VENDAS E NEGOCIACAO
TOPICOS DO EDITAL:
1 — Nocdes de estratégia empresarial: analise de mercado, forcas competitivas, imagem
institucional, identidade e posicionamento.
2 — Segmentacdo de mercado.
3 — Acdes para aumentar o valor percebido pelo
cliente.
4 — Gestao da experiéncia do cliente.
5 — Aprendizagem e sustentabilidade organizacional.
6 — Caracteristicas dos
servicos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.
7 - Gestao da qualidade em servigos.
8 — Técnicas
de vendas: da pré-abordagem ao pos-vendas.
9 — Nocodes de marketing digital: geracdo de leads: técnica de copywriting;
gatilhos mentais; Inbound marketing.
10 - Etica e conduta profissional em vendas.
11 - Padrdes de qualidade no atendimento
aos clientes.
12 - Utilizacdo de canais remotos para vendas.
13 - Comportamento do consumidor e sua relacdo com vendas e
negociacgao.

14 - Politica de Relacionamento com o Cliente: Resolucédo n®. 4.539 de 24 de novembro
de 2016.

15 — Resolugdo CMN n° 4.860, de 23 de outubro de 2020 que dispde sobre a constituicéo
e o funcionamento de componente organizacional

de ouvidoria pelas instituicdes financeiras e demais instituicdes autorizadas a funcionar
pelo Banco Central do Brasil.

16 - Resolugdo CMN n° 3.694/2009 e alteracdes.
17 - Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia (Estatuto da Pessoa
com Deficiéncia): Lei n® 13.146, de 06 de julho de 2015.

18 - Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor: Lei n® 8.078/1990(versao atualizada).



1. NOCOES DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL: ANALISE DE MERCADO,
FORCAS COMPETITIVAS, IMAGEM INSTITUCIONAL, IDENTIDADE E
POSICIONAMENTO

1.1 ANALISE DE MERCADO

E um dos componentes do plano de negocios que esta relacionado ao marketing
da organizacdo. Apresenta o entendimento do mercado da empresa, seus clientes, seus
concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informacdes, o mercado onde atua.

A definicdo do mercado leva em conta:

¢ Anailise da Industria/Setor: apresenta info a respeito do tamanho estrutura e
crescimento do setor onde a organizacdo esta inserida. Pode ser usada para
monitorar mudancas no setor e aproveitar oportunidades decorrentes.

¢ Descricio do segmento de mercado: Um segmento de mercado € um conjunto
de clientes que tem necessidades e desejos em comum. Ao agrupar clientes
semelhantes, pode-se satisfazer suas necessidades especificas de forma mais
eficaz.

¢ Anidlise SWOT do Produto/Servico: FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas,
Ameacas). Os pontos fortes e fracos dos principais concorrentes devem ser
avaliados, assim como oportunidades e fraquesas da sua organizacio.

¢ Anadilise da concorréncia: A concorréncia deve ser avaliada em relacdo a
produtos/servicoes e a organizacao.

1.2 FORCAS COMPETITIVAS

O estado de competicdo em um segmento industrial depende de cinco forcas
basicas. O vigor coletivo destas forcas determina o lucro potencial maximo de um setor
industrial, variando de intenso e suave.

Sdo elas: 1) Competitividades (o setor competindo por uma posicdo entre os
concorrentes existentes); 2) Entrada de novos fornecedores; 3) Poder de barganha dos
fornecedores; 4) Poder de barganha dos clientes; 5) Ameaca de produtos ou servicos
substitutos.

1.3 IMAGEM INSTITUCIONAL

E formada pelo conjunto de acdes que formam a reputacdo da empresa. Acredita-
se que esta é positiva quando a comunicacdo bilateral tem eficiéncia, ou seja, o cliente
consegue obter respostas que satisfacam suas duvidas.

A 1magem se refere ao conjunto de representacdes mentais atribuidas a uma
organizacdo, construidas por um individuo ou grupo a partir de percepcdes e experiéncias
concretas, informacdes e influéncias recebidas por terceiros ou da midia.



1.3.1 Comunicaciio empresarial

Durante muitos anos a comunicacdo empresarial classica se segmentou em 3
conjuntos de esforcos:

1. Comunicacdo de Marketing: para cuidar da marca, dos produtos e servicos,
voltada para clientes e consumidores;

2. Comunicacdo Institucional: refere-se & empresa e é voltada para formadores de
opinido e a opinido da sociedade em geral;

3. Comunicacdo Interna: voltada para funcionarios e seus familiares.

Esse tipo de trabalho é ainda muito encontrado no mercado e faz com que a
empresa tenha processos internos diferentes para cada segmento acima citado. Na maioria
das vezes, os departamentos estdo i1solados e possuem estratégias individuais e diferentes.

Para o melhor desempenho de comunicacido de uma organizacéo, é fundamental
que se aplique o Processo Unico de Comunicacio Empresarial (PUC). Esse integra todas
as funcoes e departamentos voltados a comunicacdo, como marketing, vendas, recursos
humanos, relacdes publicas, advogados, servico de atendimento ao cliente, telemarketing,
agéncias de publicidade, entre outros, e faz com que todos trabalhem sob o mesmo
processo de comunicacio.

Nada impede que as funcdes tenham suas estratégias préprias, mas, no momento
da comunicacdo empresarial, as acdes devem ser coordenadas.

1.4 IDENTIDADE E POSICIONAMENTO
1.4.1 Identidade

Diferentemente da imagem ou da reputacdo, representa o conjunto de produtos,
significados, valores, marcas e principios de uma organizacdo e que contribui para
distingui-la do mercado, inclusive dos seus concorrentes.

A 1dentidade incorpora a sua missdo e visdo, sua forma de gestdo, o seu capital
intelectual, e também a sua identidade visual. Identidade corporativa é quem de fato ela
€, ou seja, crencas. valores, cultura.

1.4.2 Posicionamento

O posicionamento permite evidenciar a empresa no cenario competitivo, pela
oferta de um produto destacado perante o consumidor, que se baseia na satisfacdo mais
plena de sua necessidade para decidir a sua preferéncia.

O Posicionamento de Produto significa conseguir que um produto ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel. em relagdo aos produtos concorrentes na mente dos
consumidores-alvo. A estratégia de posicionamento do produto € fundamental para
desenvolver o composto de marketing adequado.



O Posicionamento da Oferta é composto por um complexo grupo de percepgoes,
impressdes e sentimentos. Os profissionais de Marketing devem planejar a posicdo da
oferta de forma que dé o maior lucro possivel.

1.4.3 Estratégias de posicionamento

Por mais comoditizado que seja o produto para o cliente, as empresas devem
converter um produto indiferenciado em uma oferta diferenciada. Os profissionais podem
posicionar a oferta de varias maneiras, seguindo as principais estratégias de
posicionamento elencadas abaixo:

Atributos especificos do produto (desempenho);

Beneficios do produto;

Ocasides de uso dos produtos;

Classes de usuarios;

Contra os concorrentes (comparacdo de uma empresa com outra direta ou

indiretamente);

Em contraste aos concorrentes, (na contramao dos concorrentes);

Classes de produtos;

» Preco/qualidade (enfatiza o valor derivado do produto seja em termos de
qualidade ou de preco);

» Simbolo (as empresas utilizam um simbolo ou icone para posicionar o seu produto

nas mentes dos consumidores, assim, ao longo do tempo, o simbolo torna-se um

sinénimo da empresa ou do produto).
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2. SEGMENTACAO DE MERCADO
2.1 SEGMENTACAO

Significa escolher um grupo com necessidades homogéneas para o qual a
organizacdo podera fazer uma oferta mercadolégica. O segmento deve ser: identificavel,
mensuravel, acessivel, rentavel e estavel.

