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RESUMO 

 
O presente trabalho visa aprofundar os conhecimentos acerca do telemarketing, bem 

como apresentar estes conhecimentos à diretoria do Banco do Brasil S. A.. 

O trabalhão está dividido em 6 capítulos, onde se pretende evoluir do aspecto concei-

tual para a parte prática que envolve o telemarketing. 

O primeiro capítulo apresenta a evolução da conceituação do telemarketing. O segun-

do compõe-se de várias experiências de empresas que aplicaram o telemarketing no desenvol-

vimento de suas atividades. O terceiro capítulo destina-se a destacar os aspectos que ressaltam 

a efetiva importância do telemarketing nos dias atuais. No quarto capítulo são apresentadas 

diversas considerações de como se deve proceder a fim de usar corretamente o telefone no 

telemarketing. No quinto capítulo aborda-se cuidados básicos que se deve observar quanto da 

formulação de scripts, bem como serão apresentados exemplos práticos destes, voltados para 

as atividades do Banco do Brasil. No sexto capítulo são desenvolvidas idéias sobre a impor-

tância e a aplicabilidade que o telemarketing possui junto à atuação do Banco do Brasil. 

Através do seis capítulos acima elencados, solidifica-se o conceito do uso do telemar-

keting, de forma a buscar-se o domínio da metodologia necessária para concretização de ne-

gócios e venda de produtos, aproximando o cliente, através do uso dos recursos de telecomu-

nicação disponíveis na atualidade. 

   



ABSTRACT 

 
This work aims to go deep to the knowledges about telemarketing as well as to present 

these knowledges to Banco do Brasil executive staff. 

It is divided in six chapters where we intend to go from a conceptual aspect to a prati-

cal way that takes part in the telemarketing. 

The first chapter presents the conceptual evolution of telemarketing. The second goes 

through some experiences used in telemarketing concepts. The third chapter shows the impor-

tance of telemarketing in our days. The forth chapter presents some considerations of how we 

can use the telephone correctly in the telemarketing. The fifth chapter goes through the sev-

eral scripts that will be presented to Banco do Brasil about its activities. The sixth chapter 

develops ideas about the importance that the telemarketing has to Banco do Brasil’ls business. 

Through these six chapters as shown in this work, the concept of telemarketing is so-

lidified, and the way we can choose a necessary methodology to realize the business and the 

sellery of products, bringing the clients thorough the ways of telecomunications available to-

day.



INTRODUÇÃO 

Foi na segunda metade da década de 90, no final do século XX, que o telemarketing 

começou a ser fortemente abordado em toda a sua amplitude. 

Inúmeros autores iniciaram trabalhos embasados em práticas adotadas por empresas 

que perceberam a excelente ferramenta para alavancar vendas, disseminando, através do tele-

marketing, seus produtos e serviços junto ao mercado consumidor. 

Este trabalho visa aprofundar os conhecimentos acerca do telemarketing, bem como 

transmitir estes conhecimentos à diretoria do Banco do Brasil SA, para aproveitamento. 

O presente trabalho está dividido em seis capítulos, onde se pretende evoluir do aspec-

to conceitual para a parte prática que envolve o telemarketing. 

No primeiro capítulo apresentaremos a evolução da conceituação do telemarketing. No 

segundo, serão apresentadas várias experiências de empresas que aplicaram o telemarketing 

no desenvolvimento de suas atividades. O terceiro capítulo destina-se a destacar os aspectos 

que ressaltam a efetiva importância do telemarketing nos dias atuais. Através do quarto capí-

tulo, serão apresentadas diversas considerações de como se deve proceder a fim de usar corre-

tamente o telefone no telemarketing. No quinto, serão abordados cuidados básicos que se deve 

observar para a formulação de “scripts”, bem como serão apresentados exemplos práticos 

destes, voltados para as atividades do Banco do Brasil. Finalizando, no sexto capítulo, desen-

volver-se-ão idéias sobre a importância e a aplicabilidade que o telemarketing possui junto à 

atuação do Banco do Brasil. 

Através dos seis capítulos acima elencados, solidifica-se o conceito do uso do tele-

marketing, de forma a buscar-se o domínio da metodologia necessária para concretização de 

negócios/venda de produtos, aproximando o cliente através do uso dos recursos de telecomu-

nicação disponíveis na atualidade. 

Pretende-se, com isso, colaborar com a internalização dos conceitos, levando a empre-

sa a uma atuação mais forte junto à clientela, abrindo caminho para solidificar sua posição no 

mercado consumidor. 



CAPÍTULO 1 - CONCEITUAÇÃO DE TELEMARKETING 

 
Para que possamos obter uma correta definição do que seja o telemarketing, faz-se ne-

cessário, primeiramente, buscarmos a conceituação de outros importantes aspectos, dentre os 

quais destacamos: 

1.1 MARKETING 

O conceito de marketing vem evoluindo ao longo do tempo. Em suas origens, tratava 

simplesmente da distribuição e venda de produtos. Mais recentemente evoluiu para uma filo-

sofia mais abrangente que estabeleceu o modo como qualquer organização deve relacionar-se 

dinamicamente com o seu mercado. 

É comum confundir marketing com conceitos isolados. Há autores que concentram a 

idéia em marketing exclusivamente sobre vendas. Outros, simplesmente em propaganda. Na 

verdade, marketing é tudo isso e muito mais. 

Philip KOTLER (1980, p.31) define marketing como “a atividade humana dirigida pa-

ra a satisfação das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.  

A American Marketing Association (apud DANTAS, 2000, p.23) define marketing 

como “um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e 

desejam através da criação, oferta e mudança de produtos, bens e serviços de valor entre si”. 

John A. HOWARD (apud DANTAS, 2000, p.24), da universidade de Columbia, defi-

ne marketing como o processo de: “identificar as necessidades do cliente; conceituar essas 

necessidades em termos de capacidade da organização de produzir; comunicar essa situação 

aos diferentes níveis de poder da organização; conceituar o produto adequado às necessidades 

do cliente, previamente identificadas; comunicar todos esses conceitos ao cliente”. 

Pode-se notar a evolução da conceituação, que considerava Marketing como uma sim-

ples relação de troca, para algo bem mais complexo, incorporando outras variáveis importan-

tes no relacionamento empresa/cliente. 
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Mais recentemente, KOTLER (apud DANTAS, 2000, p.24) ampliou o conceito de 

marketing, numa consideração do que são ou não produtos de interesse de marketing, ao afir-

mar que o produto não deveria ficar mais restrito a bens e serviços comerciais, mas também às 

organizações, pessoas e idéias. Com base nessa nova visão de produto, apresentou uma nova 

definição, segundo a qual marketing “é o conjunto de atividades humanas que têm por objeti-

vo facilitar e consumar relações de troca”.  

Ao analisarmos toda essa evolução de conceitos e idéias, fica claro que, se as empresas 

buscam focar suas atividades para o atendimento das necessidades de seus clientes, elas esta-

rão facilitando seu desenvolvimento e sua performance no mercado. Pode-se criar inúmeras 

definições, incorporando-se a elas inúmeras variáveis, mas o alicerce, o princípio fundamental 

do marketing, continuará sendo o relacionamento existente entre a empresa e seus clientes. 

Ressaltamos, também, que na definição de marketing está presente a conceituação do 

“Composto mercadológico” que nada mais é do que “o conjunto de variáveis controláveis que 

a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores” (KOTLER, 1980, 

p.90). Dentre estas variáveis figuram os famosos 4 (quatro) “Pês”: produto (product), preço 

(pricing), promoção (promotion) e praça (place). Alguns autores defendem a inclusão de um 

5º “Pê” e até de mais alguns no composto. O 5º “Pê” seriam as pessoas (people), ou seja, os 

funcionários, os fornecedores, clientes, comunidade, opinião pública, enfim, todos aqueles 

que, de uma forma ou de outra, participam do processo de marketing. 

Outros autores defendem que, diante do novo cenário existente na economia os 4 (qua-

tro) “Pês”, agora viraram 4 “Cês”. Segundo eles “Pê” de produto deve ser substituído pelo 

“Cê” de cliente. O “Pê” de preço deve ser substituído pelo “Cê” de custo. O “Pê” de ponto de 

venda ou praça deve ser substituído pelo “Cê” de conveniência e por último, o “Pê” de pro-

moção deve ser substituído pelo “Cê” de comunicação (a palavra de ordem dos tempos atuais 

é comunicação). 

A partir deste grande número de conceitos e idéias, surgiram diversas variações a par-

tir do marketing chamado “tradicional”. Dentre elas o “marketing direto”, a “telemática” e o 

“telemarketing” que serão apresentados no decorrer deste trabalho. 
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1.2 MARKETING DIRETO 

Muitas pessoas confundem marketing direto com mala direta. Na verdade são coisas 

absolutamente distintas, embora uma coisa tenha a ver com a outra. A mala direta é apenas 

uma das mídias utilizadas pelo marketing direto. 

O marketing direto é uma importante ferramenta de comunicação com o mercado, seja 

para a venda direta ao consumidor, seja para estímulo às vendas ao consumidor através dos 

canais tradicionais, seja como canal alternativo. É um instrumento de apoio eficiente para os 

negócios de qualquer empresa. 

A Associação Brasileira de Marketing Direto (ABEND) considera como marketing di-

reto não apenas a venda de produtos entregues via correio ou via entregadores particulares, 

mas também as vendas de serviços, como por exemplo, cartões de crédito, seguros, consór-

cios, convênios médicos, etc., desde que se utilize de qualquer mídia associada (e não apenas 

da mala direta) para obter uma resposta direta do consumidor. 

O marketing direto possui diversas utilidades e oferece às empresas a oportunidade de 

potencializar e rentabilizar qualquer esforço de marketing, permitindo medir os resultados 

com grande precisão. 

Vantagem do marketing direto 

− Redução substancial dos custos de operações, uma vez que as visitas pessoais são substi-

tuídas por outras formas de contato; 

− Obtenção de respostas diretas e imediatas dos clientes; 

− Retorno mensurável e previsível; 

− Custos de propaganda e de vendas bastante reduzidos; 

− Maior facilidade de atingimento de mercados segmentados; 

− Propicia testar tudo aquilo que dá margem à dúvida nos clientes. 

Marketing direto e telemarketing estão intimamente relacionados, já que, embora exis-

tam associações distintas que representam ambas as variantes do marketing tradicional, o te-

lemarketing é, segundo muitos autores, uma forma de comunicação utilizada pelo marketing 
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direto. A AT&T, dos Estados Unidos, define telemarketing como sendo “o casamento da tec-

nologia de telecomunicações com as técnicas do marketing direto”. 

Estas definições parecem levar as pessoas a uma certa confusão sobre se o telemarke-

ting é uma modalidade do marketing direto, ou se é um instrumento de apoio ao marketing 

direto. Há os que defendem a primeira hipótese, há os que defendem a segunda. O que impor-

ta é que o telemarketing tem se tornado cada vez mais rapidamente, a forma mais versátil, 

flexível e produtiva de comunicação direta com o público consumidor de bens e serviços. 

1.3 TELEMÁTICA 

Com as inovações tecnológicas que se vêm apresentando a partir de meados dos anos 

70, falar de telecomunicações de forma isolada parece fora de propósito. Isto porque as co-

municações à distância estão passando por um processo de informatização cada vez maior e o 

termo telecomunicações não pode ser dissociado da informática. Daí ter surgido a “telemáti-

ca” ou seja, a associação entre telecomunicações e informática. 

