vendas dos
produtos estda em fazer com que os consumidores
acreditem a sério nas vantagens, qualidades e
diferenciais que o nosso produto oferece.

6.3. Uma analise...

No mundo de hoje, as coisas acontece de uma
forma muito rapida. Recebemos informagdes de uma
forma tao intensa que fica dificil de assimilar tudo de
uma unica vez. Isso trouxe uma mudanca significativa
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ao processo de compra de determinados produtos e
servicos, agora que € possivel conhecé-los
profundamente, simplesmente realizando uma rapida
pesquisa na internet.

Quando um cliente chega a uma loja, seja ela
fisica ou virtual, ele ja esta municiado de diversas
informacdes sobre os produtos, neste momento, eles
estdo apenas em busca de dados complementares, e
dos argumentos necessarios, para que eles possam
finalmente tomar a decisao pela compra. Para isso, é
necessario estar totalmente preparado, dar a resposta
na ponta da lingua, atender da melhor forma possivel
aos clientes e atrair o maior niumero possivel de
consumidores todos os dias.

6.4. O comportamento do cliente mudou

E incomum nos depararmos com
um consumidor despreparado, que esteja fazendo
compras apenas por fazer. Raramente isso acontece
e este tipo de cliente esta ficando cada vez mais
escasso no mercado. Isso porque ninguém quer
adquirir um produto s6 para utilizar uma vez e deixar
largado em um canto. Hoje, todos nods, e
principalmente o cliente, queremos algo que atenda
as nossas necessidades mais intimas, que de fato
resolva nossos problemas e facilite ainda mais o

nosso dia a dia.

Como falamos anteriormente, tudo tem
acontecido de forma tdo acelerada, que é preciso, de
fato, oferecer ao cliente, ndo sé produtos e servigos
meramente, mas também, e principalmente, a solugéo
de seus problemas, sendo algo altamente inovador e
criativo.

6.5. A compra acontece quando ha convicgao

Ter pleno conhecimento do produto ou servigo o
qual estamos ofertando aumenta a chances de
concluir uma venda com sucesso, pois o0 operador
tem conviccdo da solugdo que esta ofertando, tendo
0s argumentos necessarios pra convencer O seu
futuro cliente do mesmo. A razao para isso € que é
improvavel que os consumidores fagam compras com
pessoas que nado tenham segurangca e confianga
suficientes. Logo, é de suma importéncia o operador
experimentar, ler e aprofundar os conhecimentos
sobre aquilo que a sua empresa vende.

6.6. Vencendo a concorréncia

O mercado atual geralmente esta cheio de
ofertas diferentes do mesmo produto e servico que
sua empresa trabalha, similares que por muitas vezes
podem deixar seu cliente na duvida sobre qual ele ira
adquirir. Assim, o vendedor deve estudar e pesquisar
bastante sobre o produto que a sua empresa
comercializa, processo que o tornara mais capacitado
em destacar os pontos fortes do produto, convencer o
consumidor de que a nossa empresa oferta a melhor
opgéo disponivel no mercado com melhor custo-
beneficio.

6.7. Como ser um grande "fechador" de
vendas?
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Estudamos em aulas anteriores, algumas
técnicas de como se fechar uma venda, entretanto
este tema deve incessantemente ser abordado, pois
consiste em ser uma parte essencial do negocio.

Ser um vendedor especialista em fechamento
deve ser uma arma de qualquer profissional que
deseja crescer no mercado de trabalho, atingir as
melhores metas e alcangar promogoes.

Concretizar uma venda € uma arte, que por anos
vem desenvolvendo novas técnicas diferentes e cada
vez mais valiosas de fechamento de transagbes. Por
mais que o cliente tenha assimilado sua proposta
inicial, tenha ficado encantado com o seu produto ou
servico, sempre ira existir a possibilidade de ao final
da negociagao o futuro consumidor ainda dizer nao.

Devemos nos recordar que acelerar o
fechamento da venda, ndo quer dizer "empurrar o
produto ao cliente. Devemos facilitar o caminho do
consumidor a conclusao do processo, passando a ele
a sensacao de o controle da operacdo esta sempre
em suas maos. E ele quem ira decidir, se compra ou

ndo, mas nos iremos ajuda-lo, guia-lo.

A seguir, vamos listar algumas técnicas que
podem ser utilizadas para se fechar uma venda.

6.8. Utilizando perguntas em etapas anteriores

Parece estranho, pois de fato, a etapa de
fechamento é a etapa final. Assim, pular as outras
etapas seria como comecar a ver um filme de 3h de
duragéo a partir de 2h45min de filme. E sabemos que
as coisas nao funcionam desta forma.

Em meio a etapa de apresentacéo do produto ou
servi¢o, uma simples pergunta pode fechar o acordo.

Exemplo, realizando uma simples pergunta ao
cliente: “Em sua opinido, o que estamos ofertando
resolve seu problema/desafio?”

Se o nosso futuro cliente diz “eu acredito que
sim”, significa que estamos muito préximo de concluir
a venda, faltam apenas poucos detalhes. Neste
ponto, perguntas decisivas devem aparecer em
qualquer etapa da negociagdo. Nao apenas na
avaliacao/diagnostico, descobrindo e aprofundando

no problema/desafio do consumidor, como também na
solugao.

Este tipo de pergunta, que se costuma ser feita
apenas no fechamento, pode servidor como uma
espécie de "pré-acordo" de venda entre o operador e
o cliente. Mas que de nada vale se o operador nao
deixar registrado esta resposta dada pelo cliente.

6.9. Nao deixe o cliente pensar para sempre e
estabeleca prazos limite

O operador deve ter em maos, a opgéo de criar
eventos com condi¢gdes Unicas que condicione seu
cliente a acelerar a decisdo. Exemplos: liquidacoes,
feirbes e etc.

6.10. Use a dor

O cliente precisa se sentir inico em uma lista em
que muitos outros tentaram entrar e nao conseguiram.
Exemplo: Esta proposta tem o prazo de aceite apenas
até o final do dia de hoje, devido a quantidade
limitada de produtos em estoque, apenas os primeiros
50 consumidores poderao adquirir este excelente
produto com estas condi¢des de pregco e entrega
gratuita.

6.11. Fechar uma venda usando o ganha-ganha

Caso a solicitacao final do pedido, venha por
parte do consumidor, indiferente que seja um
desconto ou nao, é possivel usar a técnica do "ganha-
ganha". Por exemplo, vamos imaginar o seguinte
dialogo:
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Consumidor: “Quero que o produto seja enviado
no prazo mais curso disponivel!”

Vendedor: “Fechado! Consigo, se fecharmos até
hoje!”

Aqui temos um excelente contexto de uma
ganha-ganha tanto para o cliente quanto para a
empresa.

6.12. Fechar uma venda sendo (muito) direto

Mesmo que o vendedor se esforce ao maximo,
que ele seja um consultor claro, esteja disposto a
ajudar e sanar todas as duvidas e anseios do cliente,
em alguns casos € preciso dar um "chacoalhdo" no
individuo. E claro que sem parecer agressivo,
buscamos obter um senso de urgéncia desejado e
necessario para fechar a venda. Por exemplo:

“Essa € a ultima chance de conseguirmos fechar
por este preco.”

“Se vocé fechar hoje, eu consigo realizar o envio
do produto hoje mesmo.”

“Vocé deseja suprir as suas necessidades agora
ou vai deixar para amanha?”

E claro que ter gerado encantamento nas
ligagOes e etapas anteriores ira facilitar esse dialogo
tdo direto. Caso contrario, esse tom pode espantar
o consumidor.

6.13. Peca um feedback honesto para o cliente

Exemplo: sei que o senhor € uma pessoa justa,
entdo, se o senhor estivesse no meu lugar, o que nos
como empresa poderiamos fazer para convencé-lo a
fechar? Esse tipo de postura “humilde” , acerta em
cheio o coragdo do consumidor, que na maioria das
vezes conta o real motivo porque ainda esta com
duvidas com relagdo ao negocio.

6.14. Trazendo os beneficios a tona

Os operadores excelentes ndo podem tentar
concluir as vendas apenas com base nas
caracteristicas do negécio. Mesmo que possamos ter

sucesso neste caminho, como podemos comecgar a
trazer beneficios? Por exemplo:

“Entdo, vamos concluir com a aquisicdo deste
sistema que vai otimizar o ciclo de vendas da sua
empresa, organizar e distribuir o time e alcangar o tao
sonhado aporte financeiro. Quando podemos
comegar?”