Quando uma organizacdo segmenta o mercado, torna-se mais facil satisfazer suas
necessidades e desejos, pois o composto de marketing sera desenvolvido atendendo as
necessidades especificas daquele segmento. Tal segmentacdo de mercado pode ocorrer
segundo critérios geograficos, demograficos, psicograficos ou comportamentais.

2.2 NIVEIS DE SEGMENTACAO DO MERCADO

1) Marketing de massa: a organizacdo se preocupa em producdo, distribuicio e
promocdo em massa de um produto para todos os compradores.

2) Marketing de segmento: o segmento de mercado é formado por um grande grupo
de compradores identificaveis em um mercado. As pessoas diferem em seus
desejos, poder de compra. localizacdes geograficas, atitudes e habitos de compra;



3) Marketing de nicho: : é o processo de se direcionar para um segmento de
mercado relativamente pequeno com um composto de marketing especializado.
Nicho ¢ um grupo mais restrito de compradores, as organizacdes identificam
nichos dividindo um segmento em varios subsegmentos;

4) Marketing local: voltado para as caracteristicas regionais e locais dos
consumidores

5) Marketing individual: visa individualizar e personalizar os esforcos para cada
um consumidor.

A segmentacdo de mercado é realizada da seguinte forma:

Segmentacio Geografica: divide o mercado em diferentes unidades
geograficas;

Segmentacio Demogrifica: divide o mercado com base em dados
demograficos (idade, sexo, estado civil);

Segmentacio Psicogrifica ou Socioeconémica: leva em consideracéo o
estilo de vida dos diferentes consumidores, ou seja, segmenta em classe
social, personalidade, atitudes, percepcéo, etc;

Segmentacio comportamental: . Sdo segmentos tomando como ponto
de partida seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um determinado
produto;

Segmentacio por Multiatributos: € o segmento que parte do principio
de conglomerados geograficos que proporcionam informacdes mais ricas
sobre os consumidores;

Segmentacio baseada em comportamento de compra: baseada no
comportamento de compra do consumidor, geralmente centra-se em
alguma combinacéo de frequéncia de uso, situacdo de lealdade e situacdo
de usuério;

Segmentacio de Mercados Industriais: podem ser segmentados
utilizando muitas das formas de segmentacdo de consumidores
(demografica, abordagens de compras, etc);

Segmentacio dos Mercados Internacionais: podem ser segmentados
através de uma unica variavel ou de uma combinacio delas;
Segmentacio Inter Mercado: s3o consumidores com habitos
semelhantes, mas em regides diferentes;

Por fim, a avaliacdo dos diversos segmentos de mercado envolve dois critérios basicos:
» Atratividade do segmento: tamanho, taxa de crescimento, lucratividade,
economuas de escala, risco, etc.
» Objetivos da empresa e recursos disponiveis: compatibilidade entre o
investimento necessario para atingir o segmento, € as competéncias, recursos e
objetivos (curto, médio e longo prazo).



3. ACOES PARA AUMENTAR O VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

A satisfacdo dos clientes € cada vez mais exigida nas organizacgdes, pois se torna
um diferencial importante para as empresas que trabalham tanto com produtos como com
servicos. Para suprir as expectativas dos clientes, ndo ¢ so a qualidade do produto que
interessa, mas também a qualidade dos servicos prestados pela organizacdo, o bom
atendimento e uma boa informacéo.

A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. As expectativas se baseiam nas experiéncias de compras
anteriores do cliente, na opinido de amigos e parceiros, e também nas informacdes e
promessas de profissionais de marketing com quem tenham tido contato.

No que se refere ao perfil do cliente altamente satisfeito, atribuim-se os seguintes
aspectos: a) Permanece fiel por mais tempo; b) Compra mais a medida que empresa lanca
novos produtos ou aperfeicoa produtos existentes; ¢) Fala favoravelmente da empresa e
de seus produtos; d) Presta menos atengdo a marcas e propogandas concorrentes e €
menos sensivel ao preco; e) Oferece ideias sobre produtos ou servicos a empresa; f) Custa
menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacdes sdo
roteirizadas.

3.1 RETENCAO DE CLIENTES

O objetivo da empresa ndo apenas conseguir novos clientes, mas também reté-los,
a fim de manter a sobrevivéncia e crescimento do negocio.

Tal retencdo € a consequéncia de estratégicas que devem estar nas bases do
modelo de negocio de cada empresa. O marketing de relacionamento ¢ a chave para isso,
o que envolve o fornecimento de beneficios financeiros e sociais, bem como recursos
estruturais que auxiliem os clientes.

Além disso, para manter os clientes satisfeitos, ¢ recomendavel utilizar trés
atividades internas que se complementam:

1. Analise continua do comportamento de consumo e do perfil dos clientes;
2. Analise da adequacdo do produto consumido versus perfil do cliente;
3. Atuacdo ativa e transparente no intuito de aprimorar essa adequacdo do produto.

Sdo tipos de marketing que influenciam na retencéo de clientes:

— Basico: o vendedor da empresa vende o produto. mas néo oferece acompanhamento
de forma alguma;

— Reativo: o vendedor vende o produto e pede ao cliente que o chame se chegar a ter
alguma duvida ou problema;

— Responsavel: o vendedor chama o cliente, pouco depois da venda, para saber se o
produto esta atendendo as suas expectativas. Além disso, pede sugestdes ao cliente para
melhorar o produto;



— Proativo: o vendedor ou alguma outra pessoa da empresa chama o cliente, de tempos
em tempos, para lhe falar dos usos aperfeicoados do produto ou de produtos novos que
poderiam ser uteis;

— Societario (Partnership): a empresa trabalha de forma sustentada com aquele cliente
e também com demais, para encontrar a forma de proporcionar-lhes mais valor
(qualidade).

3.2 AVALIACAO DA SATISFACAO PARA RETENCAO DO CLIENTE

Os niveis de satisfacdo dos clientes podem ser avaliados de intimeras maneiras,
como: Sistemas de reclamacdes e sugestdes (SAC, 0800); Pesquisa de satisfacdo de
clientes; Compras simuladas (ou comprador oculto/distarcado); Analise de clientes
perdidos (por que pararam de comprar?); Numero de indicacdo de novos clientes por
clientes atuais.

3.3 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Entende-se que o cliente fiel é aquele que esta satisfeito com o atendimento e que
se torna parceiro comercial da empresa, devido ao grau de satisfacdo com as atividades
executadas.

PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE RETENCAO E FIDELIZACAO DE
CLIENTES
RETENCAO FIDELIZACAO
Trata-se de um ponto de partida e, ao Engloba um programa de
mesmo tempo, um estratégias;
resultado a ser obtido;
Pode envolver um momento; Envolve longo prazo;
Implica em acdes para evitar Trata da valorizacdo do cliente,
a saida do cliente (comeca no prolongando o relacionamento com ele e
primeiro contato com o cliente incrementando
e permanece, destacando-se as possibilidades de retorno
sempre em momentos especificos, financeiro.
durante todo o relacionamento).

3.4 CADEIA DE VALOR E A SATISFACAO DO CLIENTE

Visando criar a satisfacdo dos clientes, as empresas devem gerenciar sua cadeia
de valor, bem como seu sistema de entrega de valor, com o foco no cliente. A Cadeia de
Valor ¢ usada como uma ferramenta para identificar maneiras para criar mais valor.

Na Cadeia de Valor existem 9 atividades criadoras de valor. Vejamos:
1 — Infraestrutura da empresa;

2 — Administracdo de recursos humanos;



3 — Desenvolvimento de tecnologia;
4 — Compras.

Essas quatro primeiras atividades sdo chamadas de Atividades de apoio (ou
atividades-meio). As cinco abaixo sdo as chamadas Atividades principais (ou atividades
fins), que interferirdo diretamente no indice de satisfacdo dos clientes:

5 — Logistica de entrada;
6 — Operacdes;

7 — Logistica de saida;

8 — Marketing e vendas;

9 — Servicos de pos-vendas

4. GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE

A gestdo da experiéncia do cliente ou gestdo do conhecimento empresarial refere-
se a coleta de dados e informacdes, que, quando processadas ao longo do tempo geram o
conhecimento corporativo, refletindo nos produtos e servicos explorados pela empresa,
que visam atender as necessidades especificas dos clientes.