Pode-se afirmar com segurança que a união entre o telefone e o computador gerou 

uma parceria de enorme sucesso, principalmente em função do desenvolvimento de novas 

interfaces, que aproximaram em muito as tecnologias e contribuíram para o desenvolvimento 

de novas soluções. 



1.4 TELEMARKETING 

Dentre as diversas variações do marketing tradicional, uma das que mais vêm crescen-

do é, sem dúvida, o “telemarketing”, se transformando em uma das mais importantes formas 

invisíveis de vendas modernas. É cada vez maior a sua utilização e a quantidade de profissio-

nais que vêm especializando-se nesta área. 

A adoção do telemarketing no Brasil estava restrita praticamente às grandes empresas, 

uma vez que apenas elas detinham conhecimentos e técnicas para o estabelecimento de uma 

atitude de marketing, utilizando corretamente de recursos de telecomunicações e informática. 

Entretanto, a situação vem apresentando mudanças significativas. Pequenas empresas também 

estão interessando-se pelo assunto e, modestamente, aprimorando-se na utilização destes re-

cursos para ampliar a sua força de vendas. Em sua grande maioria, o veículo mais usado para 

operações de telemarketing ainda é o telefone. 

Quando do seu surgimento, o telemarketing tinha como significado apenas “Venda por 

Telefone”. Posteriormente este significado simplista deu lugar a outras diversas conceituações 

dentre as quais podemos destacar: “A utilização planejada de recursos de telecomunicações 

em informática como forma de se obter lucro direto ou indireto através da satisfação do mer-

cado consumidor de qualquer produto ou serviço” (DANTAS, 2000, p.69). Conforme Dantas 

ainda, “Qualquer forma de comunicação com o mercado através de recursos telemáticos, com 

objetivos diversos” (2000, p.63). 

“É a técnica de vendas de maior crescimento no mundo. É rápida, barata e combina 
perfeitamente as comunicações via satélite, aparelhos de fax e todos os demais equi-
pamentos de telecomunicações. Felizmente, apesar de sua imagem dinâmica e HI-
TECH, a venda por telefone não é feita por máquinas”  (JOHNSON, 2000, p. 03). 

“O telemarketing compreende a aplicação integrada e sistemática de tecnologia e de 
telecomunicações e processamento de dados, com sistemas administrativos, com o 
propósito de otimizar o mix das comunicações de marketing usado por uma compa-
nhia para atingir seus clientes. O telemarketing desenvolve a interação personalizada 
com clientes, enquanto, simultaneamente, tenta fazer face às necessidades dos clien-
tes e melhorar a eficiência de custos” (STONE, WYMAN, 1986, p.5). 

“Telemarketing é uma nova disciplina do marketing que utiliza a tecnologia da tele-
comunicação como parte de um programa de marketing bem planejado, organizado 
e administrado, que, de forma proeminente, desenvolve vendas pessoais com o uso 
de contatos não pessoais”  (STONE, WYMAN, 1986, p.6). 
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1.4.1 CARACTERÍSTICAS DO TELEMARKETING 

As principais características do telemarketing, que se pode destacar, são: 

a)  Método mercadológico mais eficaz, versátil e razoável em termos de custos, para que 

a empresa consiga aumentar a participação de mercado daqueles produtos que efeti-

vamente interessam. 

b) Conserva o “toque pessoal”, trazendo mais efetividade às ações publicitárias em geral. 

c) Garante a manutenção de contatos permanentes com as pessoas, facilitando muitas a-

ções de pós-venda e fidelização com os clientes. 

d) Diminui consideravelmente os custos de vendas, conquanto que substitui visitas físicas 

por visitas telefônicas. 

e) Propicia maior eficácia no encaminhamento de visitas físicas, na medida em que o o-

perador de telemarketing procura e classifica os melhores clientes em potencial. 

f) Possibilita às empresas uma reação mais ágil às ações da concorrência e mudanças no 

mercado. 

g) Possibilita a geração de negócios com clientes fora do ambiente físico da empresa. 

h) Realiza operações de procura, prospecção, elaboração de perfis, classificação e acom-

panhamento dos clientes. 

1.4.2 VANTAGENS NA UTILIZAÇÃO DO TELEMARKETING 

Dentre as principais vantagens que as empresas obtêm com a utilização do telemarke-

ting, destacam-se: 

1. Velocidade de penetração - Com a utilização planejada das telecomunicações e in-

formática, pode-se promover até trinta vezes mais contatos em comparação com ou-

tros meios convencionais de vendas. 

2. Cobertura de forma controlada – Seleção de segmentos específicos, testes de mer-

cados, confirmar entrevistas, prestar serviços, tudo isto utilizando uma forma de co-

municação característica da região. 
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3. Capacidade de mensuração imediata – Os resultados obtidos com os contatos efetu-

ados podem ser controlados. Pode-se avaliar a produtividade por operador, o custo por 

chamadas, o custo dos negócios realizados, etc., imediatamente após o evento. 

4. Comodidade para o comprador – A utilização do telemarketing para a comunicação 

com o mercado dispensa o deslocamento, que é considerado uma perda de tempo para 

o consumidor e facilita a realização de negócios. 

5. Comunicação interativa – Possibilidade de vencer objeções de forma planejada, sem 

que o cliente perceba, com a utilização de “script” durante a comunicação. 

6. Custo operacional menor – O telemarketing tem custo operacional menor em relação 

às demais variantes do marketing. O fato de utilizar recursos de telecomunicações e 

informática para se comunicar com o mercado implica um custo operacional substan-

cialmente inferior ao exigido, por exemplo, quando há necessidade de visitas pessoais. 

7. Flexibilidade – Não há limites para determinada mensagem e, quando os telefonemas 

de resposta a determinado “script” começam a chegar, existe a possibilidade de revi-

são imediata, caso os resultados não sejam satisfatórios. 

8. Aglutinador – O telemarketing funciona como complemento às ações de venda pes-

soal, promoção de vendas e marketing de relacionamento. 

9. Foco – O telemarketing propicia condições especiais de preço ou conteúdo, possibili-

tando vantagens competitivas em face da economia de recursos de comissões, logísti-

ca, etc. 



CAPÍTULO 2 - EXPERIÊNCIAS DE SUCESSO COM TELEMARKTING 

Relataremos, a seguir, experiências práticas ocorridas em empresas nacionais e estran-

geiras que buscaram expandir suas atividades através da utilização dos instrumentos de tele-

marketing. 

2.1 FORD em 1962 

Trabalhando com a agência de publicidade J. Walter Thompson e com a Communica-

tion Network Inc., o pessoal que dirigia o marketing da Ford em 1962 decidiu testar a potên-

cia de produção das técnicas telefônicas conduzindo um programa de prospecção de venda 

para fornecer novos  compradores potenciais às concessionárias. 

Foram convocadas cerca de quinze mil donas de casa, treinadas para telefonar de seu 

próprio domicílio. Com pouca ou nenhuma experiência anterior de vendas, nenhum talento de 

vendedoras experientes, essas mulheres conseguiram obter em média, por dia, dois clientes 

com potencial positivo de compra para cada um dos vinte e três mil vendedores da Ford. 

Trabalhando com um roteiro cuidadosamente programado, as donas de casa contata-

ram milhões de lares fazendo um milhão de telefonemas por semana, para verificar se as pes-

soas chamadas tinham projetos para compra de um automóvel e se/ou em que data pensavam 

em comprar um carro novo. 

A simplicidade dessa abordagem totalmente estruturada e mecanizada manteve o tem-

po das chamadas individuais em um mínimo absoluto, facilitando a tarefa da teleoperadora, já 

que, no mesmo dia da ligação, ela podia transmitir os nomes dos melhores clientes potenciais 

à concessionária local da Ford. 
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Os nomes das pessoas que disseram ter intenção de comprar um carro dentro de três 

meses estavam, em vinte e quatro horas, no fichário do vendedor! Os nomes dos clientes po-

tenciais que tinham a intenção de comprar dentro de pelo menos seis meses foram transmiti-

dos pelo correio, no dia seguinte às ligações, à divisão  Ford, para que esta enviasse corres-

pondência pelo correio e para uma visita de venda direta. As pessoas que tinham projeto de 

compra para dentro de dois anos também eram acompanhadas de perto pelo envio de folhetos 

e mala direta. 

Qual foi o resultado desses esforços? 

− As chamadas permitiram detectar 340 mil compradores potenciais de um veículo a 

curto prazo – 187 mil dos quais se revelaram clientes com a intenção de comprar um 

carro dentro dos próximos três meses. 

− No primeiro dia depois que os resultados foram medidos, as vendas registradas atingi-

ram 444 carros – nove dias depois, este número passou a 7.773. 

− O programa produziu vendas para a divisão Ford a um custo unitário acumulado bas-

tante inferior ao custo gerado por outros programas de promoção. 

− É importante observar que 40% dos clientes potenciais “quentes” obtidos durante o 

programa de telemarketing provinham de proprietários de veículos de outras marcas. 

Avaliando o programa de marketing telefônico, 75% das concessionárias participantes 

consideraram-no excelente, acrescentando comentários do gênero “um dos melhores” e “o 

melhor programa que a divisão já realizou”. 

Do ponto de vista da rentabilidade, do entusiasmo dos revendedores e da participação 

dos vendedores, o programa foi qualificado pelo pessoal de marketing como apresentando 

“todos os indícios de uma campanha de marketing bem-sucedida”. 

Atualmente, diversas empresas que operam no mercado automobilístico realizam a-

ções de telemarketing, atingindo alto grau de resultados positivos na comercialização de peças 

e veículos, sempre considerando a experiência pioneira desenvolvida pela FORD em 1962. 
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2.2 EDITORA ABRIL 

Uma das precursoras do telemarketing no Brasil, a Editora Abril realiza televendas a-

tivas e receptivas de assinaturas de suas revistas desde 1979, tendo atualmente uma equipe de 

mais de 200 funcionários na capital paulista, basicamente mulheres, operando das 8:00 às 

22:00 horas. 

A venda de assinaturas por telefone se destaca na Editora Abril, se comparada à obtida 

na comercialização porta-a-porta e por meio de encarte nas suas próprias revistas, mala-direta, 

promoções em empresas e outros meios. O serviço tem ainda como objetivos: possibilitar 

ampla entrada de novos clientes, atendê-los com rapidez e qualidade, prestar esclarecimentos 

e informações inclusive encaminhando comentários de leitores aos editores das revistas, efe-

tuar alterações cadastrais no menor prazo e manter imagem positiva junto aos assinantes. 

O sistema envolve acesso ao banco de dados em computador de 5,2 milhões de assi-

nantes, procedendo a média de quase 900 mil transações por mês. 

No Brasil, a Editora Abril talvez seja a empresa que atua em telemarketing que maior 

ênfase dá ao desenvolvimento de seus recursos humanos, resultando não somente em maior 

produtividade, como também em baixíssimos níveis de rotatividade. Para treinamento conta 

com equipes permanentes de pedagogas e psicólogas, além da assessoria externa de fonoaudi-

ólogas. 

Do recrutamento à admissão, todos os cuidados são criteriosamente tomados para dis-

por de profissionais de acordo com o perfil e as expectativas da empresa, incluindo a fase de 

seleção e avaliação foniátrica. Após a admissão, os profissionais de telemarketing da Editora 

Abril passam por 120 horas de treinamento sobre a organização, conceitos, produtos, conduta 

ao telefone, hábitos eficientes de trabalho e técnicas de telemarketing. 

