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ATENDIMENTO, ÉTICA E 
DIVERSIDADE

SATISFAÇÃO, VALOR E RETENÇÃO DE 
CLIENTES TELEMARKETING

FUNIL DE VENDAS

O funil de vendas conduz um método tático divi-
dido em estágios, que estruturam os aspectos visuais 
dos procedimentos de compra de um possível cliente. 

	z Aprendizagem/descoberta;
	z Reconhecimento do problema;
	z Decisão;
	z Ação.

MODELO AIDA 

	z Attention (atenção);
	z Interest (interesse);
	z Desire (desejo);
	z Action (ação).

ANÁLISES DE MERCADO

	z Market Share (Percentual de vendas);
	z Mind Share (Memória da marca);
	z Top of Mind (Marca líder de memória).

MOTIVAÇÃO

A motivação ocorre de forma particular para 
cada indivíduo, levando em conta que, atualmente, o 
homem não é um sujeito movido exclusivamente pela 
economia, mas também por suas ações sociais.

	z Remuneração;
	z Promoção (meritocracia);
	z Realização pelo trabalho;
	z Reconhecimento;
	z  Metas individuais e de equipes.

FORÇA DE VENDAS

A força de vendas atribui determinados grupos de 
pessoas que vendem ou buscam vender os serviços 
oferecidos por um banco.

	z Estrutura material;
	z Espaço físico;
	z Treinamento e capacitação;
	z Remuneração;
	z Tamanho da equipe.

Um tema muito presente em concursos voltados 
para vagas de cargos administrativos é o “Técnicas 
de vendas”, que corresponde não apenas às carreiras 

bancárias, mas também as abordagens técnicas. Nes-
se viés, um dos principais estudiosos da área chama-
-se Philip Kotler, um professor norte-americano. 

Elementos de Vendas  	  

Para que a relação de vendas se desenvolva são 
necessários os três elementos abaixo:

	z Vendedor;
	z Produto ou serviço (tangível ou intangível);  
	z Cliente (Pessoa Física ou Pessoa Jurídica).  

 Visão do Vendedor   

As organizações tornaram a visão do vendedor 
mais gerencial, e menos burocrática. Em seguimento:

	z Visão tradicional: o vendedor busca apenas divulgar 
seus produtos, não atendendo as necessidades do 
cliente e desenvolvendo uma relação ruim com este;

	z Visão contemporânea: o vendedor é responsável 
por conciliar os interesses do banco e os do cliente. 
Assim, sendo melhor visto.

 Alguns termos técnicos pautados na visão do ven-
dedor possuem relação direta com o objetivo deste no 
momento de realização da venda pretendida. 

	z Hard Selling (Foco no produto): visão tradicional, 
não é indicada para vendas em bancos;

	z Soft Selling (Foco no cliente): visão contemporâ-
nea, indicada para vendas em bancos.  

ETAPAS DE VENDAS (KOTLER)  

As etapas de vendas iniciam-se antes do momento 
de oferta e convencimento acerca do bem ou serviço 
a ser oferecido para o cliente, e são concluídas depois 
da efetuação da venda. Para tanto, podem ser classi-
ficadas em três fases: Pré-venda, Venda e Pós-venda. 

Pré-venda  

A Pré-venda é responsável por consolidar as carac-
terísticas do público-alvo a ser escolhido. Para isso, 
são necessários dois elementos:

	z Prospecção: simboliza o momento de levanta-
mento de dados dos clientes potenciais e suas res-
pectivas localizações, aspectos essenciais para o 
planejamento de vendas;

	z Qualificação: nessa etapa é feito o detalhamento 
das características dos clientes levantadas na pros-
pecção, consolidando a Pré-venda e os tipos de ser-
viços ideais para cada grupo de clientes, mediante 
suas particularidades. 

Venda  

Trata-se do momento de negociação entre vende-
dor e cliente, para aquisição de bem ou serviço. São 
momentos desta etapa:  

	z Pré-abordagem: representa o momento anterior 
ao processo de atendimento do cliente, dá-se atra-
vés de cartazes, banners, ou instruções sobre o 
bem ou produto que será apresentado;
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	z Abordagem: é o contato inicial de atendimento ao 
cliente, no momento em que o contato é estabele-
cido e tem inicio a venda propriamente dita. Nesta 
etapa são levantadas as necessidades do cliente;

	z Apresentação: momento em que as condições e as 
características do bem ou serviço são detalhadas, 
assim como o preço e custos vinculados a ele;

	z Superação de objeções: momento em que o respon-
sável pela venda esclarece ao cliente as barreiras 
existentes por parte deste, como preço, caracterís-
ticas, custo-benefício, etc.;

	z Fechamento: momento em que a venda é finali-
zada, e as condições para a aquisição do bem ou 
serviço determinadas entre as partes envolvidas 
foram acordadas. 