Assim, surgindo o conhecimento da condensacéo de dados e informacoes, faz-se
necessario o entendimento destes trés termos:

Dados: Dados referem-se ao registro estruturado de transacdes, podendo ser definido
como um conjunto de fatos distintos e objetivos, relativos a eventos. E informacio bruta,
descricdo exata de algo ou de algum evento. Os dados em sindo sdo dotados de relevancia,
proposito e significado, mas sdo importantes porque compdem a matéria-prima essencial
para a criacdo da informacéo;

Informacdes: As informacdes sdo dados interpretados, dotados de relevancia e propésito.
Referem-se ao fluxo de mensagens, capazes e necessario para se gerar conhecimentol2;

Conhecimento: O conhecimento ¢ uma mistura de elementos, fluido, formalmente
estruturado e intuitivo, portanto, dificil de ser colocado em palavras ou de ser plenamente
entendido em termos logicos. Os valores e as crencas integram o conhecimento, pois
determinam, em grande parte, o que o conhecedor vé, absorve e conclui a partir das suas
observacades.

O conhecimento divide-se em duas espécies, quais sejam:

» Conhecimento Tacito: E aquele dificil de ser articulado na linguagem formal.
Refere-se ao conhecimento pessoal incorporado a experiéncia individual e
envolve fatores intangiveis como crencas pessoais, perspectivas, sistema de valor,
insights, intuicdes, emocdes, habilidades;

» Conhecimento Explicito: E aquele que pode ser articulado na linguagem formal

(afirmacdes gramaticais, expressdes matematicas, especificacdes, etc)



4.1 GESTAO DE CAPITAL INTELECTUAL

Denomina-se capital intelectual o conjunto de ativos intangiveis composto por
diversos fatores, tais como: qualidade e coeréncia do relacionamento entre empresa,
cliente e fornecedores; ideias e insights apresentados por todos os envolvidos no contexto
organizacional, entre outros. Esses fatores, quando combinados e trabalhados em um
sistema gerencial eficiente alinhado aos objetivos organizacionais, geram conhecimentos,
capazes de promover a Inovacdo e reestruturacdo continua dos processos, gerando
resultados eficazes.

O capital intelectual ¢ integrado por: capital humano, capital estrutural e capital
de clientes.

Capital de clientes
O capital de clientes fundamenta-se em um processo que consistem em:

a) Selecionar clientes, identificando os segmentos mais atraentes para a empresa;

b) Conquistar clientes através da comunicacido de uma imagem positiva dos negdcios
da empresa;

c) Reter clientes atrevés da garantia da qualidade e correcdo dos problemas;

d) Aplicar conhecimentos em marketing, venda e pos-venda, de modo a assegurar a
qualidade nos processos e garantir a satisfacdo real dos clientes:

e) Cultivar e manter um bom relacionamento. por meio da relacio interpessoal com
clientes, o que contribui para o aumenta da participacdo da empresa nas atividades
de compra do publico-alvo.

5. APRENDIZAGEM E SUSTENTABILIDADE ORGANIZACIONAL
5.1 APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL

A partir da analise da cultura organizacional, verifica-se que esta, interfere muito
no aprendizado das empresas, fazendo com que elas aprendam com maior rapidez ou
lentiddo, e por consequéncia, fazendo com que se destaquem ou ndo no mercado.

O comprometimento e a capacidade de compartilhamento, apresentados pelas
pessoas envolvidas nos processos organizacionais, permitem a rotatividade do
conhecimento, wviabilizam a aprendizagem em equipe, e consequentemente, o
conhecimento organizacional, transformando-se em uma importante ferramenta de
diferenciacdo.

As continuas mudancas no estilo de vida social pressionam as organizacdes a ser
adequarem as novas tendéncias, a fim de manter um servico que traga plena satisfacdo ao
cliente. Assim, a competitividade corporativa esta relacionada com a capacidade da
organizacdo em desenvolver o conhecimento e inovar os processos, através de estratégias
inteligentes para adaptacdo ao meio. Pode-se dizer, que a inovacao surgem do conflito
entre o ambiente externo e interno da organizacio.

A aprendizagem organizacional é uma juncdo de conhecimentos formais e
informais. que permite a organizacdo criar seus proprios modelos de gestdo, coerentes



com as suas necessidades e pautados no que ela precisa para alcancar os resultados,
vejamos:

— Experiéncias do Profissional: a partir das experiéncias positivas e negativas, o
profissional pode compreender seus erros e acertos, delimitar melhor suas proximas acoes
e criar estratégias para impedir que estes erros continuem no futuro;

— Aprendizagem Cultural: é aprendida através da cultura organizacional. da missdo e
dos valores adotados pela empresa;

— Aprendizagem com o Lider: ¢ realizada através das liderancas, de seus exemplos e
conhecimentos compartilhados com os seus liderados;

— Aprendizagem Pratica/Ativa: refere-se a aquisicdo de conhecimentos através da
pratica efetiva das tarefas e do seu desenvolvimento continuo;

— Aprendizagem Sistémica: refere-se ao entendimento ampliado de toda empresa e
seus processos para oferecer solucdes ndo apenas para o departamento envolvido, mas
para a organizacdo como um todo;

— Compartilhamento de Informacdes: quanto melhor forem distribuidas as
informacdes, maiores serdo os conhecimentos sobre os processos internos da empresa o
que tornara mais assertiva as acoes;

— Benchmarking: consiste na observacdo de outras empresas e na busca de boas praticas
aplicadas para aplicar em sua organizacao.

Organizacdes de aprendizagem (as quais realizam a aprendizagem organizacional)
sdo organizacdes que tem capacidade sistematica de: aprender, renovar e Inovar
continuamente. E seu principal conteudo invoca a imagem de pessoas e grupos
trabalhando para melhorar: a inteligéncia, a criatividade e a capacidade organizacional.

5.2 SUSTENTABILIDADE ORGANIZACIONAL

Uma empresa € sustentavel, quando gera lucro para os acionistas, protege o meio
ambiente e melhora a vida das pessoas com as quais mantém interacdes. Acdes
organizacionais sustentdveis sdo aquelas responsaveis por causar o menor impacto
ambiental possivel por meio de atividades operacionais, simultaneamente preocupadas
em promover desenvolvimento socioecondmico que propicie a sobrevivéncia de geracdes
presentes e futuras, e totalmente dependentes das pessoas inseridas em ambientes sociais
e organizacionais, ja que por elas sdo estabelecidas as decisdes finais e validadoras de
todas essas proposicoes.

Ao reconhecer que, para exercer suas atividades, as empresas consomem néo sé
recursos financeiros, mas também ambientais e sociais, desenvolveu-se a “teoria dos trés
pilares” (triple bottom line — TBL). Esta visdo tripartite sugere que desenvolvimento
economico, justica ambiental e insercdo social sdo igualmente relevantes para a
compreensao da sustentabilidade.



O pilar econémico da sustentabilidade organizacional representa a geracdo de
riqueza pela e para a sociedade, por meio do fornecimento de bens e servicos; o pilar
ambiental refere-se a conservacdo e ao manejo dos recursos naturais e o pilar social diz
respeito ao alcance da igualdade e a participacio de todos os grupos sociais na construcdo
e manutencdo do equilibrio do sistema pelo compartilhamento de direitos e
responsabilidades.
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A partir da integracdo entre desenvolvimento social e econémico, promove-se a
msercdo social, entendida como o engajar da populacdo (ou organizagdo) em favor do
coletivo, de modo que todos possam ter acesso a informacdo, alimentacdo, satde,
educacdo, habitacdo, trabalho, renda e dignidade.