2.3 SOTREQ S. A. 

A Sotreq S. A. é integrante da rede de revendedores dos produtos e serviços Caterpil-

lar do Brasil. Foi a pioneira na utilização do telefone para vendas ativas de peças de reposição 

e serviços mecânicos para usuários de tratores, pás carregadeiras, motoniveladoras e grupos 

geradores, tendo iniciado seu projeto-piloto em 1984, sob a denominação “Servifone: atendi-

mento Caterpillar por telefone”, projetando a idéia de um canal por intermédio do qual o cli-
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ente poderia solicitar auxílio informativo, ao mesmo tempo que seu equipamento estava sendo 

controlado, à distância, pelo representante de vendas por telefone da companhia. 

O serviço compreende a execução de contatos periódicos, procurando desta forma, i-

dentificar oportunidades e comercialização de peças e de mão-de-obra para serviços mecâni-

cos. Atualmente o Servifone está em operação em sete filiais da Sotreq, com dez televendedo-

res atendendo a cerca de 1500 clientes. As vendas do sistema representam de 5 a 7% do total 

da comercialização de peças Caterpillar pela Sotreq, que por sua vez participa com quase 50% 

do faturamento da empresa. 

Outras experiências temporárias de telemarketing têm sido realizadas com sucesso pe-

la Sotreq tais como telepesquisa, telepromoção e tele pré-venda. Nesta última, por exemplo, a 

empresa treinou seus vendedores de máquinas no sentido de prepará-los para otimizar o esfor-

ço de cobertura com o emprego do telefone, lançando posteriormente a campanha interna 

“Telemaq” que assegurou à empresa a venda de dezenas de equipamentos Caterpillar, cujos 

valores médios de venda atingiam cerca de US$ 100 mil. 

Devido à especialização do seu negócio, a Sotreq dedica quase 300 horas de treina-

mento à formação de seus novos representantes de venda por telefone, ao longo de quatro 

meses, uma parte dele realizado na fábrica Caterpillar, em São Paulo. 

2.4 TNT Brasil 

A TNT Brasil, participando do concorrido mercado de transporte de mercadorias e do-

cumentos, adotou há alguns anos o telemarketing como fator de diferenciação e também como 

opção na sua estratégia de negócios. Percebeu ainda, com base em algumas experimentações 

que era possível obter maior penetração no mercado, já que por telefone poderia fazer 35 con-

tatos diários, enquanto, com sua equipe externa, a média alcançada era de 8 (oito) visitas. 

A equipe de 5 teleoperadoras para vendas ativas1, uma para receptiva, uma para aten-

dimento de DDG 800 e um coordenador, foi crescendo ao longo do tempo. Hoje existe mais 

de 100 profissionais exclusivamente dedicados a telemarketing na TNT Brasil. 

                                                
1 Por vendas ativas, entende-se como aquelas em que a iniciativa do contato parte da empresa. Já por vendas 
receptivas, entende-se como aquelas em que a iniciativa do contato parte dos clientes/consumidores. 
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A experiência da empresa também demonstrou que o fechamento de negócios em ser-

viços de transporte acaba exigindo a participação do vendedor externo. Por isso a postura da 

equipe de televendas ativas está derivando para teleprospecção, para geração em negócios. 

Significa que as televendedoras estarão mais empenhadas em qualificar a base de clientes para 

atuação da estrutura externa de vendas, maximizando o fechamento e reduzindo o tempo per-

dido do vendedor externo. 

Outra particularidade do telemarketing ativo da TNT Brasil é a sua preocupação quan-

to à qualidade do serviço de transporte. As televendedoras têm a incumbência de fazer liga-

ções periódicas visando aferir os níveis de satisfação da clientela. 

O SAC – Serviço de atendimento ao cliente – completa os sistemas de telemarketing 

da TNT que, a exemplo dos demais, funciona em todas as filiais da organização no Brasil. 

Mais de 70 teleoperadores atendem os clientes, a maioria em São Paulo e no Rio de Janeiro 

(nestes dois locais com dados informatizados) e respondem às suas solicitações de informa-

ções quanto aos despachos e entregas de mercadorias. 

2.5 LOCALIZA NATIONAL CAR RENTAL 

A Localiza National Car Rental pode ser considerada uma das mais bem-sucedidas 

empresas de telemarketing receptivo. Com uma frota de aluguel de 6000 carros, operada por 

cerca de 2000 funcionários, a Localiza divulga, desde 1982, o seu número DDG 800 para re-

servas, através da central de Belo Horizonte, que atualmente atende também a solicitações do 

exterior. 

A comercialização de reservas por telefone pela Localiza National teve seu inicio, na 

década de 80, com duas televendedoras que recebiam, em média, 1000 chamadas por mês, em 

dois turnos de oito horas. A metade das ligações recebidas resultava em reservas efetivas, o 

que contribuía com 33 das vendas de locações da empresa. Sete anos depois, a central de re-

servas por telefone já representava 90% das vendas da empresa, clientes não-frotistas, capta-

das por intermédio de 12000 ligações por mês. 

A atual infra-estrutura, consiste de 12 televendedoras operando em turnos de seis ho-

ras, de segunda-feira a sábado e em plantões aos domingos e feriados, um gerente, uma su-

pervisora, duas estagiárias e dez linhas telefônicas (8 para vendas nacionais e 2 para as inter-

nacionais), incluindo um sistema de busca automática, além do já comentado DDG 800, que 
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por sua vez é amplamente anunciado pela televisão, jornais, revistas, folhetos, materiais de 

ponto-de-venda e outdoors. 

A venda ativa de cartões é outra aplicação de telemarketing da Localiza National, ten-

do iniciado essa operação em 1986. No presente momento, a empresa coloca no mercado cer-

ca de 1000 cartões por mês, significando 26% do total comercializado, considerando outros 

canais utilizados. O telemarketing expande-se ainda para a área de pesquisa, cuja equipe exe-

cuta cerca de 2000 chamadas por mês, completando 33% das fichas de cadastro de novos cli-

entes conquistados por diferentes canais. Do faturamento total da Localiza, as vendas por 

meio de telemarketing representam cerca de 20% incentivando a companhia a, cada vez mais, 

expandir o sistema. 

2.6 CITIBANK 

No Citibank o telemarketing surgiu como opção estratégica no seu plano de marketing 

direcionado para pessoas físicas. O número reduzido de agências, a excessiva concentração de 

clientes por agência, a necessidade de ampliar canais de distribuição e o objetivo de melhorar 

a qualidade do seu atendimento levaram-no a investir, inicialmente, numa central de informa-

ções a clientes na capital paulista, em 1982, que hoje está rapidamente expandindo-se para 

todas as agências daquela instituição financeira. 

A central de teleatendimento do Citibank fornece saldos de contas correntes e de in-

vestimentos, atende a solicitações de talões de cheques e divulga dados do mercado financei-

ro. Na unidade de São Paulo recebe diariamente cerca de 3500 ligações atendidas por 30 pos-

tos (todos computadorizados) e 30 troncos telefônicos. O tempo médio de atendimento é de 

60 segundos e o de espera, de 20 segundos. 

As atendentes são constantemente treinadas em scripts específicos para cada novo 

produto ou serviço introduzido no sistema. Existe processo formal e constante de reciclagem 

do treinamento da equipe, objetivando a manutenção nos padrões de desempenho definidos 

pela empresa. 

Com o advento da televenda ativa, em 1988, também em São Paulo, o Citibank passou 

a aproveitar os contatos realizados pela central receptiva para identificação de oportunidade 

de negócios. A equipe de vendas ativas recicla toda a carteira de clientes, em prazos pré-

definidos, ofertando a linha de produtos e serviços da organização, além de realizar pesquisas 
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sazonais buscando aferir níveis de qualidade do seu atendimento. Os resultados têm sido tão 

satisfatórios que o Citibank tem como meta implantar o sistema de vendas por telefone em 

todas as suas filiais no território brasileiro. 

2.7 O BOTICÁRIO 

Antecipar a necessidade e oferecer uma garantia pode ser uma boa maneira de de-

monstrar simpatia e respeito pelo consumidor. Foi com essa premissa que O Boticário criou o 

serviço de atendimento ao consumidor e o serviço de atendimento ao revendedor, em 1989, 

antes da aprovação do código de defesa do consumidor. 

Mais que atender os exigentes consumidores de sua rede espalhada por todo o Brasil, a 

idéia era fazer com que o serviço agisse como um agente estratégico de mudanças dentro da 

empresa. E assim, público final e franqueados foram aglutinados no que se conhece na com-

panhia como “Clientes no Boticário”. Com a constituição do serviço de atendimento ao clien-

te, o volume de ligações aumentou, levando a empresa a optar pelo sistema 0800. 

Para responder às 250 cartas por dia, foi montada uma estrutura própria. Só em 1996, 

foram 78.801 ligações telefônicas e 35.877 cartas recebidas pelo correio. Segundo o gerente 

de atendimento ao consumidor de O Boticário, “o consumidor está mais maduro do que se 

pensa”, mostrando a estatística da empresa de que pouquíssimas pessoas ligam passando trote 

para o toll free. Com o apelo de produto voltado principalmente às adolescentes, O Boticário 

recebe freqüentemente várias ligações de uma mesma cliente pedindo amostras de seus per-

fumes, monitoradas pelo sistema informatizado. “Partimos do pressuposto de que se a pessoa 

está telefonando novamente e querendo o produto é porque gosta e merece ser respeitada”. 

(Cfe.BUENO, Revista Técnicas de Venda, Setembro/1997, p.12). 

Com as informações coletadas pelo SAC, O Boticário tem em mãos um arsenal de 

mais de 400 mil clientes cadastradas, mapeadas por idade, tipo de pele, cabelo, preferência 

por produtos, etc..Uma média de 100 mil dessa clientela são garotas entre 17 e 25 anos, o que 

levou a empresa a criar um relacionamento personalizado e interativo na categoria Garota 

Thaty. O investimento mensal no SAC é o correspondente a uma página de anúncio em revis-

ta semanal de grande circulação. Os resultados são visíveis. 

Vários projetos e produtos foram modificados tendo como ponto de partida a sugestão 

das consumidoras encaminhadas pelo SAC. Com a colônia Spirit of Flowers, a tampa verde 
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foi substituída por outra dourada, 15 dias após o lançamento, por indicação das clientes. A 

implantação de vaporizador na maioria dos perfumes, a mudança na linha de xampus com 

apelos mais dirigidos, assim como na linha de maquiagem, tiveram influência direta do SAC. 

A voz e a expectativa do consumidor têm peso forte nas decisões da empresa e transformam 

seus produtos. 

O Boticário mostra, na prática, que é uma empresa que “ouve e sente”. Com um banco 

de dados completo, qualquer lançamento de produto pode ser pré-testado com agilidade junto 

ao mercado, aproveitando as ligações para o SAC. 

2.8 ZERO HORA 

Na véspera do feriadão de finados, um leitor ligou para o centro de atendimento ao as-

sinante, o Call Center de Zero Hora, para suspender a entrega das edições dos dias de folga, 

temendo que o acúmulo de jornais à sua porta denunciasse sua ausência. Conseguiu bem mais 

que isso. Foi informado por uma das 90 pessoas que trabalham no Call Center de que sua as-

sinatura poderia ser facilmente transferida para o litoral. O leitor viajou, não levantou suspeita 

de criminosos e ainda recebeu todas as informações que a Zero Hora publicou no feriado no 

conforto de sua casa de praia. 