6.15. Se o cliente disser “ok, vou fechar”

Devemos apenas nos limitar a felicitar o cliente
no final elogiando-o pela étima aquisigéao.

Aqui uma questao importante! Devemos ter muito
cuidado com a postura ao ouvir o SIM. E muito natural
surgir aquela sensacado de comemorar, com aquele
sorriso largo e de soltar uma "frase de efeito". Isso
pode parecer ser inevitavel, mas devemos nos conter.
Deixar para comemorar ao final da ligagéo.

6.16. Nao tente empurrar nada

Um vendedor jamais deve dizer "vamos fechar"
antes do cliente estar totalmente encantado com o
produto que lhe é ofertado. A apresentagcdo da oferta
do produto precisa ser perfeita, 0os numeros
apresentados devem fazer sentido, agregar valor,
além de que o cliente precisa saber que mais pessoas
adquiriram o produto e estao satisfeitas com ele.

6.17. Pés-Venda

E comum diversas empresas tomarem como
estratégia apenas atrair novos clientes buscando
concentracéo total no pré-venda e por este motivo,
deixam a desejar com relacdo as estratégias de
retencdo dos consumidores ja existentes e na
construcdo de um relacionamento mais solido e
sustentavel (pdés-venda).

Segundo Philip Kotler (professor universitario
estadunidense) ,atrair um novo cliente é cinco vezes
maior que o custo para manter um cliente atual
satisfeito. E baseado neste conceito, que as
empresas devem investir pesado em desenvolver
estratégias de pods-venda. Um pds-venda bem
executado, resulta em otimos resultados de
contenséo de clientes.
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O bom relacionamento com o cliente gera uma
enorme vantagem com relagdo a concorréncia. O foco
do setor de pds-venda, € manter o consumidor
satisfeito, mesmo apds a aquisicdo do produto ou
servigo. Estreitar os lagos entre o cliente e a empresa,
com o objetivo de o fidelizar a marca, visando que
este consumidor permanega consumindo junto a
organizagao em questao.

Em primeiro lugar, é fundamental destacar a
importancia da empresa em desenvolver agdes
focadas no monitoramento da satisfacdo de seus
clientes. Estimular o consumidor a relatar suas
reclamagdes € um otimo exemplo. De acordo com
Philip Kotler, 95% dos clientes insatisfeitos néo
reclamam, eles optam apenas por deixar de comprar.
Além disso, muitas vezes, expressaram insatisfagéo
com a empresa (produto / servico) em questéo e
repassaram através do tdo conhecido "boca a boca".
Se houver reclamacéo, 54% a 70% dos consumidores
voltarao a comprar produtos da empresa. Esse
numero chega a 95% se a reclamagao obtiver uma
resolugao rapida.

Fica claro que entre outros, que o cliente pode
hoje sim, esta satisfeito, mas que o processo de
qualidade sempre deve ser continuo, e para isso, o
consumidor deve ser constantemente monitorado.
Esta estratégia deve ser levada em consideragao,
para que a empresa tenha o conhecimento prévio se
o cliente continua satisfeito, e quais sdo as suas
necessidades atuais (e futuras). Desta forma, se é
possivel planejar uma acdo que possibilita lidar
rapidamente com possiveis queixas do consumidor,
evitando assim que ele deixe de consumir a marca e
migre para um concorrente. Esta € uma excelente

forma de aprimorar a qualidade dos servicos e
produtos ofertado pela organizagcédo constantemente.

Alguns dos métodos mais eficazes adotados
pelas lojas para monitorar a satisfacdo de seus
clientes séo:

6.18. Pesquisa de Satisfacido de Clientes

Possibilita acompanhar o desempenho da
empresa no mercado, por meio de entrevistas onde é
possivel adquirir informacbes preciosas sobre as
necessidades do nosso consumidor, aceitagdo do
produto, identificagdo com a marca, influéncia da
concorréncia e diversos outros dados relevantes, com
o proposito de identificar e corrigir falhas além de
modificar as estratégias comerciais.

6.19. CRM

O sistema de CRM
substantivamente uteis e ricos em detalhes sobre os
clientes que permitem elaborar informagbes que
possibilitam, entre outras coisas, identificar as

fornece dados

necessidades dos consumidores assim como a
importadncia que os clientes atribuem a cada
caracteristica dos produtos e servicos ofertados da
empresa.

6.20. Linha 0800

Possui o objetivo de lidar com queixas ou
reclamacdes e sugestdes de clientes.

Nao existe uma férmula magica para um
relacionamento perfeito. Um relacionamento de
sucesso é trabalhar diariamente para que os clientes
sejam atraidos para a sua empresa todos os dias.
Para cultivar esse relacionamento, a empresa precisa
agir.

A seguir, algumas acgdes para fazer um poés-
venda eficiente.

6.21. Follow up

Realizar ligagdes, enviar e-mail para lembrar aos
seus clientes que sua empresa existe e para saber se
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eles estdo satisfeitos com seu produto ou servigo
adquirido.

Pode ser também uma mensagem de
agradecimento pela compra que os clientes acabaram
de fazer.

Outra forma é entrar em contato com clientes
inativos, ou seja, que nao adquirem produtos ja algum
tempo. E preciso tentar descobrir o que aconteceu?

Desejar feliz aniversario e ofertar algum
beneficio, que podem variar entre descontos, brindes,
promogdes € um excelente motivo para entrar em
contato com clientes da empresa.

Todos esses exemplos demonstram que o
operador quer fazer o melhor para seus clientes e de
manter sua marca viva na memoaria deles.

Observagdo importante: quando o operador
entrar em contato com o cliente apds a conclusédo do
acompanhamento, n&o devemos tentar vender
novamente! Devemos ter um dialogo sobre eles, ndo
sobre a empresa.

Ou seja, questionar a opinido deles, como eles
estao se sentindo em relagéo a nossa empresa.

Se caso ele relatar criticas, devemos receber
todas de coragao aberto.

O servigo pés-venda de baixa qualidade fara com
que os clientes se sintam frustrados novamente, por
acharem que seu trabalho é irrelevante, portanto, néo
sdo incentivados a comprar produtos ou servigos
fornecidos pela empresa novamente.

As redes sociais da sua empresa (como
Facebook, Instagram e Youtube) sédo ferramentas que
podem ser muito uteis para se manter visivel para o
cliente e dar abertura para ele fazer criticas ou
sugestoes.

Através de uma boa pesquisa de satisfacdo, a
empresa pode inclusive aplicar o uso do Net Promoter
Score (NPS), aonde o consumidor faz a sua indicagao
do quéo ele se sente satisfeito adquirir os produtos e
servicos da marca.

O seu funcionamento € simples: numa escala de
0 a 10, o quanto o cliente indicaria a empresa para
outras pessoas.

1. Notas de 0-6: clientes que o produto ou servico
adquiridos ndo s6 nao desempenharam o
papel esperado, como pioraram a experiéncia
do cliente com a quest&o. Clientes que jamais
retornariam a comprar da marca novamente.

2.Notas 7 e 8: Estes consumidores séao
basicamente neutros, eles compram apenas
quando é necessario, ndo sdo especificamente
fidelizados a marca, poderiam migrar para a
concorréncia tranquilamente.

3. Notas 9 e 10: Este cliente teve atendida todas
as suas necessidades com a aquisicdo do
produto, ¢é fiel a marcar e compra
constantemente.

O foco da organizagéo é atingir cada vez mais
clientes notas 9 e 10, pois s&o eles que realizam o
marketing positivo da empresa.

6.22. Ofereca brindes ou presentes, especialmente
para clientes antigos

Relacionamento entre empresa e cliente € uma
via de mao dupla.

Assim como sua empresa deseja que os clientes
continuem comprando produtos da marca, o cliente
deseja se sentir importante para a empresa e deseja
que ela demonstre essa importancia.

E por este motivo, que a oferta de brindes,
condi¢des diferenciadas, presentes € uma excelente
forma de demonstrar ao cliente que ja consume
fielmente da marca, o aprego que a empresa possui
por ele. Assim ele se sente valioso para sua empresa.

Importante: a empresa deve ofertar produtos, ou
servicos que realmente sejam valiosos. Devem ser
evitados brindes corriqueiros como chaveiros, canetas
e etc.

6.23. Facga cross selling ou up selling

O cenario é o seguinte: o operador fecha a venda
de um curso de treinamento de inglés comercial EAD,
para que o cliente aprimore seus conhecimentos
rapidamente para poder realizar uma viagem
importante.
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Um cliente acabou de fechar negécio e entédo
surge uma brecha para incrementar outra venda
futura, a do inglés completo.