A medida que a inter-relaciio entre desenvolvimento econémico e preservacio
ambiental acontece, emerge o conceito de ecoeficiéncia. J4 a justica socioambiental
ocorre quando a organizacao consegue integrar de maneira simultanea o desenvolvimento
social ao capital natural, e passa a tratar da equalizacéo da distribuicdo dos beneficios e
dos constrangimentos impostos pela legislacio ambiental, ou mesmo pelos problemas
ambientais, entre diferentes grupos sociais.

6. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS: INTANGIBILIDADE,
INSEPARABILIDADE, VARIABILIDADE E PERECIBILIDADE.

Servicos sdo atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo colocadas a venda ou
proporcionados em conexdo com a venda de bens, sdo realizados por uma organizacao
(ou individuo) para responder as expectativas e necessidades dos clientes.

6.1 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Os servicos possuem algumas caracteristicas especificas que os diferenciam dos
bens manufaturados e que devem ser consideradas para uma gestdo de servicos eficaz,
tals caracteristicas sdo elencadas abaixo:

¢ Intagibilidade: sdo intangiveis por natureza (ndo podem ser trocados ou
possuidos, como bens manufaturados). Logo, o cliente vivencia o servico que lhe



¢ prestado, o que torna mais dificil a avaliaciao do servico pelo cliente, pois esta
assume um carater subjetivo. E importante observar que embora um servico nio
seja tangivel, ele pode possuir diversos elementos tangiveis. Por exemplo, em uma
escola, o ambiente fisico, as instalacdes, os materiais utilizados em sala, etc.

¢ Inseparabilidade: Producdo e Consumo Simultdneos, o cliente participa do
processo de producdo, podendo ndo somente participar passivamente, mas
também como coautor do servi¢co. Nos servicos, o cliente é quem inicia 0 processo
de producéo, pois o servico so € produzido apos sua solicitacdo/ contratacio.

A nseparabilidade aponta para a seguinte questdo: todo servico tem um
momento em que sua producdo e consumo sdo simultaneos, inseparaveis. Como
exemplo pratico pode-se citar uma aula, a0 mesmo tempo em que um professor
produz sua aula, esta é consumida pelos alunos

¢ Variabilidade: Os servicos sido variaveis, isto é, os servicos variam e podem
variar conforme o prestador de servico e o cliente. Tal caracteristica pode ser vista
de um prisma positivo, por exemplo, um palestrante pode adaptar a sua palestra
ao seu publico, ou de um prisma negativo, j& que torna dificil estabelecer um
padrdo de servigo, que possa reduzir a incidéncia de erros;

¢ Perecibilidade: Devido ao fato da producdo ocorrer ao mesmo tempo do
consumo, temos que os servicos ndo podem ser estocados, assim o controle de
qualidade é feito durante o processo de consumo, ficando visivel ao cliente
(diferente de industrias de manufatura, em que o produto pode ser inspecionado
antes de chegar ao cliente).

Também devido a tal atributo, existe uma necessidade de se encontrar um
ponto 6timo entre a oferta e a demanda do servico. Por exemplo, uma companhia
aérea tem praticamente o mesmo custo para o voo com capacidade maxima ou
vazio, porém casos existem lugares vazios durante um voo, a companhia nio
conseguira recuperar tal perda. Assim, deve-se encontrar um ponto onde é
possivel atender periodos de excesso de demanda (para niao perder clientes por
falta de servico) e também suportar perdas decorrentes de baixa demanda em
determinados periodos.

7. GESTAO DA QUALIDADE EM SERVICOS

A implantacdo da gestdo de qualidade é capaz de promover identificacdo precisa
dos fatores deficientes que precisam de mudancas e melhoria continua, por meio de
analises nos processos de producdo e consumo, estabelecendo um panorama focado no
produto e em sua relacdo com o cliente e em sua experiéncia a fim de o fidelizar.

A gestdo de qualidade conta com sete ferramentas que visam ndo somente
entender processos referentes ao servico ou produto em questdo, mas também para
fomentar solucdes para os problemas analisados através de acdes preventivas. Sdo elas:



7.1 FLUXOGRAMA

Também conhecido como gréafico de procedimentos, tem a funcdo de demonstrar
o percurso existente durante a producdo de determinado servico/produto de modo real, ou
seja, da forma como atualmente ocorre, e de modo ideal, como deveria ocorrer, podendo
haver diversas variaveis e correlacdes entre atividades e processos.

Possibilita visualizar o inicio e o fim de um processo, as atividades pertinentes a
ele, os pontos decisivos e o fluxo de atividades. Através dele é possivel identificar
deficiéncias ou desvios no processo de producio.

7.2 DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Conhecido como Espinha de Peixe devido sua aparéncia, é um modo de
representacdo grafica documental criado por Kaoku Ishikawa til para indicar o que
possivelmente seriam as causas de certos problemas na gestdo e suas respectivas
repercussdes, ele explora com profundidade as possiveis variaveis que influenciam
negativamente o processo de producdo de um produto ou servigo, capazes de interferir
em sua qualidade.

Método M3ao de Obra Material

Causa

EFEITO

Causa

Medida Meio Ambiente

Maquina

A fim de aplicar o diagrama corretamente, estabelecem-se categorias em nivel
macro para levantar as possiveis causas de um problema, ou seja, o seu local de origem.
Estes topicos podem ser divididos em:

1) Mao-de-obra: pode ser a origem de algum problema quando se refere & acdo de um
funcionario ou colaborador da empresa.

2) Materiais: trata-se de quando o material usado ndo esta adequado e pode se tornar o
causador de problemas no trabalho.

3) Maquinas: quando héa defeitos no maquinario da empresa.

4) Medidas: trata-se de quando uma medida tomada foi o causador do problema.



5) Meétodos: refere-se ao uso de uma metodologia que ndo estd adequada ao e
possivelmente causara problemas.

6) Meio ambiente: trata-se de quando problemas no meio ambiente (como, poluicdo,
aquecimento global, mudancas climaticas) sdo causadoras de problemas.

7.3 FOLHAS DE VERIFICACAO

Sdo documentos comuns, como planilhas e tabelas, feitos de modo simples,
intuitivo e pratico para agilizar a coleta de dados e a confirmacdo de informacdes
pertinentes ao produto ou servico.

Lote | Lote | Lote | Lote | Lote | Lote | Lote | Lote | Lote | Lote
1

Caracteristica

Manchas
Rugosidade
Quebra durante a
extracdo
Falhas de Injecdo
Problemas de
Soldagem

Servem para facilitar a compreensdo da realidade do produto ou servico,
economizando tempo da equipe e otimizando o entendimento dos processos produtivos
no trabalho em prol da resolucdo de problemas e implementacéo de ideias e solugdes titeis
para a otimizacdo do produto.

7.4 DIAGRAMA DE PARETO

Este diagrama em forma de grafico € capaz de identificar a concentracio de uma
variavel, indicando as causas essenciais de um processo. Por meio deste diagrama, o €
possivel compreender melhor e combater a raiz das causas de certos problemas de modo
prioritario a fim de assegurar alto indice de producéo e produtividade.

O diagrama de Pareto baseia-se no principio de Pareto que explica que 80% das
consequéncias ou efeitos de uma acao tem relacdo direta com 20% das causas. O grafico
numeérico, entdo, computa dados precisos que, além de oferecer melhor visualizacdo das
relacdes entre variaveis, facilita a visualizacdo de pontos que precisam de melhoria para
aumentar o desempenho da empresa quando aos processos produtivos, pois redireciona o
olhar para campos que de fato precisam de intervencdo de modo prioritario.
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7.5 HISTOGRAMA

O histograma é também uma forma de representacdo grafica cuja funcdo é
representar a distribuicdo de frequéncias de alguns dados em determinado periodo de
tempo, por meio de barras. Este recurso auxilia a compreensido da quantidade ou volume
de produtos inadequados, problemas ou conflitos quanto a medidas, entre outros itens
como peso, largura, comprimento, tempo, temperatura, volume, preco, etc.