Pós-venda  

A venda não termina no momento da contratação 
do bem ou do serviço, quando finalizado o acordo. O 
momento posterior é fundamental para a manuten-
ção da relação do cliente para vendas futuras, visando 
a fidelização do cliente com a organização, e a lucrati-
vidade contínua. São momentos desta etapa:  

	z Acompanhamento: é o momento em que a insti-
tuição acompanha os primeiros passos da relação 
de propriedade do bem por parte do cliente ou de 
recebimento do serviço;

	z Manutenção: o companhamento permanente da 
instituição e contato esporádico para se manter a 
relação de vendas futuras e garantir a satisfação 
do cliente.

Mix de Marketing (Produto, Preço, Promoção e 
Praça)

Os 4 P’s do Marketing, ou Mix de Marketing são os 
elementos fundamentais em técnicas de vendas para 
desenvolver uma campanha consistente de vendas, e 
seu planejamento estratégico. Analisaremos os aspec-
tos de cada P, como a instituição bancária deve desen-
volver tais elementos e sua influência no processo de 
vendas global. Vejamos:  

Produto  

Trata-se daquilo que é oferecido como objeto de 
vendas e que atenda a uma necessidade do mercado. 
Este P não inclui apenas o bem ou serviço que é ven-
dido mas sim tudo aquilo que o envolve, como uma 
marca, embalagem, serviços oferecidos, etc. Resumi-
damente, este P do Mix de Marketing pode represen-
tar bens tangíveis ou serviços intangíveis.  

Dos quatro P’s, o produto é o mais crítico e que 
demanda mais atenção no planejamento em vendas e 
no processo decisório.  

Preço  

No Mix de Marketing o Preço representa o volume 
de dinheiro que é cobrado no processo de vendas de 
um produto (bem ou serviço). Trata-se da quantidade 
exata de dinheiro que o cliente deve entregar para o 
vendedor para ter o direito de possuir o bem ou de 
receber a prestação de serviço.

Preço não é o mesmo que custo total no proces-
so de vendas, pois quando se analisa o custo existem 
outras variáveis para a organização bancaria, já no 
Preço final cobrado ao cliente, deve ser considerado 
o custo de produção do bem ou incluído na prestação 
de serviço. O preço é o único componente do mix de 
marketing que gera receita para a organização.  

Praça  

No Mix de Marketing a Praça pode ser definida 
como as Agências Bancárias Correspondentes, ou 
seja, ponto de venda ou centro de distribuição de 
bens. Quando se trata de canais de distribuição pode-
mos considerar duas formas, a distribuição direta, 
quando o bem ou serviço é oferecido diretamente ao 
consumidor final, e a distribuição indireta, quando a 
instituição utiliza uma rede de distribuidores.  

Promoção  

Este P pode ser desdobrado em três: Promoção, 
Propaganda e Publicidade. Trata-se de elementos dis-
tintos dentro da Técnica de Vendas. Veja:

	z Propaganda: no Mix de Marketing a Propagan-
da é um elemento do Composto Promoção, e tem 
função de gerar valor ao cliente. A propaganda 
tem função de dar as informações necessárias 
ao cliente sobre o bem ou serviço ofertado e des-
pertar o desejo pela aquisição. Segue os tipos de 
propagandas:

	� Informativa: tem a função de apresentar as 
características e necessidades para o cliente, e 
geralmente é utilizada para novos bens e servi-
ços, que ainda não são de amplo conhecimento 
dos clientes e do mercado;  

	� Persuasiva: foca no convencimento da necessi-
dade do bem ou serviço, e geralmente apresen-
ta comparativos com concorrentes ou situações 
hipotéticas de necessidade;  

	� Lembrança: quando um bem ou serviço já está 
estabelecido no mercado e existe a necessidade 
de lembrança para o cliente, em determinada 
época do ano;  

	� Reforço: geralmente empresas e líderes de 
mercado, realizam a propaganda de reforço 
bens e serviços já estabelecidos para se manter 
de forma constante na memória do mercado e 
consumidor;

	z Promoção: a promoção é sempre por tempo limi-
tado, pois, ao contrário, seria Preço estabelecido, 
contudo não é perene. A promoção de bens e ser-
viços pode ser materializada por agrupamentos, 
cupons, prêmios e visam gerar valor percebido 
pelo cliente;

	z Publicidade: no Mix de Marketing é toda comuni-
cação e espaço conquistado nas diversas médias, 
um espaço conquistado e não é pago. Como não 
existe ônus financeiro para a instituição, é diferen-
te da propaganda.  A publicidade positiva é quan-
do a comunicação agrega valor de forma direta ou 
indireta, e a publicidade negativa é quando one-
ra a instituição, o bem ou serviço.
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Marketing Direto  

Refere-se à apresentação direta ao cliente, utili-
zando diversas mídias simultâneas. Tem o objetivo 
de conquistar, desenvolver e realizar manutenção da 
relação de lucratividade com o cliente.