E para isso que essas duas estratégias servem,
para que seja possivel gerar uma venda depois da
venda. Vamos explicar rapidamente o que é cada
uma para ficar mais claro:

¢ Cross selling

Nesse exemplo, oferecemos um livro com 120
receitas saudaveis pela metade do preco para o
cliente potencializar os resultados do seu servigo.

Ou seja, cross selling é oferecer um produto ou
servico que complementa o primeiro ofertado.

e Up selling

Ja o up selling € como se fosse um upgrade, uma
forma de melhorar.

Seguindo o exemplo do curso de treinamento
fisico em casa, € possivel oferecer um conteudo
exclusivo por um preco promocional (como uma
consultoria semanal com o cliente para intensificar os
resultados dele).

Ou seja, damos a opgéao do cliente em vez de de
comprar o pacote basico, ela pode comprar o pacote
premium do nosso produto ou servigo ofertado.

Devemos ter clara uma questdo: fazer cross
selling e up selling ndo é o mesmo que for¢car uma
venda! S6 devem ser realizados quando fizer sentido
e agregar algo a vida dos clientes.

6.24. Tenha uma equipe de suporte de primeira

Agora de nada adianta vocé investir toda sua
energia para realizar a venda de um produto ou
servico se, quando o cliente tiver duvidas ou
problemas, ele tiver dificuldades de entrar em contato
com o operador desejado ou com a empresa.

Mesma coisa de estar casado com a pessoa e
nunca dar importancia para os problemas dela. As
chances sao que ela vai pular fora bem rapido.

Suporte ndo é um trabalho robdtico, significa
servir como um consultor do assunto, pronto para
solucionar os problemas dos clientes.

Sempre que eles tiverem uma davida, sabem que
podem recorrer ao suporte com facilidade e agilidade.

Por isso, é de suma importancia fornecer
solugdes para os problemas dos seus clientes.

O pos-venda ajuda a concluir, de maneira
perfeita, uma jornada de negociagdo que comecgou
com a atracdo pela marca. O ciclo de consumo do
cliente precisa ser eficiente para realmente mudar o
negécio da empresa. E por isso que um consumidor
fidelizado é tao importante, € um operador soé
consegue isso ao focar na experiéncia que ele tem
com sua empresa e dar atengdo aos seus feedbacks

positivos.

6.25. Exercicios Passo a Passo

1. Como transmitir confianca e credibilidade a um
cliente com o produto que oferecemos?

2. Por que conhecer bem o seu produto facilita o
processo de venda a qualquer vendedor?

3. Conhecer bem o seu produto lhe tras qual
vantagem em relagdo ao seu concorrente?

4. Como conhecer o seu proprio produto, lhe
auxilia em vencer a barreira do "prego" com o cliente?

5. Os clientes no dia de hoje, costumam ser
desinformados em relagdo ao produto que desejam,
logo, devemos passar o maximo possivel de
informagdes a ele! Esta afirmagdo esta correta?
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Justifique sua resposta.

6.26. Exercicios de Fixagao

1. Vocé devera simular uma atendimento poés-
venda com um cliente com a intencdo de guiar sua
estratégia de comunicacao e marketing. Solicite a um
instrutor que seja seu "entrevistado" ou a um colega
ou a alguém que esteja préxima a vocé, e entdo
realize o seguinte questionario, anotando as devidas
respostas:

1) Como vocé nos encontrou ou onde/de quem
ouviu falar sobre nos?

2) Durante seu processo de compra, o que o fez
escolher nossa empresa?

3) Quando vocé faz uma compra online, que
estratégia de busca usa?

4) Quanto tempo vocé demorou para decidir esta
compra em questao?

5) Qual é a unica coisa que jamais devemos
deixar de fazer?

6) Em sua dltima compra conosco, algo o
surpreendeu e foi além das suas expectativas? Se
sim, o qué?

7) Na sua opinido, nossos compromissos de
venda e entrega com qualidade foram cumpridos?

8) Vocé esta completamente feliz com a nossa
empresa? Por qué?

9) O que vocé diria a alguém que Ihe
perguntasse sobre nos?

10) O que podemos fazer para atendé-lo melhor
em sua préxima compra?

2. Vocé devera simular uma atendimento pds-
venda com um cliente com a intengdo de descobrir

novas oportunidades de negdcio. Solicite a um
instrutor que seja seu "entrevistado" ou a um colega
ou a alguém que esteja préxima a vocé, e entdo
realize o seguinte questionario, anotando as devidas
respostas:

1) Se esta contente conosco, o que podemos
fazer para vocé voltar mais vezes a entrar em contato
com a loja?

2) Existe algo que vocé gostaria que uma
empresa (incluindo a nossa) fizesse por vocé para
tornar sua vida mais facil? Como este “algo” Ihe seria
util no dia a dia?

3) Vocé tem interesse em antecipar uma compra
(maior ou menor) deste mesmo produto, que seria
feita dentro do periodo de um ano?

3. Vocé devera simular uma atendimento poés-
venda com um cliente com a intengdo de checar o
atendimento a clientes. Solicite a um instrutor que
seja seu "entrevistado" ou a um colega ou a alguém
que esteja préxima a vocé, e entdo realize o seguinte
questionario, anotando as devidas respostas:

1) Vocé encontrou o que procurava? Se néo,
nossa equipe foi util para buscar uma solugéo?

2) Vocé teve algum problema durante a compra?
Foi facil entrar em contato com alguém de nossa
equipe que pudesse ajuda-lo?

3) Conte-nos sobre algo que fizemos ou
deixamos de fazer que tenha tornado sua experiéncia
de compra ruim.

4) Caso vocé tenha tido algum problema com
nosso servigo, foi facil para vocé acessar os canais
certos para fazer uma reclamagéo?

5) Se erramos com vocé, conseguimos consertar
o problema? Ficou claro que nossas desculpas foram
sinceras?

6) Nosso servigco ao cliente deu-lhe a atencéo
necessaria ou vocé sentiu que houve pressa na
resolucao do problema?
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7) Vocé ja nos deu feedback antes? Se sim, nos
conseguimos  responder aos seus  anseios
adequadamente neste intervalo de tempo?
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@ Telemarketing - Versao 2

O Callcenter

Telemarketing

7.0 CALLCENTER

call center é e sempre sera um ponto forte de
qualquer empresa que almeja o crescer no
marcado, indiferente da sua area de atuacao.
O motivo se da pois um cliente mal atendido, deixa de
consumir da empresa. Além de que na maioria das
vezes, ele passa a ser uma propagador de
negatividade sobre a marca na internet, o que
contribui para a ma reputacdo da empresa se
espalhar consideravelmente.

7.1. O que é um call center?

Consiste no setor responsavel pelo atendimento
ao cliente, uma central de processamento, recepgao
ou realizagdo de chamadas em grandes volumes. Os
principais servigos prestados por um atendimento de
call center, podemos definir alguns como:

¢ relagdes publicas.

e pesquisa de satisfacao.
e orientagdo ao usuario.
e vendas de produtos.

e suporte técnico.

A comunicagdo entre uma empresa e seus
clientes € uma grande preocupacgdo das organizacdes
ha muitos anos. Logo, o investido em uma boa rede
de Call Center, agil e eficiente, resulta em um
aumento na qualidade de atender o cliente. Vale
salientar que o desenvolvimento cada vez mais rapido
de novas tecnologias tende a impulsionar o nivel do
atendimento das empresas. Logo, o que hoje
conhecemos como call center, telemarketing, service
desk, contact center e etc ganharam muito espaco.

Call center ¢ um termo em inglés que
significa central de chamada, traduzindo literalmente.
Em um conceito bastante basico, é possivel afirmar
que este é o local aonde as empresas realizam
ligagcbes com o intuito de informar e solucionar

problemas dos consumidores, junto a empresa.

Aula

Mas é claro que o conceito pode possui uma
amplitude muito maior, e ele pode ser identificado
mais comumente como uma central de
atendimento como observamos a pouco. Seu objetivo,
neste caso, € o desenvolvimento da relagdo direta
entre o cliente e a empresa.

Resumindo, call center pode ser definido como o
setor responsavel por realizar a "ponte" entre o cliente
e a empresa, com o objetivo de estreitar este
relacionamento. Pode ser gerando oportunidades de
negocios, orientagdo ao usuario, suporte ou prestar
um determinado servigo.