De modo claro, um histograma possibilita permite que a empresa saiba o numero
de vezes que algum dos itens ocorreu ao longo do processo. Seu proposito esta em facilitar
aresolucdo de conflitos através da visualizacdo de uma analise real do processo evolutivo
e gradativo de determinado produto ou servico, identificando suas tendéncias.

Histograma - Pesquisa de qualidade de
atendimento




7.6 DIAGRAMA DE DISPERSAO

Também conhecido como grafico de correlacao, essa ferramenta serve para fazer
uma analise entre duas variavéis relacionadas a um mesmo processo simultaneo, assim
podemos inferir se estas variavéis apresentam correlacio positiva (quando duas variavéis
aumentam na mesma direcdo do grafico), correlacdo negativa (quando diminuem na
mesma direcdo) ou correlacdo nula (ndo ha correlacido entre as variaveis).
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7.7 CARTASDE CONTROLE

Cartas de controle sdo ferramentas utilizadas para identificar as estatisticas e
tendéncias de certos desvios e mudancas de comportamento quanto a alguns pontos de
observacado dentro de determinado tempo e espaco. Esta ferramenta € muito utilizada a
fim de observar se o processo esta ocorrendo de maneira controlada e ordenada, sem
alteracdes consideraveis que possam prejudicar o andamento do processo produtivo.

Carta de Contorle
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Os desvios ou alteracdes podem ser observados em linhas que divergem em pontos
especificos e permitem um acompanhamento geral da equipe quanto aos processos
produtivos a fim de identificar pontos que podem ser preocupantes, e que por vezes
passariam despercebidos, e devem ser melhor trabalhados.

8. TECNICAS DE VENDAS: DA PRE-ABORDAGEM AO POS-VENDA.

Toda empresa, desde a sua formacdo, tem um custo fixo operacional (aluguel,
folha de pagamento, instalacdes, manutencdo, etc) que existem independentemento se a
empresa esta tendo faturamento ou ndo. E no mercado, através de ferramentas
mercadologicas, que a empresa busca ndo so obter recursos para fazer frente a todas essas
despesas, como também alcancar objetivos financeiros.

A atividade de vendas exerce papel de extrema importancia para o faturamento
das empresas. Note-se que a venda ndo € uma atividade isolada; ela depende de uma
estratégia de marketing bem elaborada, que inclui produtos, precos, sistemas de
distribuicdo e outras atividades promocionais

8.1 VENDA PESSOAL

Geralmente, vendas pessoais sdo classificadas como uma das ferramentas de
comunicacdo disponivel, como uma das formas da empresa levar sua mensagem aos
grupos de consumidores almejados por ela. A venda pessoal € definida como um processo
de comunicacio pessoal em que um vendedor identifica e satisfaz as necessidades de um
comprador para o beneficio de longo prazo de ambas as partes.

Deve-se destacar a seguinte informacdo em relacdo aos tipos de clientes
(mercados-alvo): mercados industriais compostos por outras empresas ou instituicdes sdo
caracterizados por numero menor de compradores e, geralmente, estdo concentrados
geograficamente se comparados a empresas que vendem a consumidores finais
(vendedores de produtos de consumo como alimentos e eletrodomésticos). Isso torna mais
viavel e eficaz o uso de vendedores para a realizacdo de vendas ao invés de vendas por
telefone ou mesmo pela internet.

Em marketing industrial, vendas pessoais recebem uma importancia muito grande,
tornando-se muito mais do que simplesmente uma ferramenta importante de comunicagdo
ou um formato importante de canal de distribuicdo. A necessidade de aumentar a
fidelizacdo de clientes valiosos tem feito com que estratégias de vendas pessoais sejam
utilizadas em conjunto com programas de relacionamentos com clientes e automacao de
vendas, como os programas de Customer Relationship Management (CRM).

8.2 PRE-ABORDAGEM

A Pré-abordagem faz parte das Etapas do processo de vendas. O processo de
vendas € uma sequéncia de etapas por meio da qual os vendedores realizam a venda,
conforme demonstrado a seguir



1. Prospecciio e qualificaciio: O processo de vendas se inicia com a identificacdo dos
clientes potenciais.

2. Pré-abordagem: E decidido, mediante a intenso estudo, tanto a abordagem a ser
empregada como o melhor momenta para ser feita tal abordagem.

3. Abordagem: A abordagem € um ponto vital para obter um bom comeco de
relacionamento. Os tipos de abordagem em vendas sdo>

» Venda estimulo-resposta: também chamada de venda enlatada, é tipo onde o
vendedor decora um texto com palavras (e gestos) que visam estimular o cliente
a comprar o produto desejado. Nao é bem aceita, pois ndo apresenta o dialogo
com o comprador.

» Venda estado mental: também conhecida como AIDA, busca despestar no
comprador atencdo, interesse, desejo e acdo de compra. Nesse caso, a mensagem
de vendas deve prover a transicdo de um estado mental para outro e esse é
exatamente a maior dificuldade do método.

» Venda de satisfacio de necessidades: também chamada de venda nédo
manipulada, nesse caso. a tarefa do vendedor é, por meio de questionamentos,
identificar as necessidades a serem satisfeitas do comprador, para isso € necessario
um clima amistoso, num ambiente de baixa pressdo para obter a confianca do
cliente.

» Venda de soluciio de problemas: Esta técnica inicia-se com a identificacdo dos
problemas do cliente, em seguida, deve ser feito um estudo para encontrar a
melhor solucdo e assim atender as expectativas do cliente.

4. Apresentacio e demonstraciio: Nesta fase deve-se apresentar o produto ao comprador
de forma que atraia sua atencido e despete o desejo de efetuar a compra. Trés estilos de
apresentacdo sdo os mais utilizados: estimulo-resposta; abordagem planejada (onde se
conhece antecipadamente o estilo de compra do cliente) e abordagem de satisfacdo de
necessidades, que, exercendo um papel de consultor de negocios. buscar ajudar o cliente
a economizar ou ganhar mais dinheiro.

5. Superacao de objecdes: Os clientes, quase sempre, colocam objecdes durante a
apresentacdo de vendas ou quando solicitados a assinar o pedido. A resisténcia pode ser
psicologica ou loégica. A resisténcia psicologica pode incluir a preferéncia por outras
marcas, apatia, assoclacOes desagradaveis ao vendedor, ideias predeterminadas e aversdo
a tomar decisdes.

A resisténcia logica relaciona-se com a resisténcia ao preco ou nio concordancia
com o prazo de entrega. E necessario que o vendedor treine exaustivamente suas técnicas
de negociacdo para superar essas objecdes.

Para lidar melhor com as objecdes deve-se atentar para os seguintes aspectos:

+ Identificar o melhor produto ou servico da empresa para atender a necessidade do
cliente;

* Preparar o roteiro de Apresentacdo da Solucdo enfatizando as informacdes colhidas no
cliente;



* Preparar a argumentacao dos beneficios decorrentes da solucao apresentada;
* Preparar-se para as objecdes do cliente.
Os principais tipos de objecdes sdo:

¢ Em relacdo ao vendedor: alguns clientes tem dificuldade em se relacionar com
determinados vendedores, nesse caso, cabe ao vendedor remover as objecdes
decorrentes do seu estilo de venda ou postura.

¢ Em relacio ao produto/servico: sdo duvidas do comprador relacionadas se
determinado produto ird atender suas necessidades, cabe ao vendedor identificar
os beneficios que terdo maior relevancia no processo de decisdo do cliente.

¢ Em relacio ao preco: nio é necessariamente um objecdo, e sim um fator de
negociacdo. O vendedor deve retardar ao maximo a discussdo sobre o preco
evitando falar em valores antes de expor todas as ventagens do produto ao cliente.