A transferência da entrega do jornal para o litoral é uma das inúmeras possibilidades 

que o assinante pode usufruir acionando o Call Center pelo fone 0800. Em pouco mais de um 

ano de funcionamento, já são quase 1 milhão de ligações recebidas, entre comentários, suges-

tões, reclamações e outras demandas. Por esse 0800, os leitores de todo o estado podem pedir 

transferência de endereço, suspensão temporária da assinatura, reclamar de eventuais falhas 

na entrega, adquirir edições especiais e solicitar o cartão do Clube do Assinante. Todos os 

serviços também estão disponíveis na “Internet”. 

A empresa ao adotar o Call Center, acolhendo dicas e reclamações todos os dias, me-

lhora a qualidade do jornal. Desde alterações simples como o tamanho das palavras cruzadas 

até a cobertura da guerra do Afeganistão, são influenciadas pelo contato do jornal com os cli-

entes. Uma pesquisa diária sobre os assuntos mais importantes da edição, feita a partir do Call 

Center, serve de subsídio à redação. 

O relacionamento da empresa com o cliente melhorou muito tendo hoje uma relação 

de troca com o assinante. Quem ganha com isso são os leitores. O Call Center elevou o índice 
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de satisfação dos clientes para 93,7%, sendo que um dos principais responsáveis por isso é o 

treinamento dado aos atendentes, cada um submetido a pelo menos duas semanas de aprendi-

zagem. Depois desse período, há um sistema de treinamento contínuo, com campanhas de 

motivação, palestras, oficinas e reuniões semanais para discutir casos e corrigir eventuais fa-

lhas. 



CAPÍTULO 3 - IMPORTÂNCIA DO TELEMARKETING 

O principal objetivo perseguido pelas empresas é o crescimento, ampliando com isso a 

sua área de atuação no mercado, sendo que a maior dificuldade encontrada é como obter este 

crescimento. De forma simplista pode-se afirmar que o aumento de vendas é um fator decisi-

vo para que a empresa aumente a sua lucratividade. Contudo, vender é uma tarefa em que se 

juntam poder de convencimento, muitas visitas e o encantamento do cliente. 

O telemarketing permite falar com muitos clientes, podendo-se convencer o compra-

dor tão bem quanto se em sua presença física estivesse. Atualmente não existem muitas em-

presas que fazem uso do telemarketing como uma efetiva ferramenta para alavancagem de 

vendas. Com o telemarketing podem-se testar informações, atender reclamações, oferecer 

produtos e serviços. Acima de tudo, serve para garantir a satisfação de clientes que, assim, 

voltam sempre, 

O Telemarketing surgiu na década de 60, nos Estados Unidos, com o aparecimento do 

serviço 800 da Bell System. No Brasil, ganhou impulso no final dos anos 80. Hoje é cada vez 

mais difundido nos mais diversos setores da economia e já se tornou um dos maiores gerado-

res de emprego do país. Recente pesquisa realizada no setor revela que o telemarketing ganha 

espaço na estratégia empresarial, recebe mais atenção e investimentos por parte dos empresá-

rios e caminha rumo à terceirização. 

Conforme informações coletadas em revistas especializadas, é expressiva a participa-

ção do telemarketing no faturamento das empresas, com tendência de crescimento. Analistas 

do setor, em todo o mundo, prevêem que mais de 70% das vendas totais serão feitas por tele-

marketing na primeira década do terceiro milênio. O assunto “Call Center” também cresce, 

sendo objeto de vários “sites”no exterior e, pelo menos dois grandes “sites”no Brasil: 

www.callcenter.inf.br e www.directmarketing.com.br . Nesses pontos da “internet”pode-se 

discutir e informar-se sobre o uso das centrais de atendimento existentes no país. 

Com um “Call Center”, o Sebrae de Mato Grosso do Sul melhorou a qualidade no a-

tendimento. Antes, a entidade, que assessora pequenos empresários, mantinha um grande 

quadro para o atendimento pessoal na sede e não havia controle sobre a eficácia desse atendi-
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mento, segundo o próprio Sebrae. Hoje, com uma equipe treinada para identificar as necessi-

dades dos clientes, o Sebrae pode sugerir o produto que mais se encaixa no perfil de cada um. 

Ou seja, oferece exatamente o que o cliente precisa. Essa filosofia já está presente nos Sebrae 

de outros estados. 

A indústria do telemarketing é, um dos setores que mais crescem no mundo. Só nos 

Estados Unidos, foram movimentados US$ 750 bilhões em 1997, existindo 12 milhões de 

pontos de trabalho (Editorial Revista Técnica de Vendas, 1997, p.15). No Brasil, o bom rela-

cionamento entre empresas e clientes é visto como a mais eficiente arma na luta pelo merca-

do. Nessa briga, o telemarketing surge como recurso poderoso para contatar e atender clien-

tes. 

Para conseguir bons resultados com telemarketing, o “Call Center” é a porta de entra-

da, moderna e simples. Um ramal telefônico com um funcionário treinado para tirar dúvidas 

de clientes em um pequeno supermercado, ou tomar pedidos em uma pizzaria é um “Call 

Center” tanto quanto um moderno sistema de direcionamento de chamadas ou milhares de 

pessoas com telefones no ouvido ou computadores diante dos olhos. A diferença está no porte 

e na eficiência. Claro que, quando há necessidade de mais sofisticação, é necessário ter bons e 

atualizados equipamentos. Um bom “Call Center” gerencia e coordena todos os canais de 

comunicação entre a empresa e o cliente, sendo que o “Call Center” profissional é aquele que 

entrega soluções para os clientes. Para que isso seja possível, a empresa depende de tecnolo-

gia e discernimento humano. Tudo o que se possa imaginar oferecer a um cliente em um pon-

to-de-venda convencional já é possível oferecer via “Call Center”. 

O telemarketing, garantido por um “Call Center” eficiente, é hoje ferramenta de mar-

keting utilizada em empresas de todos os setores da economia: indústria de alimentos, de 

computadores ou de automóveis, bancos, hospitais, administradoras de cartões de crédito, 

redes hoteleiras, companhias aéreas, operadoras de telecomunicação, companhias de seguros, 

universidades, editoras e jornais. 

O “Call Center” serve até para restaurantes. O aumento de 40% na clientela na hora do 

jantar foi um dos sucessos do Programa Mais Galetos, do Galeto’s, especializado em grelha-

dos, em São Paulo. Entre o comercial e o sofisticado, o restaurante tem bom movimento na 

hora do almoço, na maioria constituído por executivos que consomem R$ 20,00 por pessoa. O 

mesmo não acontecia durante a noite. Para fidelizar os clientes e ampliar o número de consu-
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midores, o Galeto’s apostou na abertura de um canal de comunicação direta. Com as informa-

ções colhidas, abriu um programa de “milhagem”, no qual cada visita dá direito a cupons que 

se transformam em jantares. 

O uso mais comum de um “Call Center” como forma de telemarketing, é para atendi-

mento a consumidores. Hoje esse uso representa 29,5% de todos os “Call Centers” do país, de 

acordo com a Associação Brasileira de Telemarketing (ABT). Praticamente todas as indús-

trias (muitas médias, algumas pequenas) mantêm um “Call Center” para manter um canal de 

comunicação aberto com seus clientes. Verifica-se com isso um investimento, porque o bom 

uso de um “Call Center” na fidelização de clientes resulta em mais clientes. 

O segundo maior uso do telemarketing está, claro, em vendas – 26,2% do total – se-

guido por uma classificação genérica de “outros tipos”, o que inclui agendamento de visitas, 

apoio para vendedores, confirmação de presença em eventos e atualização de cadastros, den-

tre outros. Como instrumento de cobrança, os “Call Centers” são usados em 13,1% dos casos. 

O mais importante é a facilidade com que se abrem as portas da empresa ao cliente. 

Criar canais de comunicação é, hoje, o melhor que se pode fazer pelas vendas. Na medida em 

que a empresa está pronta a ouvir, informar, esclarecer e orientar, ela ganha em qualidade. E 

qualidade é o atributo mais percebido pelos clientes. Daí à venda é um pulo, sendo este um 

grande passo para o sucesso. 

Há alguns anos atrás, as empresas estavam inseridas em um mercado onde a concor-

rência era menos acirrada, onde os consumidores eram conquistados através da simples veicu-

lação de anúncios na rede de comunicação disponível na época. As necessidades de consumo 

das famílias eram despertadas através de apelos visuais ou auditivos que levavam as pessoas a 

consumir. Hoje em dia o mundo mudou. As mulheres, que são um público alvo muito visado 

para o consumo, além de atuarem em suas residências estão presentes em todas as atividades 

que sistematicamente eram conduzidas por homens. Passaram, com isto, a fazer parte de um 

grupo de consumidores vital para a sobrevivência das empresas, contudo, mais exigentes e 

criteriosas em suas ações de compras. Existe também o grupo de solteiros e descasados, bem 

como o número cada vez maior de idosos, todos com condição financeira que não pode ser 

desprezada, que precisam ser considerados e abordados de forma exclusiva e preferencial para 

serem conquistados. No que tange aos idosos, há de se considerar que quando conquistados 

são um público bastante fiel. Com base nos fatores abordados é fundamental cada vez mais a 
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especialização da empresa em relação a melhores e mais modernas técnicas de como abordar 

e conquistar seu cliente. 

É este o cenário que as empresas enfrentam todos os dias. Para vencer no mercado é 

preciso inteligência e boas ferramentas. O marketing é a melhor arma, ninguém discute. O 

telemarketing é, por sua vez, uma ação que pode atingir milhões de consumidores. 

O telemarketing, com o uso intensivo de “Call Center” serve muito bem a uma opera-

ção altamente otimizada. Em um mesmo contato muitas informações de um mesmo cliente 

podem ser passadas ou registradas. O controle é fácil, já que as informações ficam gravadas 

em meios eletrônicos, fáceis de recuperar. 

Condições especiais de preço e conteúdo podem ser oferecidas a clientes de um mes-

mo grupo. O operador pode escolher o grupo imediatamente, com uma rápida verificação do 

banco de dados existente. A cobertura pode ter a extensão de uma cidade, de um estado, de 

um país. Pela internet pode-se chegar ao mundo inteiro. 

O “Call Center” é extremamente prático. Para os compradores representa o ato da 

compra sem sair do conforto da casa. Para os empresários, uma venda de custo baixo já que as 

comissões, estrutura e logística são menores do que em uma loja convencional. Sem falar na 

velocidade: Quantos vendedores fariam 70 contatos em um único dia como os operadores de 

“Call Centers?”. 

É verdade que o custo ainda é maior do que a mala direta, por isso mesmo tem que ser 

muito bem planejado e executado. Em compensação, os resultados são melhores. Peca um 

pouco pela falta de imagens, razão pela qual funciona melhor quando trabalhado como supor-

te de outros veículos, que possam ilustrar os produtos. 

Um bom “Call Center” ajuda, por exemplo, a vencer as distâncias continentais de um 

país como o Brasil. Nestes tempos em que ninguém tem tempo para nada, o telemarketing 

pode atender rapidamente qualquer consumidor. Com a explosão do crescimento das cidades, 

o deslocamento às compras fica a cada dia mais difícil e caro. 

Outro aspecto que deve ser ressaltado é que não existe o que mais encante um cliente 

do que ele ser lembrado. Cumprimente-o pelo aniversário e ele ficará com certeza surpreso. 

Pergunte se o seu cliente continua aprovando determinado produto. Do outro lado da linha, 
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sente-se a satisfação. A empresa preocupa-se com o cliente. Essa é a função de um bom banco 

de dados ligado ao “Call Center”. 