Endomarketing  

Nos dias atuais o público interno é tão importante 
quanto o externo, com isso, o endomarketing repre-
senta as ações voltadas para o público interno, com o 
objetivo de levar este público a ter a mesma satisfação 
que o público externo.  

Marketing de Serviços  

O marketing de serviços tem aspectos particula-
res que o diferencia do marketing de produtos. Veja 
a seguir as características do marketing de serviços.  

	z Intangibilidade;
	z Inseparabilidade;
	z Variabilidade;
	z Perecibilidade.  

Marketing de Relacionamento  

É a separação de clientes comuns, representa a 
maior parte dos clientes de um banco, e dos clientes 
diferenciados, que geram uma relação de lucrativida-
de permanente com a organização.   

A política de relacionamento prevê serviços e aten-
dimento exclusivos, inclusive agencias diferenciadas.  

Marketing de Guerrilha  

É uma estratégia geralmente utilizada por empre-
sas menores, tem como base o uso de meios não con-
vencionais e seu objetivo é criar grande impacto e até 
mesmo polêmica.

Marketing de Emboscada  

Esta é questionável eticamente, pois utiliza-se de 
ferramentas de marketing do concorrente para pro-
mover seus interesses, inclusive de empresas de outros 
mercados. Caracterize-se pela ocupação de espaços de 
terceiros, e ações não legalizadas ou autorizadas.  

PADRÕES DE QUALIDADE NO ATENDIMENTO AOS 
CLIENTES

Postura em Vendas

Veja a seguir, exemplos de posturas que devem ser 
seguidas no momento da venda:

	z Coloque-se no lugar das pessoas e procure atender 
às expectativas;

	z Tenha atenção: não apenas ouça as pessoas, mas 
esforce-se para entender o real significado do que 
dizem;

	z Seja gentil, atencioso e disposto;
	z Use palavras simpáticas no relacionamento diário 

com as pessoas à sua volta: “Bom dia”, “Por favor”, 
“Com licença”, “obrigado”, “obrigada”;

	z Tente resolver na hora e não “daqui a pouco”, eli-
minando o hábito da procrastinação (adiamento 
ou “deixar para depois”);

	z Evite também o jogo de responsabilidade; há 
quem mande as pessoas de um lugar para outro, 
sem nunca resolver nada;

	z Evite falar segurando nas pessoas — mantenha 
uma distância razoável;

	z Não se refira à pessoa como “querido”, “amigo” etc.;
	z Evite falar alto no seu trabalho.

Uso do Celular

	z Ao atender o celular, sendo assunto particular, fale 
baixo e seja breve;

	z Mantenha o toque do seu celular em um tom em 
que somente você ouça;

	z Se o telefone celular alheio tocar e seu dono não 
estiver no local, não atenda. Telefone celular é um 
objeto pessoal.

Internet

	z Procure responder os e-mails em até 24 horas;
	z Cheque os e-mails a cada duas horas. Demandas 

mais urgentes virão pessoalmente ou por telefone;
	z Use o e-mail institucional apenas para assuntos rela-

cionados ao banco. A instituição pode ter acesso aos 
sites que você costuma acessar, por isso, fique atento.

GESTÃO DE QUALIDADE

As recentes demandas da administração pública, 
a fim de adquirir vantagem competitiva, têm, na ges-
tão de qualidade, um dos mais relevantes objetivos de 
todo gestor público alinhado com a Nova Administra-
ção Pública. Em um estudo inicial, podemos definir a 
Gestão de Qualidade como sendo atividades que obje-
tivam atingir a maior satisfação do cliente-cidadão 
com a prestação de serviços públicos, sempre aten-
dendo a altas expectativas.

A gestão de qualidade, dessa forma, está correla-
cionada com ações tomadas e normas procedimentais 
adotadas pelos níveis hierárquicos e departamentos 
de uma organização, sendo desnecessárias certifica-
ções externas para se atingir os níveis de qualidade 
esperados pelos clientes e/ou cidadãos e organizados 
pelos gestores públicos.

O objetivo de qualquer ação pública é a prestação 
de serviços de qualidade e satisfatória e, nesse sentido, 
o foco sempre será o utilizador do serviço. Para isso, 
é preciso normatizar procedimentos e regras internas 
que garantam a qualidade. Não existe a gestão de qua-
lidade somente como objetivo interno, ou seja, sem 
focar naquilo que é uma demanda do cidadão.

PRINCÍPIOS DA GESTÃO DE QUALIDADE

Os princípios da gestão de qualidade podem ser 
resumidos em:

	z Atender às necessidades do cliente — o enfoque 
sempre precisa ser agregar valor aos que usufruem 
dos serviços prestados pela administração pública;

	z Manter o lucro — a qualidade está ligada à saúde 
financeira e orçamentária do serviço público, não 
com a busca pelo lucro, por meio da manutenção 
orçamentária dentro do planejamento previsto;
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