Em termos légicos, a fungdo de um call center
nao se limita a atender chamadas. Isso porque o
operador passa a ser aquele que mantem firme a
ligacdo entre sua empresa e seus clientes. Assim, um
atendimento de qualidade esta relacionada
diretamente com a satisfagdo do cliente e faz com
que ele tenha uma excelente experiéncia com a
marca.

7.2. Histoéria do call center

Noés ja estudamos a histéria do telemarketing em
Nnosso curso e a histoéria do Call Center é basicamente
a mesma, 0 que veremos a seguir € um resumo do
que ja estudamos.

O conhecido call center de hoje nasceu na
Inglaterra na década de 1960. Mas, alguns anos
antes, um dinamarqués chamado Agner Krarup
Erlang estava desenvolvendo a tecnologia
responsavel pela rede telefénica. Ele alcancou este
objetivo ao estudar as ligagdes feitas em um pequeno
povoado, tentando acabar com o famoso “sinal de
ocupado” que impedia as pessoas de se
comunicarem umas com as outras.

E este seria apenas o comeco. O principio do call
center foi dado pelo simples objetivo de que as
pessoas fossem atendidas, de alguma forma, seja ela
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qual for, ao invés de suas ligagdes se perderem. Mas
Agner com sua invencao alcangou objetivos muito
maiores do que esse.

Agora de volta a histéria da Inglaterra nos anos
60. Diversos pesquisadores chegaram a conclusao de
que a férmula de Erlang teria o poder de ser utilizada
muito além de uma simples “fila” de ligagdes
telefénicas. A semelhanga entre a telefonia e a
engenharia ficou muito clara durante estes estudos. E
0 mais inusitado de tudo, foi que isso resultou em
novas descobertas e evolugbes de sistemas.

Atualmente, com o surgimento da Internet e da
tecnologia digital, o processo de evolucdo tornou-se
cada vez mais importante e rapido. Agora, os call
centers podem ir além do alcance do telefone,
tornando-o mais complexo. Uma forma completa e
eficiente de manter um relacionamento com o cliente.
Diversas novas ferramentas foram desenvolvidas com
0 passar dos anos. Isso além de métricas e fluxos de
trabalho cada vez mais ageis e eficazes.

Com o auxilio da Lei de Defesa do Consumidor,
todos os conceitos sobre call centers se tornaram
muito conhecidas no Brasil, e isso ocorreu a partir de
1992.

Agora pela lei, todas as empresas deveriam
possui um servigo de atendimento ao cliente, voltado
a sanar duvidas sobre seus servicos e produtos
(SAC).

Atualmente, as Centrais de Atendimento estédo
entre os setores que mais contrata no Brasil,
disponibilizando cerca de mais de 1,4 milhdo de
empregos diretos.

7.3. Call Center ou Telemarketing?

Embora os call centers sejam relacionados a
central de atendimento porque seu foco é
estritamente no atendimento de chamadas, o objetivo
principal do telemarketing é a venda de produtos e
servicos pelo telefone Indiferente da sua forma de
operagao (ativa ou receptiva), sua principal meta
consiste no sucesso comercial da instituicao.

Ja o foco do call center é voltado para
assisténcia, suporte e auxilio a clientes. Mas também
pode realizar cobrancas, pds-venda ou campanhas de
marketing, por exemplo.

Podemos resumir, que o call center possibilita a
empresa prestar um suporte rapido e eficaz ao seu
consumidor, ja o telemarketing visa a comercializagao
de produtos e servicos via ligagéo telefnica.

7.4. Como o call center funciona na
pratica

Um call center produtivo e agil serve como uma
estratégia eficiente para os negocios da empresa, ao
mesmo tempo em que aumenta a satisfacdo do
cliente com a marca. Quanto mais especializado o
atendimento, melhor sera a resposta do call center,
possibilitando um canal seguro para que o0s
consumidores possam sanar suas duvidas e
solucionar necessidades.

O call center ¢ uma forma simples de contatar
diretamente os
determinada area, o objetivo é resolver os problemas
que o consumidor ndo consegue resolver através do
FAQ. O telefone ainda €& fundamental para o
atendimento, indiferente do produto ou servico a ser
trabalhado.

profissionais capacitados em

Dependendo do formato e do foco empregado de
cada call center existem algumas diferengas na forma
de funcionar.

Embora os departamentos orientados para o
SAC precisem cumprir regulamentos especificos e a
Lei de Protegcao ao Consumidor, quando seu foco é a
coleta ou  exploragao, suas  necessidades
definitivamente mudardo. Mas, geralmente, o mais
comum €& que as fungbes sejam misturadas e a
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mesma central de atendimento possa executar varias
agoes.

O idioma é uma das maiores diferencas entre call
centers e telemarketing facil de identificar. No
telemarketing, as operadoras geralmente estéo
alinhados a um roteiro pré-estabelecido e
permanente.

Sabe aquela coisa de:

“Bom dia senhora, em que poderei estar lhe
auxiliando hoje? S6 um momento estarei lhe
transferindo para outro setor”.

Claro, isso € um exagero, mas O exageramos
para mostrar que o telemarketing tem sido
reconhecido pelo uso excessivo de gerundio. Ao
contrario, o call center tem mais liberdade, e a
linguagem foi adaptada a cada ouvinte em contato
com a operadora.

Claro que existe um roteiro a seguir, pois trazem
agilidade e eficiéncia ao atendimento, mas a
linguagem ficou mais leve, mais interessante e mais
amigavel. As proprias qualificacdes da equipe de
servico determinam a possibilidade de "scripts de
escape". Afinal, qualquer empresa que queira manter
um relacionamento saudavel e duradouro com seus
clientes tem a obrigagdo de manter uma equipe de
qualidade. Claro, tudo sobre o call center é aplicado
de forma eficaz.

Mesmo com a popularidade da Internet e das
redes sociais, os call centers ainda s&o muito
importantes para uma empresa. Afinal, seus
consumidores encontrardo aqui servicos ageis e uma
equipe bem treinada ira auxilia-los em suas duvidas.

Portanto, servicos de alta qualidade nao soé
receberdo reclamagbes e sugestdes, mas também
melhorardo a satisfagdo do usuario, trardo resultados
praticos e serdo a "cara" da empresa.

Quando ele é agil e profissional, os clientes
podem obter respostas quase imediatamente. Isso é
muito diferente do antigo método de fornecer suporte.

Assim sendo, é possivel assegurar que um call
center moderno € um eximio meio de contatar a
empresa e obter um atendimento rapido e confiavel.
Além de saber como solucionar a ftribulagdo na
pratica.

Claro, considerando todas as caracteristicas da
empresa.

7.5. Quais os beneficios que ele oferece?

A operagéo do call center é conveniente e eficaz.
Com ele, operagdes de alto desempenho podem ser
alcangadas enquanto reduz o tempo de servigo. Além
disso, & possivel controlar tudo o que acontece com
relatérios precisos e de baixo custo.

Independentemente do meio de contato utilizado,
seu historico pode ser mantido, e a empresa pode se
beneficiar da retencao de informacdes e agilidade na
resolucao de problemas.

Além disso, um dos objetivos importantes de
qualquer empresa que deseja crescer e obter o

reconhecimento do cliente € sempre crescer e
melhorar o desempenho de seus servigos, certo?

7.6. Como é a estrutura de um bom call
center?

Se tudo sobre o call center no passado era
baseado uma sala espagosa cheia de atendentes e
telefones, a tecnologia de hoje estabeleceu uma nova
realidade de servico. Agora, a estrutura técnica esta
mais avancada, mas o desenvolvimento vai muito
além dos equipamentos utilizados.

Com o passar dos anos, as qualificacbes dos
operadores mudaram completamente. Hoje, eles se
tornaram a cara da empresa, muito mais do que
apenas parte da construgdgo de um bom
relacionamento. Esses profissionais s&o responsaveis
?pelo contato da marca com os clientes, dependendo
da forma como representam sua organizagéo.

Todo o sistema de servico mudou com o tempo e
0 processo esta mais bem organizado e eficiente. A
estrutura imperfeita do passado é esquecida, o que
torna o trabalho do operador mais livre e, portanto,
verdadeiramente comprometido com a solugao de
problemas centrados no cliente.

Uma parte importante disso € um novo método
de criacdo de estratégia de encaminhamento. Se os
clientes geralmente eram transferidos para conversas
com varios operadores antes de resolver os
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problemas dos clientes no passado, a realidade hoje
€ muito diferente.