¢ Em relacio a mudar de fornecedor: uma mudanca de fornecedor sempre causa
inseguranca ao comprador, por isso o vendedor deve se assegurar de cuidar
pessoalmente para que as primeiras entregas estejam devidamente nos termos
acordados, assim ganhando a confianca do cliente.

6. Fechamento: Neste estagio, o vendedor tenta fechar a venda, porém, alguns ndo
chegam ou ndo obtém éxito nesse estagio. Por vezes, se sentem sem confianca ou até
desconfortaveis em pedir ao cliente que assine o pedido.

Os agentes de vendas precisam saber como identificar acdes fisicas, declaragoes
ou comentarios e perguntas dos compradores que sinalizem a hora do fechamento.
Existem varias técnicas de fechamento, pode-se solicitar o pedido, recapitular os pontos
do entendimento, perguntar se o comprador tem preferéncia por A ou B, ou até mesmo
oferecer incentivos especificos ao comprador para fecha a venda, como preco especial,
quantidade extra sem cobrar ou um brinde.

9. NOCOES DE MARKETING DIGITAL: GERACAO DE LEADS; TECNICA DE
COPYWRITING; GATILHOS MENTALIS; INBOUND MARKETING.

9.1 GERACAO DE LEADS

Lead ¢ uma pessoa que se interessou por algum contetido que um empresa
ofereceu e, em troca, se dipds a ceder informacdes pessoais. Se antes qualquer contato
era visto como um potencial cliente, com lead, € possivel focar os esforcos em clientes
que realmente podem ser tornar clientes. Ou seja, gerar leads € o mesmo que gerar
contatos interessados

9.1.1 Importincia da geracio de leads

Com a grande transformacdo do processo de compra, os profissionais de
marketing devem achar um novo caminho para chegar ao consumidor, ja que o antincio



por publicidade de massa (radio, tv, etc) se torna muito genérico e nio atinge o publico-
alvo. Assim, o leads fornecem um método bem assertivo para chegar um determinador
perfil de comprador, e ainda conta com a vantagem de nao ser invasivo, que ¢ um grande
problema nos dias de hoje, ja que € o consumidor quem se interessa e fornece seus dados.

Outra vantagem da geracdo de leads € a previsibilidade, pois leads ndo surgem do
nada. Canais como redes sociais e softwares de automacao de marketing, utilizados para
geracdo de leads, permitem que os resultados da estratégia sejam mensurados, e que o
retorno dos mnvestimentos seja avaliado, para ser aplicado da melhor maneira possivel.

9.1.2 Formas de geracio de leads

E preciso investir em uma estratégia que cative a atenc@o dos potenciais clientes.
Produzindo um contetido de qualidade e que também seja relevante para a persona, o
interesse sera genuino. Sao formas de geracdo de leads:

— Blog: Ter uma boa presenca online € crucial nos dias atuais para uma organizagio, no
entanto, isto ndo ¢ suficiente para gerar leads. Ter um blog corporativo € essencial para
interagir com uma audiéncia que trabalha, compra, vende e se relaciona online.

A criacdo de um bom contetdo vai atrair e reter a audiéncia de um blog. Utilizar
CTAs (Call to Actions) € uma boa pratica. Eles irdo nstigar o leitor a realizar uma acao,
como fazer download de um ebook ou conferir uma promocao que se esta realizando.

— Site corporativo: O site € um lugar ideal para divulgar informacgdes que precisam ser
facilmente encontradas. E como um cartio de visita da empresa, por isso é importante
que a experiéncia do usuario seja a melhor possivel e que todas as informacdes relevantes
sejam de facil acesso.

Algumas informacdes indispensaveis que deve se ter em um site sdo: Contato;
Redes sociais; Informagdes institucionais; Descricdo de servicos e produtos; Promocdes
ou ofertas.

— Redes sociais: Ideais para promover o negdcio e conecta-lo aos consumidores de uma
forma mais personalizada, as midias sociais se tornaram muito mais do que plataformas
para pessoas que desejam se encontrar € comunicar.

A abundancia de informacdes, a habilidade de alcancar o maximo de pessoas e a
facilidade de gerar engajamento em torno de produtos e servigos sdo apenas alguns dos
fatores que tornam as midias sociais um terreno tao fértil para a geracédo de leads.

Para se potencializar a geracdo de leads deve-se aprender a aproveitar o melhor
dessas ferramentas elencadas abaixo: Definir a persona; Descobrir as redes sociais ideais
para a persona; Explorar o potencial de cada rede social; Gerar conteudo rico para as
personas; Divulgar os conteuidos do blog nas redes sociais.



— Midias pagas: Muitas redes sociais possuem ferramentas de anuncios direcionados.
Em sites como o Facebook, por exemplo, o anunciante pode criar um post patrocinado e
segmentado.

Com isso, as campanhas de geracdo de leads podem ter um impacto maior nos
resultados. Se houver interesse em se mvestir em midias pagas para aumentar o alcance,
também pode se considerar o AdSense. Nesse caso, o antincio € divulgado em varios sites
de acordo com o histérico na web de cada usuario.

— Co-marketing: O co-marketing ¢ uma maneira de fazer marketing de forma
compartilhada. Isto ocorre quando duas empresas tém semelhantes personas e alinham
seus interesses e esforcos para impactar o potencial cliente de uma maneira a gerar
beneficios para as duas empresas envolvidas.

Esta estratégia faz sentido quando as empresas desejam construir autoridade, gerar
trafego orgénico e atingir mais pessoas. Isto porque, em estratégias de co-marketing, se
acessam novos potenciais clientes, que ndo tinham contato com a marca.

A parceria pode acontecer a através de um contetido rico (ebook, por exemplo)
elaborado e divulgado pelas duas partes, ou mesmo um artigo de blog escrito por uma
empresa e publicado no blog da empresa parceira. Através do co-marketing, se podera
atingir a base de contatos do parceiro e gerar novas leads a partir desse contato.

9.1.3 Formas alternativas de geracio de leads

— Gamificaciio: Pensando em como seria divertido gerar leads através de contetdos
interativos e divertidos, profissionais de diversas areas buscaram na industria dos jogos
uma inspiracdo para envolver os publicos em suas acdes. A gamificacdo é uma estratégia
de interacdo entre empresas e pessoas que se baseia no oferecimento de incentivos
capazes de estimular o engajamento do puiblico com as marcas de uma forma ludica.

— Pesquisas: Além de ser uma forma inovadora para a geracdo de leads, pesquisas de
mercado também trazem autoridade para uma marca. Isto porque se esta ajudando todo o
mercado a entender as tendéncias e projecdes da area.

— Ferramentas: Criar uma ferramenta ndo é um processo tacil, pois geralmente envolve
processos técnicos e trabalhosos. Porém, ela € uma excelente forma de geracdo de leads.
Deve-se oferecer algo que seja pratico para o publico através do levantamento de
problemas e questdes enfrentados por ele.

— Programas de indicaciio: Clientes felizes sdo um recurso poderoso para a reputacio
de uma empresa. Deve-se criar programas de incentivo as indicacdes, oferecendo
descontos, produtos exclusivos e bonus.



Providenciar links de referéncia para que os consumidores possam engajar mais
pessoas através das redes sociais.

— Promocdes: Para conquistar leads, é importante enviar contetidos apropriados para as
demandas que elas tém. Afinal, o objetivo € ser util para os futuros clientes.

Deve-se usar titulos bem criativos, indo além das solucdes tradicionais.
Promocades, por exemplo, sdo eficientes para atrair mais pessoas.

Enquanto novos clientes usufruem de cédigos de desconto ou sorteios, clientes
fiéis podem ganhar algumas regalias, como acesso exclusivo a lancamentos, brindes,
amostras de produtos e acesso a eventos promocionais.