A maioria dos consultores e profissionais da área de telemarketing sugere sistemati-

camente a organização perfeita do banco de dados para facilitar/propiciar contatos seguros 

com o público alvo. Quando se conhece o cliente, as possibilidades de se obter sucesso na 

atividade de venda se multiplicam. 

Importante definir, assim que se decide pela montagem de um “Call Center”, qual será 

o melhor equipamento a ser adotado. A resposta é fácil, porque não existe um equipamento 

perfeito, mas as máquinas e programas adequados. Deve-se sempre questionar: para que se 

quer um “Call Center?”, qual o seu objetivo? A montagem de um “Call Center” pode ser tão 

simples ou tão sofisticada quanto se queira. O importante é que a estratégia de implantação 

esteja em pleno acordo com a estratégia maior da empresa. A sugestão de arquitetura tecnoló-

gica depende de negócio, ou seja, primeiro se define a estratégia, com quem falar, quando 

falar, o que oferecer e, só então, se dimensionam os meios. O “Call Center” não pode ser um 

fim em si. Ele existe para aumentar vendas. 



CAPÍTULO 4 - COMO USAR CORRETAMENTE O TELEFONE NO 

TELEMARKETING 

Neste capítulo, busca-se  ressaltar a importância que o telefone representa para as em-

presas, pois, através de seu intermédio, realizam-se grandes negócios. Busca-se, também, a-

presentar algumas “DICAS” que irão contribuir para a otimização do uso telefônico. 

DANTAS (2000, p.116), ressalta que existem cinco elementos básicos necessários pa-

ra que a comunicação se estabeleça: O Emissor, O Receptor, A Mensagem, O Código e O 

Meio, conforme o autor descreve no quadro abaixo: 

ELEMENTO DEFINIÇÃO COMUNICAÇÃO 

Emissor: 
É aquele que dá a idéia, a ordem, 

a sensação, a opinião ou o co-
nhecimento. 

É o que faz a ligação telefônica. 

Receptor: 
É aquele que recebe a idéia, a 

ordem, a sensação, a opinião ou 
o conhecimento. 

É o que recebe a ligação telefô-
nica. 

Mensagem: 
É a idéia, a ordem, a sensação ou 

o conhecimento quanto ao seu 
conteúdo 

É sobre o que se fala. 

Código: É a forma de expressar a mensa-
gem. É o código fonético. 

Meio: É o processo ou fenômeno utili-
zado para veicular a mensagem. 

É o aparelho telefônico e seu 
sistema de transmissão. 

 

Conforme o autor, para que uma comunicação se efetive, para que a mensagem seja 

corretamente compreendida, o emissor deve usar o código de conhecimento do receptor. A 

troca de informações por meio de perguntas e respostas dinâmicas e imediatas é o que destaca 

o telefone como meio de comunicação de grandes potencialidades. 
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A seguir, apresentam-se diversas considerações que devem estar presentes no dia-a-dia 

das empresas que utilizam o telefone como meio de contato com seus clientes: 

•  Fale, escute e responda com qualidade – Deve-se sempre considerar pequenas regras, 

tais como: usar o tom de voz certo, falar pausadamente, usar variação de voz e ter boa 

dicção. 

•  A comunicação telefônica eficaz é uma habilidade especial que, como qualquer outra, 

pode ser aprendida, melhorada ou aperfeiçoada. 

•  A qualidade da entrevista está ligada, também, a cinco fatores relacionados ao comu-

nicador: 

a) A voz 

b) Os modos 

c) As atitudes 

d) O vocabulário 

e) O comportamento 

Apresentam-se, abaixo, dez regras práticas que, se seguidas, proporcionarão o bom a-

tendimento à clientela de uma forma geral. 

1) Atenda prontamente de forma clara e cordial. Mantenha alta a imagem da empresa. 

2) Identifique o nome do departamento, o próprio nome e cumprimente. 

3) Identifique o interlocutor e trate-o cortesmente usando (Sr., Sra., Por Favor, Muito O-

brigado...) 

4) Não deixe o cliente esperando na linha. Forneça posição do que está acontecendo e 

peça desculpas quando apropriado. 

5) Esteja bem informado sobre os negócios e rotinas de sua empresa, tendo seus recursos 

bem à mão (papel, caneta, computador, agenda...). 

6) Tenha responsabilidade sobre as transferências e avisos ao ramal transferido, quem es-

tá na linha e qual é o assunto. 
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7) Tome nota de todos os detalhes importantes surgidos durante a conversação e repita-os 

ao cliente, para demonstrar que o está ouvindo e entendendo. 

8) Não estabeleça conversas paralelas e, em nenhuma hipótese, fale com a boca cheia. 

9) Comunique à telefonista ou a outro colega, quando precisar se ausentar de seu posto 

de trabalho e, ao solicitar qualquer ligação, não saia da sala. 

10) Deixe sempre que seu interlocutor desligue primeiro e, em nenhuma hipótese, bata o 

telefone. 

Ao estabelecermos o processo de comunicação, existem regras práticas que diversos 

autores afirmam que se deve evitar: 

a)  Expressões de carga negativa, tais como: Não sei, Não posso/Não podemos fa-

zer isso. Diga o que se pode fazer. 

b) Expressões do tipo espantalho: São aquelas expressões que contrariam o cliente 

e opõem-se ao que ele diz. Ex: O senhor (a) está enganado (a). Seja neutro. 

c) Expressões dúbias: Em virtude de que as mesmas diminuem a força dos argu-

mentos e fazem nascer a dúvida no cliente. Eu acho que; Parece que; Pode ser 

que; Talvez. 

d) Gírias: Tá legal; Tudo em cima; Oi cara; Jóia. 

e) Expressões com tratamento íntimo: Querido (a), Meu amor, Benzinho. 

f) Expressões condicionais: Poderia, Gostaria, Se o Senhor quisesse. 

g) Palavras negativas: Problema, Dificuldade, Gastos, Prejuízos, Atraso, Nunca, 

Impossível. 
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A fim de obter maior eficácia no processo de comunicação, o operador de telemarke-

ting deve utilizar, sempre que possível: 

a) Verbos no presente: Quero, Posso, Desejo. 

b) Expressões que transmitam confiança: Tenho certeza que, Acredito que, 

Posso afirmar que, O melhor para sua empresa (você) é. 

c) Frases que transmitam empatia: Entendo o que o Sr. Quer dizer; Se eu esti-

vesse em seu lugar; O que o Sr. (a) quer dizer é; 

d) Palavras positivas, que enriquecem a apresentação: Melhorar, aprimorar, 

ajudar, solucionar, de qualidade, ótimo, aumentar, elevar, crescer, desenvolver, 

investimento. 

Existem 3 tipos básicos de ligações de telemarketing (JOHNSON, 2000, p.9 - 10): 

1. Ligação de Sondagem – Ligação efetuada para se apresentar a um novo cliente e falar do 

seu produto e da empresa que o fabrica. É fundamental estabelecer o contato com a pessoa 

responsável pela aquisição do produto/serviço. 

2. Ligação de apresentação – Efetuada logo após a ligação de sondagem, tendo como obje-

tivos esclarecer as necessidades dos clientes, adequar os benefícios do seu produto às ne-

cessidades do cliente, contornar quaisquer objeções que o cliente possa levantar e fechar o 

negócio. 

3. Ligação de fechamento – O objetivo da ligação de fechamento é completar o negócio e 

fazer o cliente comprar o produto. 
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Especialistas em Telemarketing citam diversos fatores que levam pessoas ou empresas 

a comprar: 

- Para economizar: Tempo, dinheiro, energia e espaço. 

- Para proteger: Investimentos, empregados, a si próprio, propriedades e dinheiro. 

- Para reduzir: Riscos, despesas, competição, preocupações e problemas. 

- Para melhorar: Relações com clientes, imagem da empresa, status e ganhos. 

- Para aumentar: Lucros, satisfação, confiança, conveniência e prazer. 

Podemos considerar que existam dois tipos de abordagens aos clientes, que os opera-

dores de telemarketing devem observar: 

a) Abordagem Negativa: “EU” – Centrada no Emissor e não no Receptor da 

mensagem. 

Exemplo – Eu gostaria de informar que..., Eu acredito que..., Eu acho que..., Eu ima-

gino que..., Eu estou ligando para... . 

b) Abordagem Positiva: “VOCÊ” 

Exemplo – Você gostaria de saber que..., Você verá que..., Você descobrirá que..., Vo-

cê perceberá que... . 

No transcorrer do contato com o cliente o operador pode e deve lançar mão de pala-

vras consideradas de “efeito”, que visam facilitar/enfatizar o processo de comunicação, tais 

como: 

1. Palavras dinâmicas que causam forte impressão: Novo, Poderoso, Robusto, Ruptu-

ra, Inacreditável, etc. 

2. Adjetivos coloridos e expressivos que despertem sentimentos: Garantido, Impecá-

vel, Requintado, Conveniente, Luxuoso, Lucrativo, etc. 

3. Palavras e frases que criam imagens: Eficiente como um computador, Maior que 

uma casa, Menor que uma formiga, Forte como um touro, etc. 

4. Palavras pessoais que envolverão: Você, Seu, Nós, Nosso, etc. 



 37

Finalizando o capítulo, ressaltamos algumas regras de vendas que sempre devem ser 

consideradas: 

- Clientes compram/adquirem benefícios; 

- O preço é relativizado pelos benefícios; 

- Começar a oferta sempre pelo maior preço; 

- Os produtos preenchem necessidades; 

- A comunicação deve sempre ser clara e objetiva; 

- O melhor cliente é aquele que está no telefone neste exato momento. 



CAPÍTULO 5 - TELEMARKETING – ROTEIRO E SCRIPT 

Quando uma empresa busca implantar um setor de telemarketing, deverá preocupar-se 

em definir/estabelecer duas conceituações bem presentes no mercado: o roteiro e o script. 

Neste capítulo buscaremos definir corretamente estas duas conceituações, bem como apresen-

taremos exemplos práticos de scripts voltados para venda de produtos comercializados por 

instituições financeiras, mais especificamente produtos colocados no mercado pelo Banco do 

Brasil S.A. 

As diferenças básicas entre roteiro e script são as seguintes: 

a) Roteiro: É mais utilizado no telemarketing receptivo e visa dar direção ao tele-

fonema, tornando-o mais ágil e objetivo. A estrutura é menos rígida, pois o 

principal nessa situação é ouvir o cliente e registrar todos os aspectos relevan-

tes do telefonema. O Roteiro é bastante utilizado para a formação de banco de 

dados (database). 

b) Script: É mais utilizado no telemarketing ativo. Tem estrutura mais rígida e é 

fruto de um planejamento prévio em que foi prevista boa parte das dificuldades 

que o operador enfrentaria ao negociar com o cliente. Desta forma, para as ob-

jeções mais usuais dos compradores, já existe um argumento previamente defi-

nido. 

Uma das técnicas existentes que visa facilitar o dia-a-dia dos operadores em telemar-

keting é a elaboração/definição de fluxogramas a serem adotados no telemarketing receptivo 

(através de roteiro), bem como no telemarketing ativo (através de script). 