A satisfacdo do cliente foi considerada, e o
objetivo é solucionar os problemas do consumidor
imediatamente por profissionais habilitados da area,
sem ter que encaminha-los a ninguém.

7.7. Roteiro (Script)

A alta produtividade do call center € a principal
preocupagao do gerente e coordenador do centro de
atendimento ao cliente. Isso porque equipe produtiva
€ sinbnimo de trabalho de otimizagdo, ou seja, é
sinbnimo de grande numero de consultas bem-
sucedidas em um curto espaco de tempo.

Seguindo esta linha, uma forma de aumentar o
rendimento do call center é auxiliar a equipe em todo
o trabalho por meio de scripts e roteiros de call center.

Basicamente todas as empresas utilizam de bons
roteiros de operagdo em seus call centers. No
entanto, se ndo for manuseado corretamente, pode
danificar o servico e fazer com que todos os
operadores da empresa paregam um "robd".

Sim, devemos nos recordar que o script errado
pode fazer com que toda a chamada pareca
obrigatdria e relutante. Mas um roteiro de call center
desenvolvido da maneira correta fara com que
qualquer atendimento ao consumidor aparente ser
habitual, esponténeo e objetivo.

Agora que assimilamos tudo, chegamos a
seguinte questdo: Qual & a melhor maneira de criar
um bom script para as operagdes de call center?

Ja conseguimos deixar claro que os scripts de
operagao do call center podem auxiliar a melhorar a
eficiéncia do servigo de varias maneiras. Indiferente
de ser scripts de vendas, faturamento, suporte ou
rotinas de trabalho, esses scripts sdo instrumentos
importantes para obter o maximo do atendimento ao
cliente.

Para criar os melhores roteiros operacionais, os
gerentes precisam aprimorar todo o fluxograma de
informagdes e servigos para facilitar o trabalho dos
clientes e operadores. Abaixo estdo algumas
maneiras de construir um script de sucesso.

7.8. liberdade aos atendentes

Antes de desenvolver um bom roteiro, &
necessario estar atento a equipe de operadores,
buscando uma forma de manter a comunicagéo entre
clientes e equipe de atendimento facil, agil e
organizada. Para isso, o operador precisa receber um
bom treinamento, estar familiarizado com os roteiros
de operagéo e ser capaz de realizar muitas tarefas
durante o trabalho.

7.9. Crie scripts de venda para cada situacédo

Utilizamos scripts de atendimentos, pois eles
auxiliam a simplificar a conversa, deixa-la mais fluida.
Existe um tipo de script ideal para cada atendimento,
cada situagdo em que o operador tera que lidar.

Ao configurar o script, a primeira etapa é definir o
objetivo principal e considerar quem € o cliente. Com
quem o operador ira falar? O que o operador pensa
ao fazer ou atender uma chamada? Qual é o
resultado que precisa ser alcangado? (Gerar clientes
em potenciais? Aumentar a visibilidade, desenvolver
oportunidades de vendas futuras?), Etc.

Outros pontos a serem observados ao criar
scripts de vendas:

o Eles devem ser faceis de verificar: scripts que
sao dificeis de encontrar informagdes forcarao
o operador a fazer uma pausa, tornando o
tempo de servico mais longo do que deveria.
Isso se traduzira em frustragdo do cliente. No
script, se vocé usar fontes diferentes e, as
vezes, codificar por cores certos pontos de
discussdo, podera simplificar o manuseio do
operador.

e O operador deve ser comunicativos, nao
legiveis: os clientes querem falar com pessoas,
ndao com robds. E sabemos que, a lingua
escrita é diferente da lingua falada (que tende
a ser mais coloquial e informal). Essas
diferengas sao importantes.

e O operador ndo pode ser "engessado"; assim
como cada servico é diferente, cada operador
tem uma personalidade diferente. Isso significa
que, dependendo do agente de voz, as
mesmas informagdes podem parecer naturais
ou obrigatérias.
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7.10. Postura do Atendente

Sao muitos os profissionais de telemarketing que
tiveram experiéncias rapidas e frustrantes na area de
call center. Na maioria dos casos, os motivos
invocados sdo os mesmos: a pressao exercida pelo
patrdo para atingir o objetivo e a pressao causada
pelo contato com clientes rudes e impacientes. Essa
situacdo tem gerado um grande numero de
profissionais na funcdo, e poucos estabeleceram
carreiras permanentes. Entre esses profissionais,
uma das caracteristicas que mais se destacam é a
alta capacidade de controlar suas emocgdes. Para os
profissionais da telemarketing, certas caracteristicas
s&0 essenciais ao seu dia a dia. S&o elas:

« Paciéncia.

¢ Pensamento positivo.
¢ Empatia.

¢ Motivacéo.

¢ Autocontrole.

E preciso enfatizar que essas caracteristicas
podem ser desenvolvidas por meio do treinamento de
quem deseja trabalhar com mais inteligéncia
emocional. Apdés um treinamento adequado de
telemarketing, os operadores podem melhorar sua
postura profissional e melhorar sua atitude mental.

Mas a demanda n&o se limita a isso. Para ter
sucesso na carreira de operador de telemarketing,
nado basta apenas ter um excelente controle sobre sua
mente, um bom profissional de call center também
deve estar preparado, ou seja, a base de um bom
operador de telemarketing € a sua preparagéo, que
envolve varias etapas: Planejamento, conhecimento,
treinamento, simulagao e organizagao.

Os operadores de telemarketing deve lembrar
sempre de que o seu objetivo & "conquistar" o cliente
além de a si mesmos para enfrentar seus desafios e

responsabilidades. Isso significa garantir seu espago,
seu lugar. Portanto, ele deve estar sempre presente
para se tornar um especialista em conquistas.

7.11. Express6es abominaveis.

Por falta de preparo e/ou negligéncia, muitos
operadores ndo percebem que estdo falando com
clientes exigentes, por isso cometem diversos erros
no atendimento de call center e optando por uma
abordagem néo profissional.

Portanto, devemos evitar dizer certas frases que
seriam comuns em conversas informais diarias!
Afinal, o respeito ao consumidor é fundamental para o
bom desempenho da conexao.

Ja que esse tipo de contratempo infelizmente
ainda é comum, vamos conhecer algumas frases que
nao devem fazer parte de bons roteiros dos servigos
de call center. Ao abolir esses termos, a qualidade do
atendimento ao cliente tende a ser muito mais
satisfatoria. Seguem alguns exemplos:

7.12. “Al6”

Iniciar uma chamada com um simples "al6"
parece alheio e vago para o cliente. Para evitar
problemas, no inicio da conversa, o operador deve
falar sobre a empresa em que ftrabalha, a que
departamento ele representa (vendas, assisténcia
técnica, comunicagao ...) e por ultimo o seu nome.
Esse tipo de apresentagéo torna mais facil e seguro
para o consumidor explicar o0 motivo do contato.

7.13. “Nao sei”

Os operadores que dizem "Nao sei" se
preocupam pouco com o0s clientes que fazem
perguntas e desejam respostas claras. Se a equipe
do call center ndo souber, a impressdao é que o
problema ainda nao sera resolvido.

Portanto, € importante dar uma resposta que dé
confianga ao servico, como "Vou buscar essa
informagédo e lhe retornar o mais rapido possivel".
Nosso objetivo é n&o permitir que os clientes nao
tenham dados para inspirar o contato, nem sintam
que ndo fizemos nada para ajudar.
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Portanto, mesmo que o operador nao possa
responder rapidamente, ele nunca deve falar
abertamente com o interlocutor. Afinal, isso o fara
duvidar de sua capacidade de solucionar problemas e
até afetar a reputacéo da empresa.

7.14. “Vocé deve fazer”

Os imperativos geralmente sdo entendidos pelos
clientes como "ordens". Portanto, o operador precisa
substitui-lo por uma frase como "Precisamos que
vocé verifique algo." Desta forma, os clientes saber&o
que a empresa conta com a sua ajuda para resolver
problemas.

Portanto, é importante saber usar uma expresséao
de preocupagédo para tornar a conversa agradavel,
criando assim uma dialogo favoravel. Nesse caso, o
ideal é usar sindnimos, mas vinculando ideias de
sugestdes e conselhos, e nunca expressdes em tom
de obrigagdes.