9.2 TECNICAS DE COPYWRITING

Essa técnica consiste em criar conteudo em foma de “textos persuasivos™ que
podem convencer os leitores a adquirir um produto.

Porém, antes de se comecar a escrever o texto, existem algumas premissas que
irdo fornecer o embasamento e as informacdes necessarias para dar o pontapé inicial no
argumento de vendas. Vejamos:

— Contexto: € preciso que se entenda o contexto no qual o assunto se insere, qual publico
ira se interessar por isso, as necessidades, preferéncias e qual produto pode ajuda-los a
resolver esse problema.

— Solucao: O objetivo do copywriting € guiar o leitor rumo a uma tomada de decisdo e
escolher a solucdo para o problema abordado.

— Gancho: € preciso que haja um gancho bem elabora, titulo ou subtitulos, que convenca
o leitor a ler o texto completo.

— Promessa: tendo o leitor ja sido fisgado, a tarefa agora ¢ de manté-lo interessado. E
preciso que se mostre para o consumidor que o texto vai oferecer alguma resposta pra ele,
que esta atrelado ao questionamento feito no gancho

-

— Persona: Para um texto eficaz, ¢ crucial saber quem é o leitor, ou seja, saber quem é
o cliente, quais suas necessidades e principais caracteristicas. A persona € a representacio
do cliente e ajuda a identificar o perfil das pessoas que interagem com o negécio.



— Emocio: Um copywriting sem emoc¢do tem grandes chances de falhar. Deve-se
utilizar algumas emocdes que podemos sentir e que podem ser usadas para tornar o texto
ainda melhor, por exemplo, raiva, admiracdo, excitacdo, simpatia, triunfo, nostalgia, entre
outras.

— Estrutura: Com a estrutura correta e utilizando as melhores palavras no texto, as
chances de converséo serfo altissimas.

9.2.1 Modelo AIDA

O modelo AIDA € considerado um dos maiores fundamentos de propaganda e
marketing, que descreve as etapas para se conseguir atrair o cliente e converté-lo para a
venda. Essas etapas sdo:

Atencio: ¢ onde o cliente vai conhecer a marca e saber que ela existe. Isso € feito
geralmente por meio de publicidade, onde o objetivo é conquistar o interesse desse
cliente;

Interesse: o cliente passa a se interessar pela marca e conhecer mais sobre ela,
entendendo seus beneficios e como ela pode resolver seus problemas;

Desejo: conhecendo os detalhes da sua marca, o consumidor passa a desejar o
produto, ou seja, se conseguiu provocar a curiosidade do cliente e instiga-lo a comprar o
produto;

Aciao: chegado a etapa final, é neste ponto que o cliente toma a decisdo e realiza
a compra do produto.

Alem das premissas e estrutura do texto, faz-se necessario entender alguns
elementos que o formam, como o titulo e o call-to-action.

— Titulo: O titulo, ou headline, € a primeira conexdo que se tera com os leitores, por
1ss0, causar uma boa impressdo ¢ essencial. Para que se faca um excelente titulo, utiliza-
se a formula dos 4 U’s: Urgente, Unico, Util e Ultra especifico.

— Call-to-action ou chamada para acido: € um convite ao leitor, tem como principal
objetivo fazer o leito tomar uma decisdo. Um CTA poderoso € formado pelos seguintes
topicos:

Contexto: o CTA deve estar incluido no contexto do copywriting.
Especificidade: ser especifico pode ajudar a despertar o interesse do leitor.

Verbos: utilizar verbos no imperativo ou no infinitivo, para induzir e estimular o
leitor a realizar uma acéo.



Escassez: a escassez pode ser um bom recurso a ser utilizado para dar senso de
urgéncia ao cliente e fazé-lo realizar a agao.

Existem ainda algumas Técnicas Simples e Eficazes ou Overview,utilizadas no
texto, que apesar de aparentarem serem simples, sdo taticas que trazem grande retorno.
Vejamos:

O Uso do “Vocé”: No contexto do copywriting, conexdo é essencial. E na lingua
portuguesa, uma das melhores formas de fazer isso é através de um pronome pessoal de
tratamento: “voce”.

Quando se utiliza esse termo, se consegue criar essa conexao com o leitor e fazer
com que a mensagem seja melhor entendida por ele.

Storytelling: Storytelling € uma forma de arte muito antiga e uma valiosa forma
de expressdo humana usada de diversas maneiras, que significa contar historias. Pessoas
sdo movidas e conquistadas por historias bem contadas. principalmente aquelas que
despertam gatilhos mentais nas pessoas.

Grandes marcas fazem uso desse artificio, como a Coca-Cola, por exemplo.

9.3 GATILHOS MENTAIS

Gatilhos mentais sdo os estimulos que o cérebro humano recebe para a tomada de
decisdo. Quando se trabalha com vendas, € essencial ter consciéncia desses gatilhos e
entender quais e de que forma podem ser usados nos momentos-chave da negociacéo.

Alguns exemplos de gatilhos mentais:

¢ [Escassez e Urgéncia: gatilho utilizado quando houver a necessidade de acelerar
a negociacdo. Ex: “Eu tenho disponivel melhor consultor para uma reunido
amanha, depois, s6 daqui um més”

¢ Autoridade: utilizado no inicio de uma abordagem ou jornada do cliente. Ex:
“No6s promovemos um aumento de 3x no faturamento da empresa X com nosso
metodo™; “Vocé esta familiarizado com o conceito de growth hacking? Na
empresa Y nos somos autoridade nesse assunto. Temos 10 publicacdes tratando
do assunto;”

¢ Prova Social: utilizado no inicio de uma abordagem ou jornada do cliente. “Hoje
contamos com 189 clientes do seu segmento, todos colhendo étimos resultados™;
“Temos 1.950 usuarios ativos na nossa base atualmente”;

e Ancoragem e Ajustamento: utilizado em negociacdes e apresentacdo de
proposta. “Eu tenho 3 opcdes de contratacio para esse servico. Uma no valor de
RS 2.500, e outras duas nos valores de RS 2.000 e RS 1.000”"; “Estamos com uma
promocéo com 50% de desconto. O valor passa de 2.000 para apenas 1.000”.



9.4 INBOUND MARKETING

O marketing de atracdo consiste em um conjunto de estratégias que visa atrair
voluntariamente os consumidores para o site de uma empresa.

A principal diferenca do Inbound para o Outbound (marketing tradicional), é que
neste o foco € atrair o potencial cliente para um blog ou site, e a partir dessa atragio, €
feito todo um trabalho de relacionamento com essa pessoa.

Esse relacionamento é desempenhado por meio de contetudo personalizado e
autoral, que visa transformar a empresa em referéncia em determinado assunto
relacionado a seu mercado e influenciar na decisdo de compra de futuros clientes.

Sendo o principal objetivo do Inbound Marketing, a atracdo e fidelizacdo de
possiveis clientes para a empresa, € necessario se utilizar uma metodologia que € o
diferencial do Inbound. A seguir, serdo explicados os passos desta metodologia:

— Atrair: O pilar inicial do Inbound Marketing € a atracdo, afinal, um site sem visitas
ndo gera Leads. Sem os Leads ndo ha vendas e, por consequéncia, perde-se toda a razdo
para se trabalhar com essa estratégia.

Assim, em vez de procurar pessoas que poderiam ter interesse em determinado
negocio/mercado, a empresa foca na construcao de algo digno de legitima atencio, e
assim atrai pessoas que por espontinea vontade se interessaram pelo assunto. O resultado
disso € um publico muito mais engajado e propenso a realmente consumir o produto.

Existem muitas formas de fazer isso, como por exemplo: produzir conteudo em
blogs, otimizar esse conteudo para os mecanismos de busca (o chamado SEO ou Search
Engine Optimization), fazer anuncios pagos desse conteudo (links patrocinados) e
divulgar esse conteudo em redes sociais.