5.1 ROTEIROS 

Os operadores de telemarketing receptivos devem observar sempre algumas regras bá-

sicas para que se obtenha sucesso quando do recebimento das ligações: 

- Atender imediatamente e com entusiasmo; 

- Personalizar o contato; 
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- Ser cortês. Demonstrar interesse, mesmo que a ligação seja indevida; 

- Ouvir com atenção e anotar os tópicos mais importantes; 

- Prometer providências específicas, cumprindo-as com celeridade; 

- Lembrar-se sempre: ninguém gosta de esperar; 

- Quando retornar ligações, prepare-se sempre. Seja objetivo; 

- Encerre todos os telefonemas confirmando o que ficou combinado de forma clara e 

precisa; 

- Agradeça ao seu interlocutor sendo amável e cordial. 
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Abaixo, apresentaremos modelo de um fluxograma estabelecido para um roteiro, ela-

borado para facilitar a rotina de trabalho de um operador em telemarketing, conforme Dantas 

(2000, p.125). 

 
 

SIM 

NÃO SIM 

SIM NÃO 

NÃO

INÍCIO 

O cliente liga, interessado em obter algum produto ou infor-
mação. Ao receber a ligação, o operador deve identificar-se 
com seu nome, de modo a deixar o cliente mais à vontade. 

Identificou 
como trote

É infan-
til? 

Anotar os dados no formulário
“controle de chamadas de
telemarketing receptivo”. 

Informar tudo o que for solici-
tado pelo cliente. 

AGRADECER 

Encerrar a 
entrevista 

FIM

A 

DESLIGAR 

A Ligar para o telefone fornecido
para confirmar dados 

É realmente 
trote. 

DESLIGAR 
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Quando do recebimento de ligações, os operadores de telemarketing devem estar aten-

tos para lidar com situações de trotes telefônicos. Basicamente podemos dizer que existam 

dois tipos de trotes: 

- Trote infantil – caracterizado por brincadeiras infantis, esse tipo de trote não traz maiores 

implicações sobre os processos envolvidos a não ser um ligeiro prejuízo no tempo médio 

dos contatos. Recomenda-se desligar o telefone o mais rápido possível. 

- Trote malicioso – tem como objetivo, prejudicar os processos envolvidos, gerando custos 

substanciais. É mais difícil de ser identificado como trote, pois o interlocutor se diz inte-

ressado na compra de algum produto ou serviço, ou mesmo na obtenção de alguma infor-

mação. Recomenda-se retornar a ligação para o número fornecido ou identificado através 

de dispositivo BINA, (dispositivo que permite identificar chamadas) para confirmação de 

propósitos. 

5.2 SCRIPTS 

A elaboração de scripts é utilizada quando se pretende ofertar algum bem ou serviço 

ao mercado, ou seja, quando a empresa desenvolve ações de telemarketing ativo. 

Para tanto, segundo diversos autores, deve a empresa: 

- Definir seu público alvo; 

- Definir o que será ofertado ou comunicado; 

- Definir as informações complementares e fatos pertinentes; 

- Definir os resultados que se espera obter; 

- Testar, revisar e aprimorar constantemente os “scripts” elaborados. 

Para que a apresentação do produto/serviço ou da comunicação definida seja eficiente 

é necessário que a empresa tenha presente alguns aspectos importantíssimos na elaboração de 

scripts: 

- Mantenha o script limitado a 300/500 palavras a cada 90 segundos; 

- O operador não deve correr com a apresentação; 
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- O operador deve falar “com os clientes” e não “para os clientes”; 

- Sempre tente ganhar a atenção do cliente logo de início com uma forte sentença de abertu-

ra; 

- Mantenha os clientes envolvidos com as questões; 

- Mantenha o script simples, de fácil entendimento; 

- Elabore o script do ponto de vista do cliente; 

- Tenha sempre um bom motivo para telefonar; 

- Faça uso de tentativas de fechamento de vendas; 

- Faça com que os telecomunicadores acreditem no que estão dizendo; 

- Certifique-se de que a oferta da empresa é boa, competitiva; 

- Venda benefícios e vantagens, não as características do produto ou serviço; 

- Use descrições; 

- Use referências, testemunhas e histórias de sucesso; 

- Arremate a ação. Faça o cliente “comprar”. 
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Outro aspecto que deve ser exaustivamente discutido entre os operadores de telemar-

keting é como os mesmos devem se comportar/agir frente às objeções levantadas pelos clien-

tes. Relacionaremos abaixo, alguns comportamentos que os estudiosos em telemarketing indi-

cam que devem ser buscados, quando os operadores se deparam com objeções levantadas 

pelas pessoas: 

- Não entre em pânico: demonstre tranqüilidade quando a objeção for levantada. Apesar 

deste momento ser bastante delicado, o operador deve manter a calma sem aparentar medo 

ou insegurança. É muito importante ouvir e compreender a objeção antes de buscar a res-

posta, pois em muitos casos o cliente responde a sua própria objeção, sempre que ele pos-

sa anunciá-la por completo. 

- Evite agressões: em diversas ocasiões as objeções se parecem com um ataque por parte do 

cliente, não sendo aconselhável entrar em discussão. É importante não demonstrar sinal de 

hostilidade e arrogância quando ouvir uma objeção do cliente. Quando existirem objeções 

é um bom sinal, pois elas indicam que o cliente está ouvindo e pensando sobre o que o o-

perador está dizendo. Saber ouvir é uma virtude e se o cliente for agressivo na objeção é 

importante conter o ímpeto de revidar no mesmo tom. 

- Evite brincadeiras: as objeções devem ser encaradas, como coisas sérias, devendo o ope-

rador evitar brincadeiras ou comentários inconseqüentes. Na maior parte das vezes o cli-

ente não está aberto a colocações que “parecem” engraçadas, sendo que o que ele quer é a 

atenção de um profissional que possa ajudá-lo no atendimento de suas necessidades e na 

solução de seus problemas. 

- Não finja que não ouviu a objeção: toda a objeção merece ser tratada/resolvida. O opera-

dor não deve e não pode fugir dela fazendo de conta que não é importante ou que o cliente 

vai esquecê-la logo em seguida. Um dos fatores que mais aborrecem os clientes é quando 

eles se sentem “enrolados” ou seja, quando o operador tenta desviar o assunto, deixando 

sem solução a objeção colocada. 

- Busque empatia com o cliente: expressar um sincero interesse e preocupação pelo cliente 

definem o que seja empatia. É essencial colocar-se ao lado do cliente procurando entender 

os motivos pelos quais as objeções são colocadas. Quando o operador consegue expressar 

uma sincera empatia com o cliente, consegue diminuir sua reação de defesa, influencian-

do-o a “se abrir”, neutralizando, assim, a objeção levantada. 
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A seguir, apresentaremos sugestões simples de scripts voltados à colocação de produ-

tos comercializados pelo Banco do Brasil, bem como sugestões de como o operador de tele-

marketing deve tratar algumas das objeções levantadas pelos clientes. 

Os scripts serão apresentados sob a forma de fluxogramas, sendo que nas folhas se-

guintes aos mesmos apresentaremos algumas sugestões de tratamento que deverão ser dadas 

às objeções levantadas pelos clientes, que constam dos scripts. 
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SIM 

SIM 

NÃO

NÃO

NÃO

SIM NÃO

OUROCAP MILÊNIO 
VENDAS

SECRETÁRIA ELETRÔNICA: 
Aqui é do BB. Bom dia/Boa 
tarde, Sr(a) ... . Estamos lhe 
oferecendo um produto excelen-
te: Título de Capitalização OU-
ROCAP. Com apenas R$ 
200,00 o Sr(a) pode ganhar até 
R$ 1 mihão. 
Agradecemos se nos der a 
oportunidade de lhe prestar 
maiores informações. Nosso nº 
é (55) 3214 7777. Obrigado 

AUSENTE/OCUPADO: 
Qual o melhor horário para 
encontrá-lo(a)? Ele(a) 
pode atender agora?  

OBJEÇÕES: 
1. Já contratou 
2. Está muito ocupado 
3. Experiência negativa com o 

BB 
4. Experiência negativa com 

outros planos. 
5. Problemas financeiros 
6. Prefere outros investimentos. 
7. Não gosta de jogos. Não tem 

sorte 

SUGESTÕES ÀS OBJEÇÕES: 
1. O Sr(a) fez um ótimo negócio. Que 

seu nome figure na próxima lista de 
premiados. Não gostaria de adqui-
rir um novo plano? 

2. qual o melhor dia e horário para um 
novo contato? 

3. Não discuta, ouça, faça perguntas, 
estabeleça empatia (entendo o seu 
ponto de vista, imagino como o 
Sr(a) deve estar se sentindo). Ano-
te as observações. 

4. Fazer comparativo com a concor-
rência. 

5. O Sr(a) concorda comigo que R$ 
30,00 a mais ou a menos não farão 
muita diferença no seu orçamento. 
Porém R$ 150 mil resolvem os 
problemas da maioria das pessoas.

6. O Banco não tem interesse em 
desviar aplicações da poupança 
para o Ourocap. 

7. Compreendo, mas o Sr(a) não 
acha que a vida é um grande jogo? 
Será que o nosso telefonema já 
não é um sinal de que a sua sorte 
mudou? 

Bom dia/Boa tarde!
Por favor, é da ...? 
(confirmar se é da 
residência ou do 
consultório). 

Identifique o interlocutor usando 
Sr(a), por favor, muito obrigado.

Podemos falar sobre 
isto agora Sr(a)? 

Temos planos com prestações de 
30, 50, 100 e 200 reais por mês, 
durante 60 meses, corrigidos anu-
almente pela variação do IGP’M.

Durante 60 meses o Sr(a) con-
corre todo mês, a 1.000 prê-
mios, sendo o valor do primeiro 
prêmio de 5.000 vezes o valor 
da última prestação. 

Você certamente já conseguiu despertar o interesse do cliente. Agora 
ele lhe fará perguntas sobre o produto. Deixe a bola com ele. Preste os 
esclarecimentos solicitados. 

Sem objeções

Use técnicas de fechamento: Quan-
tos planos o Sr(a) vai adquirir? ou 
Qual plano o Sr(a) vai preferir? 

Trabalhamos também com vendas de segu-
ros e previdência. Quando o Sr(a) quiser 
fazer o seguro de seu veículo, frota, fazen-
da, casa, etc, fale conosco. Independente de 
tudo isto, quando vier à agência, venha 
tomar um café.

� Por favor, qual o nº do seu 
telefone? Checar se foi engano 
ou se houve mudança. 
� Queira desculpar, foi engano.

A própria pessoa atende. Identifi-
que-se. Estou falando do BB. 
Meu nome é... 

Queremos lhe falar sobre um de 
nossos produtos: Título de Capi-
talização Ourocap. Com apenas 
R$ 200,00 por mês o Sr(a) pode 
ganhar até R$ 1.000.000,00. 

Dê exemplos

Fui claro, Sr(a)?

Verifique a principal objeção e 
trabalhe-a 

O Sr(a) fez um ótimo 
negócio. Muito Obriga-
do pela atenção. Bom 
dia/Boa tarde. 

FIM

SIM 
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SIM 

NÃO 

SIM 

NÃO

SIM 

SIM NÃO

BRASILPREV
AGENDAMENTO DE VISITAS

SECRETÁRIA ELETRÔNICA:
Sr(a) ... Aqui é do BB. Bom
dia/Boa tarde! 
Para seu presente e futuro
temos um ótimo investimento. 
Agradeceremos se nos der a 
oportunidade de lhe prestar 
maiores informações. Nosso nº 
é (55) 3214 7777. Obrigado 

AUSENTE/OCUPADO: 
Qual o melhor horário para 
encontrá-lo(a)? Ele(a) 
pode atender agora?  