7.15. “Voceé esta enganado” ou “Vocé nao
entendeu”

Esses sdo dois exemplos claros de como
operadores ndo devem se dirigirem aos clientes. Em
outras palavras, isso implica que ele estava errado. O
mesmo vale para a expressao "vocé esta
equivocado". Na maioria dos casos, isso acontece
quando o cliente afirma que o produto oferecido néo é
tdo bom quanto foi alegado. Nesse caso, basta o
acompanhamento "quero dizer", e entdo explicar com
calma as vantagens da mercadoria em questao.

Devemos lembrar sempre que, ao compreender
como um produto/servico realmente funciona, os
consumidores estardo mais propensos a fechar um
negoécio. Porém, para isso, o operador precisa ser
paciente, gentil e o mais importante é entender os
produtos que estdo sendo vendidos. Portanto, sera
mais facil concluir a venda.

7.16. “Meu bem”

Tratar os clientes com expressdes e gentilezas
como "meu bem", "querida" ou "minha flor" soa
estranho, e causa desconforto devido a intimidade
forcada ou ainda pior. Nao é necessario. Lembre-se, é
sempre recomendavel usar o nome da pessoa com a
qual estamos falando para um bom atendimento.

Além disso, dependendo da profissdo, o publico
pode achar que o atendente esta sendo irbnico, o que
certamente afetara o procedimento da venda.

7.17. “Nao ha nada que eu possa fazer”

Confie nesta afirmacao: essa é a frase mais
frustrante para os clientes, principalmente para
aqueles que ficam horas ao telefone para receber
informagdes de que o operador nado consegue
resolver sua situagéo.

Lembre-se disso e, durante o treinamento com o
pessoal do call center, proiba expressamente o uso
desta expressao. Se operador ndo pode realmente
ajudar o consumidor porque nao esta no ambito de
sua atividade, ele deve pelo menos direcionar a
ligacdo para um profissional que possa ajuda-lo.

Nesse caso, a escolha mais adequada € alterar o
termo "Nao posso fazer nada" para "A equipe
responsavel por esta situagéo é X (descricao do nome
do departamento aqui)". "Vou transferir a sua ligagao".
Este método simples alivia o problema. Por fim,
também é importante garantir que as pessoas que
realmente podem resolver os problemas dos clientes
ndo os redirecionem para novos  outros
departamentos criando uma cadeia sem fim.

7.18. “Repita novamente a informagao”
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N&o é incomum que um operador peca a alguém
do outro lado da linha as mesmas informagdes uma,
duas, trés ou mais vezes. E, como & possivel
imaginar, os clientes perdem gradualmente a
paciéncia. Afinal, por que temos que repetir os
mesmos dados? Pelo menos, é isso que o0s
consumidores questionam.

Portanto, o operador sé deve solicitar dados
quando realmente for necessario. O mais importante
€: apenas uma vez, isso pode evitar que os clientes
figuem impacientes e estressem o operador.

7.19. “Consulte nosso site”

Pense nisso: se um consumidor reserva um
tempo para ligar para o call center para fazer uma
reclamacgao, resolver o problema ou mesmo pedir
informagdes, ele espera obter uma resposta, é claro,
tudo se resolvera ali, concorda?

No entanto, nem sempre isso acontece. As
vezes, 0s operadores ficam ansiosos para resolver o
problema o mais rapido possivel, sem prestar atencéo
suficiente ao cliente, e apenas encaminhar para
outros canais de atendimento, como sites.

A menos que o portal do call center seja muito
intuitivo e fornegca o auxilio correto para o tipo de
problema do cliente, isso € sem duvida um erro.

Para ndo ser mal interpretado, € recomendavel
que o operador fique online até que o consumidor
confirme que as informacgdes solicitadas estao no site.

Assegurar a voz audivel pode tornar a ligagéao
mais eficaz e evitar que o operador necessite repetir
algo que o cliente ficou em duvida pois ndo conseguiu
compreender a narrativa. Este é o requisito minimo
para um servigo de call center de qualidade! Além
disso, falar muito baixo pode dar as pessoas uma
sensacgao de inseguranca.

Portanto, procure sempre melhorar o nivel de
comunicagao para que sua empresa nao perca
clientes por motivos estupidos. Com o passar do
tempo, o operador podera perceber que tem cometido
mais erros no atendimento, de forma a tornar o
atendimento de seu call center mais agradavel e
reconhecido! E ndo se esqueca: mostrar empatia no
processo leva a clientes satisfeitos.

7.20. Exercicios Passo a Passo

1. Defina o que seria um Call Center?

2. Entre os principais servigos prestados por um
atendimento de call center, estdo?

3. Call center € um termo em inglés que
significa?

4. Quando foi que a ideia do Call Center se
popularizou no Brasil?

5. Qual a principal diferenca entre Call Center e
Telemarketing?

7.21. Exercicios de Fixacao

1. Quais os beneficios de um Call Center?

2. De acordo com a sua apostila, o que podemos
afirmar sobre um Call Center moderno?
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3. Pensando sempre na satisfagdo do cliente,
relate uma das maiores evolugdes que ocorreram no

atendimento ao cliente? ~
5. Escreva algumas expressbes que devem ser

evitadas em um atendimento por telefone e descreva
0 motivo?

4. Para que serve um Script em uma central de
relacionamento?
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@ Telemarketing - Versao 2

Fungdes do operador

Telemarketing

8. FUNCOES DO OPERADOR

peradores de telemarketing sédo profissionais
que trabalham em call centers, que
geralmente sdo empresas terceirizadas que
prestam servicos a terceiros. Sdo as pessoas que
atendem o telefone e ligam para clientes de servigos
como operadoras de telefonia, televisdo a cabo e
internet, bancos e outras organizagdes. Suas fungdes
podem incluir: resolver problemas de clientes,
registrar reclamagdes, vender produtos e servigos,
promover novos planos, etc.

8.1. Operador de Telemarketing:
Requisitos Para Se Tornar um.

A grande maioria das pessoas pensam que
qualquer um pode se tornar um operador de
telemarketing, mas na verdade € necessario ter
algumas habilidades especiais, como:

Educagao: Em termos de treinamento, a maioria
das empresas exige que os candidatos as vagas
tenham o ensino médio completo.

Comunicagdo: Este trabalho é adequado para
pessoas que possuem habilidades de comunicagao e
tenham certa habilidade em lidar com o publico.

Falar Corretamente: Ao telefone, vocé
representara uma empresa, portanto, deve falar
corretamente para aumentar a credibilidade de seus

clientes.

Saber Ouvir: Nao basta apenas comunicar, é
preciso ouvir a opiniao dos clientes para apresentar
solugoes.

Paciéncia: Comunicar-se com clientes nervosos
faz parte do seu trabalho diario, por isso é importante
ter paciéncia suficiente para ficar calmo e néao ter
exaltagdes.

Habilidades: Os operadores de telemarketing
precisam ter bons conhecimentos de informatica, pois

Aula

ao falar com o cliente ao telefone, ele precisa
pesquisar e inserir informagdes no sistema da
empresa.

Agilidade: Esta é uma profissdo que exige
agilidade, pois muitas vezes varias tarefas devem ser
realizadas ao mesmo tempo. Além disso, o tempo
médio de atendimento (TMA) de cada funcionario
também é medido, por isso deve ser rapido.

Experiéncia: Algumas empresas exigem que 0s
candidatos tenham experiéncia no atendimento ao
publico.

8.2. Tipos de Telemarketing

Existem dois tipos de telemarketing (nés os
abordamos em detalhes em aulas anteriores), e uma
empresa pode contratar um profissional para se
dedicar a um deles, ou o operador pode dividir seu
tempo de trabalho entre os dois. S&o eles:
telemarketing receptivo que s&o os profissionais que
apenas recebem ligagbes de clientes. Os clientes
costumam entrar em contato com vocé para comprar
produtos, solicitar alteracbes de planos, cancelar
pedidos, etc. Esses sdo o0s profissionais que
geralmente lidam com os clientes mais nervosos, que
ligam para pedir a empresa que resolva quaisquer
problemas relacionados ao produto ou servigo
adquirido. Ja no caso do telemarketing ativo é de
responsabilidade dos operadores ligarem para os
clientes. Essas ligagcdes sdo geralmente destinadas a
promover marcas ou produtos, fornecer novos
pacotes de servigos, vendas, etc.

8.3. O Que um Operador de Telemarketing
Faz?

NoOs citamos diversas atividades que um bom
operador de telemarketing deve ter o pleno
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conhecimento para atua na area, contudo, este
profissional ainda precisa estar apto a realizar as
seguintes fungdes:

Ligagbées: A funcdo mais conhecida dos
operadores de telemarketing € o atendimento de
ligacdes além de realiza-las é claro.