OBJEÇÕES: 
1. Está muito ocupado 
2. Não tem nenhum interesse. 
3. Experiência negativa com o 

BB 
4. Experiência negativa com 

outros planos. 
5. Já tem um plano. 
6. Problemas financeiros 
7. Idade avançada. 
8. Prefere outros investimentos. 
9. Preço/Benefício não compen-

sa 
10. O que importa é o agora 

Bom dia/Boa tarde!
Por favor, é da...?
(confirmar se é da
residência ou do
consultório). 

Identifique o interlocutor usando 
Sr(a), Por favor, Muito obrigado.

Podemos falar sobre 
isto agora Sr(a)? 

O Sr(a) escolhe quando e com 
quanto quer se aposentar. Pode 
reduzir o valor das contribuições e 
até parar de pagar sem nada perder. 
O Sr(a) pode abater o valor das 
contribuições no I.R. e deixar para a 
BRASILPREV suas preocupações 
com o futuro

Qual o melhor dia e horário? Anotar e 
confirmar os dados. 

Com certeza o Sr(a) vai gostar muito de 
conhecer nossos planos. É bom que o 

Sr(a) saiba que, em apenas 2 anos 
vendemos mais de 600.000 planos, 

superando concorrentes que estão no 
mercado há mais de 14 anos.

� Por favor, qual o nº do seu 
telefone? Checar se foi engano 
ou se houve mudança. 
� Queira desculpar, foi engano.

A própria pessoa atende. Identifi-
que-se. Estou falando do BB. 
Meu nome é... 

Estamos trabalhando com o 
melhor  plano de aposentadoria 
do mercado: Plano de Aposenta-
doria BRASILPREV 

Vai viajar. Quando poderemos 
fazer um novo contato? 

 

Solicita regulamento/Mala direta. 
Como o Sr(a) prefere, por fax ou 
pelo correio? Qual o nº de seu 
fax? Providenciaremos imedia-
tamente. 

Obrigado pela atenção. E, preci-
sando de maiores detalhes ligue 
para nós: (55) 3214 7777. Bom 
dia/Boa tarde. 

FIM

Sugestões 
às objeções 

Contamos com uma 
equipe especializada de 
vendas. Sem nenhum 
compromisso, podemos 
agendar uma visita?

Sr(a) aguarde a visita de nosso funcioná-
rio. Algo mais? Obrigado pela atenção. 
Bom dia/Boa tarde.

Garanto que o Sr(a) gostará de 
conhecer melhor o nosso produ-
to. 

FIM

Vide págs 
47/48 
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BRASILPREV – SUGESTÕES PARA AS OBJEÇÕES 

A seguir, em complemento ao script apresentado anteriormente, apresentaremos su-

gestões de tratamento às possíveis objeções levantadas pelos clientes, quando da venda de 

BRASILPREV. 

1. Qual o melhor dia e horário para um novo contato? 

2. Acreditamos, Sr (a), que estamos falando do melhor presente para o seu futuro bem 

como o de seus filhos. O Sr (a) não acha que, para pessoas com o seu padrão de vida é 

complicado se aposentar com R$ 1.430,00, teto máximo da aposentadoria paga pelo 

INSS? (pausa para ver a reação). – O Sr (a), concorda que poder aposentar-se quando 

e com quanto quiser é um grande conforto? (pausa). E saber que a nossa falta não trará 

transtornos financeiros para a nossa família é uma grande tranqüilidade? 

3. Não discuta. Você poderá vencer ou perderá a venda. As objeções são um bom sinal, 

elas indicam que o cliente está ouvindo e pensando sobre o que você está dizendo. 

Aqui você tem que saber ouvir. Faça perguntas ou reafirme a objeção até estar certo de 

que compreendeu o sentido e o motivo real de o cliente estar resistindo às suas coloca-

ções. Enquanto isso prepare uma argumentação para vencê-las. Estabeleça empatia. – 

concordo com o seu ponto de vista. – Imagino como o Sr (a) deve estar se sentindo. – 

Eu reagiria da mesma forma. Ainda não consigo encontrar um motivo lógico para o 

que aconteceu. – Posso lhe garantir que atitudes como esta não representam a filosofia 

do BB nem a de seus funcionários. – Sinto muito. Mostre interesse pelo cliente. Con-

selho grátis: - mas se o Sr (a) for comprar um plano de aposentadoria, verifique carên-

cia, excedente financeiro, taxas de administração sobre contribuição ou reserva, etc. 

4. Compreendo, Sr (a) sua preocupação. Realmente houve sérios problemas de adminis-

tração de fundos de aposentadoria no passado, quando nem mesmo o mercado era re-

gulamentado. Porém, hoje, com a lei 6.435 de julho/77, as empresas são fiscalizadas 

pela SUSEP, têm seus balanços analisados pelo BACEN e o governo tem interesse em 

que elas prosperem, devido à poupança interna que geram. São feitos criteriosos cálcu-

los atuariais. Portanto, o Sr (a) há de concordar comigo que são bem remotas as possi-

bilidades de fatos como este se repetirem, principalmente com uma empresa como a 

BRASILPREV, que é fruto da união do BB com uma das mais tradicionais empresas 

no ramo de previdência privada dos EUA, a PRINCIPAL Inc. e   o SEBRAE. 
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5. Faça alguma pergunta. – Posso saber qual empresa? O Sr (a) está satisfeito? Quanto é 

a taxa de administração de seu plano? Ela incide sobre as contribuições ou sobre a re-

serva? Qual o percentual de excedente financeiro que é distribuído aos participantes? 

Ressalte os diferenciais do seu produto. Quem sabe o cliente cancela o plano que já 

tem com a concorrência ou, ao invés de aumentá-lo faz outro conosco? Não fale mal 

do concorrente. Só faça perguntas sobre os pontos que você identifica como sendo di-

ferenciais mercadológicos da BRASILPREV em relação à concorrência. Mostre as 

vantagens do nosso produto sobre o concorrente: se o cliente disser que o plano dele 

tem cinco anos de carência, ou seja, o tempo necessário para possibilitar a solicitação 

de resgate, diga que no nosso, a carência é de um ano. 

6. O Sr (a) poderá começar por um plano com contribuição menor e depois aumentá-lo. 

Salientar a flexibilidade do plano, as periodicidades existentes. 

7. Sugerir para começar como presente para seus filhos e/ou netos. 

8. No Brasil, a maioria das pessoas compõe seu portfólio de investimentos com imóveis, 

ações e aplicações financeiras, sendo ainda pouco expressivo o número de pessoas que 

incluem a previdência privada entre suas opções. Com as mudanças econômicas e so-

ciais ocorridas no país, esta situação está se revertendo, a exemplo do que ocorre nos 

países onde a previdência privada tem um papel preponderante na economia. A legis-

lação fiscal, hoje, contempla a dedutibilidade de planos previdenciários assemelhados 

aos da previdência oficial para fins de cálculo do Imposto de Renda. O plano de previ-

dência, desta forma, transforma-se num importante veículo de planejamento financeiro 

e pessoal. 

9. É uma opção de poupança que garante uma rentabilidade mínima de IGPM mais 6% 

a.a., participação de até 75% no excedente financeiro, aposentadoria, pecúlio e pensão 

vitalícia para a esposa. Em uma emergência, ou na morte do titular do plano, a reserva 

até então capitalizada poderá ser retirada. Que investimento lhe proporciona tanta se-

gurança e tranqüilidade? 

10. A melhor maneira de o Sr (a) garantir o que conquistou até hoje é pensar no amanhã. 

Depender apenas da aposentadoria pela previdência oficial, hoje no máximo R$ 

1.430,00, pode comprometer por demais o seu padrão de vida no futuro. 
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NÃO

SIM 

SIM 

NÃO

SIM 

NÃO

SIM 

NÃOSIM 

 
 

OURO-VIDA
VENDAS

SECRETÁRIA ELETRÔNICA: 
Aqui é do BB. Bom dia/Boa 
tarde, Sr(a) ... . Estamos lhe 
oferecendo um produto: SEGU-
RO OURO-VIDA, o seguro que 
garante a sua tranqüilidade e a 
de seus familiares. 
Agradeceremos se nos der a 
oportunidade de lhe prestar 
maiores informações. Nosso nº 
é (55) 3214 7777.  

AUSENTE/OCUPADO: 
Qual o melhor horário para 
encontrá-lo(a)? Ele(a) 
pode atender agora?  

OBJEÇÕES: 
1. O seguro é muito caro. 
2. Já tenho seguro suficiente. 
3. Não vou deixar minha mulher 

rica 
4. Sei aplicar melhor meu di-

nheiro 
5. Vou esperar mais um pouco 
6. Sou muito jovem e não estou 

pensando em morrer no mo-
mento 

7. Não preciso de seguro, minha 
mulher pode trabalhar. 

8. Minha mulher é nova e pode 
casar novamente. 

9. Já possuo um grande patri-
mônio. 

Bom dia/Boa tarde!
Por favor, é da ...? 
(confirmar se é da 
residência ou do 
consultório). 

Identifique o interlocutor usando 
Sr(a), por favor, muito obrigado.

Podemos falar sobre 
isto agora Sr(a)? 

O Seguro OURO-VIDA é o seguro 
mais barato do mercado e que, 
proporcionalmente à contribuição, 
oferece as melhores coberturas.

O Seguro é muito fácil de ser contratado, 
dispensando até a exigência de exame 
médico. Possui vigência imediata e é ga-
rantido pelo BB e seguradoras tradicionais 
do mercado. A atualização dos capitais 
segurados e prêmios é feita anualmente 
pelo IGP’M, mantendo-os sempre atualiza-
dos. 

Você certamente já conseguiu despertar o interesse do cliente. Agora 
ele lhe fará perguntas sobre o produto. Deixe a bola com ele. Preste os 
esclarecimentos solicitados. 

Sr(a) aguarde a visita de nosso fun-
cionário. Algo mais. Obrigado pela 
atenção. Bom dia/Boa tarde. 

� Por favor, qual o nº do seu 
telefone? Checar se foi engano 
ou se houve mudança. 
� Queira desculpar, foi engano.

A própria pessoa atende. Identifi-
que-se. Estou falando do BB. 
Meu nome é... 

Queremos lhe falar sobre um de 
nossos produtos: O Seguro 
OURO VIDA. Com um pequeno 
valor o Sr(a) garante o futuro de 
seus familiares. 

Dê exemplos Fui claro, Sr(a)?

Vai viajar. Quando 
poderemos fazer um 
novo contato?

FIM 

Sugestões 
às objeções 

Qual o melhor dia e horário? 
Anotar e confirmar dados. Contamos com uma equipe 

especializada de vendas, sem 
nenhum compromisso, pode-
mos agendar uma visita. 

Vide págs . 
50/51 
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OUROVIDA – SUGESTÕES ÀS OBJEÇÕES 

A seguir, em complemento ao script apresentado anteriormente, apresentaremos as su-

gestões de tratamento às objeções levantadas sobre venda de seguro: 

1. O cliente acha que não pode arcar com o custo mensal, comprometendo a sua renda men-

sal, investindo, por exemplo, 3% do seu salário num bom seguro de vida. Porém, o que 

acontecerá à sua família no dia de sua ausência, quando então desaparecerão os 100% de 

sua renda. 

2. Permita-nos auxiliá-lo na análise de suas apólices, verificando se estão de acordo com as 

suas necessidades, se proveriam os seus gastos habituais, comparando com o alto padrão 

de vida a que seus dependentes estão acostumados. 

3. É preciso pensar que a família inclui outras pessoas além da esposa, como filhos, pais, 

etc., cuja subsistência e manutenção precisam ser preservadas. Os recursos advindos do 

seguro poderão assegurar, por exemplo, os estudos de um filho para o encaminhamento na 

vida. 

4. Poupar e aplicar com lucratividade e segurança é realmente muita sorte. Porém, se a vida 

humana tivesse prazo de duração definido e cada pessoa tivesse condições de juntar mon-

tante do seguro no espaço de tempo previsto, o seguro de vida não existiria. Deixe para a 

seguradora a responsabilidade de prover os recursos para a sua família na eventualidade 

de sua falta. 

5. Se nós estivéssemos falando de qualquer outro produto, o fator tempo não teria muita im-

portância. Em se tratando de seguro de vida, que é baseado na imprevisibilidade da época 

da morte, o tempo é primordial. 

6. Em primeiro lugar, se o Sr (a) estivesse pensando em morrer no momento, não seria can-

didato a um seguro: Em segundo lugar, seguro de vida deve ser feito quando ainda se é 

jovem e saudável, devido não só as facilidades quanto à aceitação, como pelo baixo custo 

mensal. 

7. Se sua esposa pode trabalhar, seria interessante começar agora, pois assim, na sua falta, 

ela já ocuparia um posto, cuja renda permitiria continuar sua vida e de seus filhos. Pior se-

rá se ela tiver mais idade. Quem cuidará de seus filhos? 
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8. Neste caso seria melhor lhe deixar uma quantia suficiente para pagar as dívidas existentes 

e os compromissos assumidos. Além do mais, ela não irá encontrar, de um dia para o ou-

tro, alguém que possa colaborar de imediato na criação dos filhos. 

9. O seguro de vida não entra em inventário e evita que os beneficiários sejam obrigados a 

dilapidar o patrimônio conquistado, enquanto aguardam a partilha dos bens. 
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NÃO

SIM 

NÃO

SIM 

NÃO

SIM 

 
 

PROSPECÇÃO DE CLIENTES 

OBJEÇÕES: 
1. Está muito ocupado. 
2. Não tem nenhum interesse. 
3. Experiência negativa com o  BB. 
4. Já trabalha com outros Bancos. 
5. O BB não possui produtos dire-

cionados à minha empresa. 

Bom dia/Boa tarde!
Por favor, é da ...? 
(confirmar se é da 
empresa).

Identifique o interlocutor usando 
Sr(a), por favor, muito obrigado. 

Podemos falar sobre isto agora? 

O BB tem o maior interesse em aproximar-se de 
sua empresa colocando à sua disposição produtos 
e serviços com características e taxas muito com-
petitivas no mercado.

Com certeza o Sr(a) vai gostar de conhecer a nova realidade do BB, sendo que 
a mesma poderá propiciar bons resultados para a sua empresa. 

Sr(a) aguarde a visita de nosso funcioná-
rio. Algo mais? Obrigado pela atenção. 
Bom dia/Boa tarde. 

� Por favor, qual o nº do seu telefo-
ne? Checar se foi engano ou se 
houve mudança. 
� Queira desculpar, foi engano. 

Quando poderemos fazer 
um novo contato?

FIM

Qual o melhor dia e horário? 
Anotar e confirmar dados. 

Identifique-se. Estou falando do BB. 
Meu nome é...

Apreciaria conversar com respon-
sável pela Área de Finanças 

Pode transferir a ligação? 
(Confirmar o nome do 
responsável)

Contamos com funcionários especiali-
zados em negócios com empresas. 
Sem nenhum compromisso, podemos 
agendar uma visita?

Qual o melhor dia e horário para um 
novo contato? 

FIM 

Estamos realizando um trabalho de prospecção de novos 
clientes que desejam trabalhar com o maior e melhor 
Banco do Brasil. 

Sugestões às  
objeções 

Vide pág. 53 



 53

PROSPECÇÃO – SUGESTÕES ÀS OBJEÇÕES 

A seguir, em complemento ao script anterior, elaboramos algumas sugestões para tra-

tamento das objeções que porventura foram relacionadas pelos clientes, quando da realização 

do contato para prospecção de clientes. 

1. Qual o melhor dia e horário para um novo contato? 

2. Acreditamos que estamos falando da melhor e mais sólida instituição financeira do país, 

que já atua há quase 200 anos no mercado brasileiro. Atualmente o BB possui a maior re-

de de agências no Brasil, contando com 3.068 agências, 1.534 postos de atendimento ban-

cário e 32.432 terminais de auto-atendimento. Contamos com 12.900.000 clientes pessoa 

física e 908.000 clientes pessoa jurídica, números que traduzem a preferência das pessoas 

na escolha de seu banco de relacionamento. 

3. Não discuta. Você vencerá a discussão e perderá o cliente. Este é o momento de saber 

ouvir. Estabeleça empatia. – Concordo com o seu ponto de vista. – Imagino como o Sr (a) 

deve estar se sentindo. – Eu reagiria da mesma forma. Colocações importantes: Não con-

sigo encontrar um motivo lógico para o ocorrido. Posso lhe garantir que atitudes como es-

ta não representam a filosofia do BB, bem como a de seus funcionários. Sinto muito. Mos-

tre interesse para com o cliente. – Deixe-nos reparar os fatos anteriormente ocorridos. 

4. Procure direcionar a visita para uma apresentação dos produtos do BB, a fim de que ao 

menos o cliente possua um parâmetro de comparação entre os produtos e serviços (tari-

fas). 

5. Procure informar ao cliente o portfólio de produtos e serviços diferenciados pelo BB ao 

mercado empresarial, ressaltando as mais recentes inovações na área. 
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CAPÍTULO 6 - APLICABILIDADE DO TELEMARKETING NO BB 

Nesse capítulo buscaremos apresentar algumas sugestões de aplicabilidade do tele-

marketing no ambiente organizacional do Banco do Brasil, visto ser este peça fundamental 

para aproximação e relacionamento da empresa com seus clientes. 

6.1 APRESENTAÇÃO NAS AGÊNCIAS 

Pretende-se apresentar os conhecimentos adquiridos acerca do telemarketing para fun-

cionários localizados em agências do Banco do Brasil, situadas em cidades com mais de 100 

mil habitantes no estado do Rio Grande do Sul. A referida apresentação será decidida em con-

junto com a Superintendência Estadual, sendo realizadas em Power-Point. Espera-se, com 

isto, ressaltar/transmitir conhecimentos sobre o telemarketing, para que os funcionários e es-

tagiários do banco internalizem e passem a utilizar no dia-a-dia os conhecimentos adquiridos. 

6.2 CURSO AUTO-INSTRUCIONAL 

Sugere-se à diretoria do Banco do Brasil a elaboração de curso auto-instrucional a ser 

disponibilizado na internet corporativa, abordando tópicos essenciais a serem utiliza-

dos/considerados por todo o corpo funcional quando do contato telefônico com os clientes. 

O curso versará sobre como usar corretamente o telefone, abordando diversas conside-

rações que devem estar presentes no dia-a-dia das empresas que adotam o telemarketing como 

forma de contato e aproximação de seus clientes. No capítulo IV desenvolveu-se como traba-

lhar os cinco elementos básicos necessários para fluência de uma boa comunicação: emissor, 

receptor, mensagem, código e meio. Abordaram-se, também, diversas regras práticas que de-

vem fazer parte da comunicação por parte dos funcionários, bem como os aspectos que devem 

ser evitados neste processo. A eficácia no processo de comunicação leva ao êxito no contato 

cliente/empresa. 

Propomos ainda, de forma objetiva, a utilização de tópicos abordados no capítulo V, 

de forma que os roteiros e scripts sejam adotados visando o balizamento da abordagem por 

parte do banco ao cliente. Uma voz que transmite sorriso, objetividade e segurança por parte 
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do comunicador eleva a imagem da organização a patamares desejados, sendo que este com-

portamento ao telefone demonstra aos clientes a qualidade dos serviços do Banco do Brasil. 

A sugestão do referido curso auto-instrucional a ser elaborado pela Diretoria de Pesso-

al do Banco do Brasil através de seus técnicos e especialistas, visa elencar procedimentos e 

orientações que venham a agregar conhecimentos e padronizar formas de comportamento dos 

funcionários/operadores envolvidos nos processos de comunicação. 

6.3 UNIFICAÇÃO DAS CENTRAIS 

De forma a termos maior efetividade na adoção da estratégia do telemarketing pelo 

Banco do Brasil, sugere-se a unificação das diversas centrais de atendimento hoje existentes. 

Comprova-se o acerto da medida a qual já vem sendo adotada por grandes empresas. 

Atualmente o Banco do Brasil disponibiliza o contato com os clientes através de di-

versas centrais, tais como: Central Brasilprev, Central Ourocap, Central Ouro Automóvel, 

Central Cartão de Crédito, Central Gerenciador Financeiro, dentre outras. Com a criação de 

uma central única o cliente teria maior facilidade de contato tendo em vista a necessidade de 

memorização de apenas um único número telefônico a ser amplamente divulgado através dos 

diversos canais de comunicação. Para evitar que o cliente ligue e fique aguardando instruções 

gravadas de que número deve discar para conseguir o direcionamento correto para a sua ne-

cessidade, propõe-se, devido à diversidade de produtos e serviços disponibilizados pelo BB, 

que o atendimento inicial seja dado por pessoas, as quais farão o direcionamento adequado 

conforme a solicitação do cliente. 

Como complemento à criação da Central Única, propõe-se que os responsáveis a nível 

de supervisão sejam funcionários de carreira do BB e os operadores sejam terceirizados de 

forma a racionalizar os custos envolvidos. Contudo faz-se fundamental a vivência prática do 

operador em relação ao produto e suas especificidades, o qual estará em questão na hora do 

contato com o cliente. Para isto o treinamento por parte do banco a esse pessoal seria conside-

rado ideal se, além da informação teórica, fosse propiciado estágio em setores do banco. 



CONCLUSÃO 

O Telemarketing é sem dúvida um poderoso canal de contato que leva a empresa a a-

proximar-se de seu público consumidor. 

Sua projeção no mercado empresarial tornou-se evidente na última década do século 

XX. Tornou-se ferramenta indispensável para as empresas, que atuam em um mercado alta-

mente competitivo e globalizado. 

 A força do Telemarketing é certamente a interação. Como o vendedor fica em 

contato direto com o seu público alvo, tem a chance de ajustar o seu discurso e selecionar seus 

argumentos de acordo com a reação do interlocutor e, com isso, selecionar o produto que me-

lhor se adeque à necessidade do cliente. 

Fundamental para o êxito do Telemarketing é levar-se em consideração que a lingua-

gem pronta e repetitiva deve ser evitada. As fórmulas sem variações desgastam as apresenta-

ções, que podem tornar-se enfadonhas, desrespeitando a língua, o ouvido e a paciência do 

consumidor. 

A repetição esvazia o conteúdo da mensagem. Por isso a objetividade, clareza e conci-

são são fatores primordiais para a excelência da comunicação. O tom de voz empregado, a 

cordialidade e a presteza no atendimento são decisivos para a conquista do cliente. 

A comunicação personalizada deve ser buscada incessantemente, afastando a persis-

tência de um monólogo inexpressivo, que certamente frustrará o atingimento do objetivo pro-

posto: a conquista do consumidor. 

Com a realização deste trabalho, esperamos ter contribuído para o melhor entendimen-

to da potencialidade do Telemarketing nos dias atuais, sendo que, aplicado corretamente, o 

mesmo contribuirá positivamente para o engrandecimento das empresas e, em especial, do 

Banco do Brasil. 
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