Notas: Tomar notas € outra atividade que faz
parte da rotina de trabalho do call center.

Registros no Sistema: Toda empresa possui um
sistema no qual sdo inseridas as informagdes
relacionadas ao servi¢o de atendimento ao cliente.

Informagbes: Ao decorrer da ligacado, o operador
deve estar apto, a responder todos os pedidos de
informacdes do consumidor.

Venda e Promocgao: Grande parte dos
operadores tem a fungao de comercializar produtos e
servigos com os consumidores.

8.4. Formacao e habilidades

Para se tornar um operador de telemarketing,
geralmente vocé precisa se formar no ensino médio.

Um profissional de telemarketing deve ter
habilidades de comunicagdo, ser paciente, gentil,
amigavel, agil e ter habilidade para lidar com o
consumidor em geral. Ele também deve ter a
capacidade de controlar as emog¢des para manter a
calma sob estresse, ja que muitas vezes séo alvo de
insultos de clientes irritados.

Vocé deve falar portugués corretamente e deve
ter uma boa expressao linguistica para transmitir a
mensagem com
informatica também sao essenciais, porque durante o
trabalho, os operadores usam programas de
computador para consultar informagdes, executar
solicitagdes de clientes e registrar servigos.

clareza. Conhecimentos de

8.5. Vantagens e desvantagens de
trabalhar com notebooks em call center

O setor de call center promove o
desenvolvimento do mercado e possui milhares de
funcionarios em todo o pais. E necessario reconhecer
a sua importadncia porque permite e promove o
emprego e o desenvolvimento de novos negocios. No
entanto, ao longo do tempo, o setor passou por
algumas mudangas, como adaptabilidade. Isso
mesmo, assim como o publico para o qual vocé liga,
os funcionarios do call center também estédo
procurando processos e equipamentos que facilitem o

trabalho diario, como notebooks.

E em comparagao com a relagéo custo-beneficio,
os notebooks parecem ser a melhor escolha nessa
situacdo e tém um bom desempenho.

Por se tratar de uma central de atendimento,
possuir infraestrutura fisica, e seu objetivo é receber
as ligagbes de forma centralizada, para depois
distribui-las automaticamente entre suas operadoras
por telefone, chat ou e-mail.

Os  profissionais de uma central de
relacionamento possuem terminais e computadores
conectados a rede, além de servidores que permitem
consultas e ligagdes e registro de ligagdes.

Os computadores usados pelos profissionais da
area nao precisam ser necessariamente robustos com
relacdo a configuragdes de hardware, ja que os
sistema usados costumam né&o ser "pesados" para a
magquina "rodar". Com tudo, s&o instituicdes com
muitos atualizagcbes de
equipamentos de informatica, de desktops tradicionais
para notebooks, podem causar um grande desfalque
financeiro.

funcionarios, e as
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Um novo ambiente com notebooks pode ser
usado para atualizar a infraestrutura do call center e é
muito econdmico. Use com notebooks usados.

Sem duvida, comprar um notebook de segunda
mao pode atender as suas necessidades, sejam elas
de aplicabilidade ou mobilidade, € uma escolha
econOmica. Apos o orgcamento correto, a compra de
equipamentos usados? Pode economizar de 20% a
70% do custo.

8.6. Quais sao os pros?

Abaixo, vamos enumerar alguns bons motivos
para se utilizar de um notebook em um ambiente de
Call Center:

8.7. 1 — Mobilidade:

Os laptops sdo uma excelente escolha para
mobilidade. A sua portabilidade, permite que possa
ser levado para qualquer local.

8.8. 2 — Sem fios:

Nao existe a necessidade de se preocupar com
diversos cabos, tomadas estabilizadores pelo menos
pelo tempo em que a bateria durar.

8.9. 3 — Processadores:

Processadores de notebook mais modernos e
potentes podem atender as diferentes necessidades
de uso deste dispositivo. Quer seja a edi¢cao de video
ou audio, usando um programa de engenheiro,
designer ou arquiteto, ou executando tarefas diarias
simples.

8.10. 4 — Praticidade:

Eles s&o menores e mais compactos e cabem em
uma mala, mochila ou bolsa. Leve-o para o aeroporto
podendo carrega-lo na mao. Atualize planilhas ou
execute projetos durante o voo.

8.11. 5 — Estética:

Além de uma variedade de cores, esses
dispositivos também possuem uma variedade de
tamanhos e telas para atender a todos os gostos e
estilos.

8.12. 6 — Comodidade:

Salve arquivos a qualquer hora, em qualquer
lugar. E ndo se preocupe se a energia do local
acabar, porque as baterias modernas destes
aparelhos duram varias horas.

8.13. 7 — Customize:

Monte o dispositivo ao seu agrado, insira mais
memdria, novos acessorios, software, etc. Com um
laptop, vocé pode executar as mesmas instalagoes
que na CPU, fique tranquilo.

8.14. 8 — Bateria:

Com as baterias, vocé nao precisa depender de
tomadas elétricas. As novas baterias podem manter
seu dispositivo funcionando continuamente por varias
horas. Além disso, para quem usa o dispositivo com
frequéncia e esta sempre fora do escritério, pode usar
um carregador portatil. Mas use com cuidado.

8.15. Contras de usar um notebook para
call center

8.16. 1 — Manutencao:

Os custos de manutengdo podem se tornar um
problema porque as pegas sdo mais caras. Portanto,
busque excelentes profissionais que possam prestar
servigos e garantia de pegas. Fique ligado!

8.17. 2 — Custo:

Comparado com a CPU, a faixa de prego dos
notebooks & maior. Além disso, como o setor de call
center exige muitas maquinas, uma solugao
econdmica é comprar laptops e computadores de
segunda mao.
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8.18. 3 — Bateria:

Ao mesmo tempo, como discutimos acima, usar
baterias é positivo, e usar baterias também pode ser
um problema, porque se o laptop funcionar apenas
em uma tomada, o uso inadequado do dispositivo
levara ao chamado "vicio da bateria". Dependendo da
marca do dispositivo, vocé pode comparar a compra
de uma bateria nova com a compra de uma nova
maquina.

8.19. 4 — Peca Unica:

Se ocorrer uma falha, tudo precisa ser alterado.
Explicamos: se seu touchpad falhar, vocé precisa
mudar toda a estrutura (teclado, luzes indicadoras,
botdes de funcdo, em alguns modelos liga / desliga e
outros) que compdem uma parte especifica do
notebook. Portanto, os custos de manutencdo séao
altos.

8.20. Neste caso, qual a melhor escolha
entre CPUS X Notebooks?

Nao existe pior ou melhor. Um pode acabar
limitando o espagco em que o operador ponderar
trabalhar. Se for uma necessidade do operador ficar
se locomovendo com assiduidade, para este operador
a solucao sera o notebook. Caso contrario, ndo ha
motivos para ndo utilizar um Desktop.

8.21. Afinal de contas, como ser um bom
atendente Telemarketing?

O telemarketing € um ramo muito complicado
porque esta dividido em varias categorias e envolve
muitas tarefas que precisam ser bem feitas, pois
eventuais erros podem prejudicar a percepg¢ao da
empresa, reduzindo assim a possibilidade de compra
dos servigos prestados e, portanto, afetando afetando
o faturamento da empresa.

E um fato é que ndo é facil trabalhar com
telemarketing, principalmente quando o objetivo é
promover um servico ou empresa. Devido a
persisténcia incorreta dos operadores e ao excesso
de publicidade, o marketing por telefone ndo é bem
visto pelos consumidores, entdo aprenda a

importancia de usar o marketing por telefone da forma
correta.

Um dos métodos mais utilizados pelas empresas
€ o telemarketing de vendas ativas, que inclui a busca
de clientes em termos de fornecimento de produtos e
cobranga de taxas.

Mas como conseguir novos clientes utilizando-se
do telemarketing?

1 — Planejamento: Primeiro, € muito importante
planejar todas as ac¢des. Por favor, esteja preparado
antes de se sentar a mesa e ligar. Preparacao
significa ter tudo de que o operador precisa durante a
chamada. Canetas, blocos de notas, listas de pregos,
materiais competitivos, agendas, etc. Sao todos bons
exemplos. Claro, o operador ndo deve esquecer de
ter a confianca necessaria para convencer seus
clientes.

2 - Concentragdo: O sucesso de um
telemarketing eficiente com certeza é o foco. Ao
contrario da crenga popular, telemarketing nédo se
resume a ficar realizando e atendendo ligagdes
sentado em uma confortavel cadeira. Requer todo o
trabalho de preparacgao, e o trabalho de preparagéo ja
comegou com a maneira de sentar. A postura sentada
esta correta. Mas se os consumidores ndo podem me
ver, por qué? Isso é muito simples. Quando vocé
senta quieto e relaxa, mesmo que n&o parega, vocé
transmitira por voz. Agora, se vocé se sentar no lugar
certo e se concentrar em suas acgoes, fornecera toda
a energia necessaria para motivar os clientes por
meio de sua entonagao de voz.

3 — Atencao: Para manter o foco, é importante
prestar muita atengdo e anotar tudo o que o cliente
disser. Além de evitar que vocé faga perguntas o
tempo todo, isso também pode fornecer informagdes.
Portanto, preste atencdo ao que vocé esta fazendo.
Deixe de lado os telefones celulares, computadores e
até mesmo outros funcionarios trabalhando no
mesmo espago que vocé. Hora de ligar, tudo fica
entre vocé e o cliente.

4 — Roteiro: Para evitar se perder no processo
de negociagdo, ter um script bem elaborado pode
auxiliar a desempenhar um o6timo papel. No entanto,
vocé mesmo precisa criar esse script. Ao fazer isso,
vocé sabe o significado de cada etapa. Por favor,
estude cuidadosamente antes de usar. E importante
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que seus clientes nao percebam que vocé esta
seguindo o roteiro. Vocé precisa fornecer protecao de
seguranga para os clientes durante a execucéo de
operagoes.

5 — Motivagao: E preciso cuidar da autoestima e
do entusiasmo para fazer um bom telemarketing. Isso
porque, se vocé ficar desanimado, ndo estabelecera
uma boa imagem para seus consumidores. No
entanto, se vocé realmente tiver motivagéo para fazé-
lo, seus clientes definitivamente sentirdo sua
motivagédo e serdo infectados por ela. No telefone, a
Unica ferramenta para conquistar consumidores é a
voz. Portanto, faga bom uso dele e use-o para criar
condigdes emocionais entre as pessoas do outro lado
da linha de producéo.

6 — Criatividade: Livre-se da monotonia e seja
criativo em cada contato com os clientes. Sempre
busque novas ideias e inove o maximo possivel. Os
clientes estdo esgotados disso e a situagdo é a
mesma sempre que atendem a uma chamada de
venda. Atraia a atencdo e conquiste o publico por
meio de novas interagoes.

Claudio Diogo, socio-diretor e especialista em
vendas e consumo da consultoria Tekoare, destacou
as quatro caracteristicas basicas para o sucesso dos
profissionais da area:

1. Egodrive: Algumas pessoas tem a
necessidade de persuadir outras. Querer convencer
alguém de algo ndo determina esta pessoa como
chata, especificamente, pois ndo devemos confundir
persisténcia com insisténcia. A continuidade €
consistente e relevante no que ele diz e prova - essas

pessoas nédo gostam de "n&o" como resposta. Ela
precisa ser "sim" e ser capaz de provar as pessoas
que sua ideia € viavel. Ela passa muito tempo
pesquisando argumentos e processos para ela e para
os outros. Ao ouvir "Nao", vocé entendera que sua
interpretacdo esta incorreta e buscara novos
argumentos convincentes.

2. Resiliéncia: A capacidade de uma pessoa de
absorver "choques" sem perder sua esséncia. O setor
de vendas é um dos mais estressados dentro das
empresas. Todas as partes estdo sob pressédo e a
palavra "nao" ¢é frequentemente ouvida. Os
comerciantes devem estar sempre preparados para
negociagdes dificeis, que podem durar varios meses.
Essa capacidade torna vocé "frio", enquanto outros se
sentirdo sem esperancga.

3. Senso de organizagdao: Um bom operador
gosta do Excel e de outras ferramentas de controle. O
plano permite que ele busque metas de forma
organizada, siga as regras, cumpra a ética e saiba
como usar todo o processo de vendas para lucrar.
Analisa pontos fortes e fracos, e comecga ndo so a
manter as vendas, mas para iniciar o que chamamos
de pré-vendas.

4. Pré-venda: E caracterizada pelo vendedor que
tenta fazer com que os clientes se apaixonem por ele,
pela sua empresa e pela marca que representa. Os
profissionais devem navegar no mundo dos negdcios
de forma natural (individuos e empresas). Um bom
vendedor deve ser capaz de circular entre todas as
empresas e proprietarios sem quaisquer obstaculos.
A pessoa que causou isso, desencadeou e levou ao
relacionamento entre as partes envolvidas para ajuda-
los. Portanto, ele pode ver o que os outros ndo podem
ver: novas oportunidades de negdcios. Quando ele
consegue ter uma "visdo holistica", pode ajudar a
empresa a tomar a melhor decisdo e se tornar um
fornecedor de sucesso e entdo o ciclo de vendas
termina.

Segundo Claudio Diogo, a venda sé termina
quando o cliente volta a comprar de vocé. Ele
concluiu: "Se eles ndo comprarem novamente, suas
vendas serdo incompletas. Por favor, pense bem e
procure por eles."

8.22. Exercicios Passo a Passo
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1. Descreva dos requisitos importantes para se
tornar um operador de telemarketing?

2. Quais sao os dois tipos de telemarketing
existentes? Descreva um pouco sobre cada um.

3. Descreva duas operagdes que um Operador
de Telemarketing faz?

4. Descreva algumas outras habilidades que um
operador de telemarketing precisa possuir.

5. Descreva duas vantagens e duas
desvantagens de se trabalhar com Notebooks em um
Call Center?

8.23. Exercicios de Fixagao

1. Uma das qualidades de um bom atendente de
telemarketing € a boa dicgdo. Uma forma de treinar a
diccdo sdo os famosos trava-linguas. Usando os
exemplos abaixo, exercite e demonstre a seu
professor, ou a um colega ou a uma pessoa proxima a
vocé a sua melhor execugéo das frases propostas:

1. A vaca malhada foi molhada por outra vaca
molhada e malhada.

2. Casa suja, chéo sujo.

3. Pedro tem o peito preto, O peito de Pedro é
preto.; Quem disser que o peito de Pedro é preto, tem

o peito mais preto que o peito de Pedro.

4. — Um limao de Mildo, mil limdes de Mildo, um
milhdo de limdes de Mildo.

5. Chupa cana chupador de cana na cama chupa
cana chuta cama cai no chao.

6. Tem uma tatu-peba, com sete tatu-pebinha.
Quem destatupebar ela, bom destatupebador sera.

7. Um ninho de mafagafos, com cinco
mafagafinhos, quem desmafagafizar os mafagafos,
bom desmafagafizador sera.

8. Pinga a pipa dentro do prato pia o pinto e mia
o gato.

9. Se 0 papa papasse papa, se 0 papa papasse
pao, se o papa tudo papasse, seria um papa papao.

10. Bagre branco, branco bagre.

2. O Planejamento faz parte das rotinas de um
bom atendimento. Relate um pouco mais aqui, sobre
o planejamento com relacdo ao atendimento de
telemarketing?

3. A concentragdo de um atendente de Call
Center proporciona um atendimento mais objetivo
com resolucdes mais eficientes e concretas. E preciso
exercitar nossa mente para obtermos um nivel alto de
concentracdo. Realize as seguintes atividades
propostas:

1. Para ativar as areas corticais, € preciso ativar
sentidos diferentes. Geralmente vocé utiliza a viséo,
mas ¢é possivel identificar objetos (e até mesmo
pessoas) somente por meio do toque, por exemplo.

Inicie jogando um monte de moedas em um copo
e comece a tatea-las. Vocé consegue saber seus
valores apenas pelo peso e formato? Outros objetos
também sé&o validos. Feche os olhos e pecga a alguém
que coloque um objeto na sua frente. A seguir, tente
adivinhar do que se trata.

2. Vire objetos de cabeca para baixo: Quando a
sua visao capta imagens de maneira pouco
convencionais, rapidamente o cérebro induz a novas
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interpretacdes, estimulando a atividade dos roteiro simples com um produto de sua escolha. Teste
neurénios. realizar a venda deste produto a um colega, ao seu

_ _ N professor ou a uma pessoa préxima a vocé.
4. Um roteiro de atendimento pode facilitar e

muito o atendimento com um cliente. Desenvolva um
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