— Converter: Em seguida, na etapa da conversdo, os visitantes precisam virar Leads
para poderem avancar no processo de compra. Quando se fala em conversao, refere-se a
acdo do usuario de passar suas informacdes em troca de uma recompensa ou beneficio,
como uma oferta de um material.

E por isso que ndo se deve apenas atrair visitantes para um site, mas criar
oportunidades de converté-lo em Leads. Uma das principais formas é oferecer contetidos
em Landing Pages, ou seja, paginas que sdo voltadas para a conversao.

Geralmente, essas paginas ndo possuem muito mais do que uma explicacao do que
¢ o material ofertado e as vantagens de obté-lo, e o formulario que o visitante deve
preencher para se tornar um Lead. Entre as ofertas que se pode gerar para obter Leads,
estdo as ofertas diretas (aquelas que estdo mais diretamente voltadas a compra, como
pedidos de orcamento, demonstracdo de software, teste gratuito, entre outras); e as
indiretas (geralmente focadas em estagios menos avancados da jornada de compra, ou
seja, possuem o objetivo de educar e resolver problemas especificos dos Leads.

Alguns formatos comuns de ofertas sdo eBooks, webinars, ferramentas, etc.).



— Relacionar: Pesquisas demonstram que nem todos os Leads gerados ja estdo prontos
para comprar. Por 1sso, é preciso continuar educando o Lead até que ele esteja pronto para
a compra.

r

E ai que entra a etapa de relacionamento no Inbound Marketing: através de
algumas estratégias, identificam-se os estagios em que se encontram os Leads e se faz
com que eles avancem na jornada, ou seja, sera acelerado o processo de compra.

Uma das principais formas de se relacionar com os Leads ¢ o E-mail Marketing.
E por meio dele que se continua oferecendo contetido cada vez mais avancado para o
Lead, até que perceba que ele estd maduro o suficiente para a compra.

Mas para fazer com que o relacionamento ocorra de forma dinamica e ndo
“esfrie”, € necessario automatizar o processo. Dessa forma, se vai nutrindo os Leads com
contetido de forma automatica, sem precisar enviar e-mails de forma manual.

Isso faz com que o processo ocorra mais rapidamente, aumentando as vendas,
melhorando a retencdo de clientes e diminuindo os custos de aquisic@o.

— Vender: No final das contas, todo o trabalho de geracdo e relacionamento com os
Leads tem como objetivo gerar oportunidades de negocio para a uma empresa. Em alguns
casos, o processo de vendas acontece dentro do proprio website.

Em outros, é necessario o contato entre um vendedor e o potencial cliente. De
maneira geral, quanto mais complexo o produto (maior o seu ticket), mais o processo de
vendas tem de ser algo consultivo, concluindo o papel da nutricdo de Leads de concretizar
a venda.

Essa mudanca de paradigmas, em que o Lead agora percorre parte da jornada de
compra antes de entrar em contato com o vendedor, traz diversas implicacdes que estdo
transformando o mundo das vendas. Entre elas, pode-se citar: Lead Scoring (pontuagdo
automatica de Leads com base em perfis e interesses); Inbound Sales (vendas realizadas
de dentro da propria empresa, uma vez que os vendedores utilizam tecnologias que
dispensam o trabalho in loco, o que reduz custos e dinamiza o processo); e CRM (em
inglés, Customer Relationship Manager, ou seja, softwares que sdo capazes de organizar,
metrificar e guardar histérico de todas as negociagdes feitas pelo vendedor, auxiliando no
processo de venda).

— Analisar: Por fim, entra-se na etapa de analise, que € extremamente importante para
o Inbound Marketing, ja que permite avaliar quais estratégias estdo funcionando e quais
ndo estdo e comprovar ou ndo o retorno dos investimentos, tudo sendo confirmado com
base em dados.

As métricas devem ser “descascadas” como uma cebola. do mais geral (e
estratégico) até a contribuicio mais especifica de cada detalhe (operacional). E possivel
monitorar cada acdo que ocorre nas interacdes do publico com os sites, posts e
campanhas, o que torna o trabalho mais inteligente.



Além disso, todo o processo pode ser otimizado detectando-se as taxas que estdo
abaixo do esperado para direcionar os esfor¢os do time de marketing. Felizmente, toda
essa capacidade analitica do marketing é amplamente suportada por algumas ferramentas
disponiveis no mercado, como Web Analytics (sendo a mais conhecida e utilizada o
Google Analytics) e softwares de gestdo, relacionamento e monitoramento de Leads,
como o RD Station.

10. ETICA E CONDUTA PROFISSIONAL EM VENDAS
10.1 ETICA

Etica (do grego ethos, que significa carater) é a ciéncia que busca estudar a melhor
forma de convivio social, onde se faz necessario a obediéncia de certas normas que visam
impedir conflitos e promover a paz social.

10.2 ETICA PROFISSIONAL

A maioria das profissdes possuem seu préprio Cédigo de Etica. Todos os codigos
de ética profissionais, trazem em seu texto a maioria dos seguintes principios: honestidade
no trabalho, lealdade na empresa, alto nivel de rendimento, respeito a dignidade humana,
segredo profissional, observacdo das normas administrativas da empresa e muitos outros.

Agir corretamente hoje ndo é s6 uma questao de consciéncia. E um dos quesitos
fundamentais para quem quer ter uma carreira longa e respeitada.

10.3 ETICA E CONDUTA PROFISSIONAL EM VENDAS
Caracteristicas de um servico:

Intagibilidade: diz respeito ao fato de o consumidor ndo poder ver nem tocar o servico.
Isso dificulta sua avaliacdo sobre a qualidade do servico entregue, pois ndo consegue vé-
lo, senti-lo, nem toca-lo, portanto fica dificil comparar o prometido com o entregue.

Heterogeneidade: A heterogeneidade acontece porque diferentes pessoas estdo
envolvidas no atendimento aos consumidores e, portanto, oferecendo servicos de
maneiras diferentes apesar do treinamento e do controle de qualidade.

Assim, cada uma destas pessoas vai oferecer o servico de acordo com sua
percepcao sobre ele, considerando seus habitos, sua cultura, a educacdo que trouxe da
familia. muito embora a empresa ofereca treinamento buscando a padronizacio.

Inseparabilidade: A inseparabilidade € a caracteristica que indica a conexdo entre o
consumidor e o servigo cuja prestacdo ele presencia. Observe que 1sso ndo ocorre com
um produto, pois ndo se assiste a fabricacdo do produto que consome, mas se vé a
prestacdo do servico que adquiriu: o conserto do carro, a manutencdo do computador, o
corte de cabelo, etc.



10.4 CONDUTAS ANTIETICAS EM SERVICOS

Reduzido nimero de atributos para que o consumidor analise

Especializaciio dos servicos: Quando se procura um advogado, médico, dentista
ou outros prestadores de servicos liberais, se acredita naquilo que eles
profissionais dizem. Assim, antes de fazer a escolha por este ou aquele
profissional, buscam-se informacdes com pessoas de confianca para se certificar
da idoneidade e credibilidade além da competéncia profissional;

Tempo decorrido entre o servico prestado e a avaliacio do consumidor:
Imagine a seguinte situacdo: uma pessoa vai até a sua agéncia bancaria e pede
para seu gerente uma orientacio sobre um investimento mensal que complemente
sua aposentadoria. Ela s6 vai saber se o conselho do respectivo gerente foi bom
quando utilizar o rendimento do investimento e ndo antes disso;

Falta de padronizacio no desempenho da prestacio de servicos: corte de
cabelo diferente

Prestacio do servico fora do ambiente fisico com o qual profissionais mantém
vinculo: Utilizaremos a seguinte situacdo como exemplo: Alguém leva seu
computador para consertar em uma empresa especializada, onde o técnico que fez
o orcamento do equipamento se oferece para fazer o servico apos o expediente,
em sua residéncia, cobrando menos do que se fizesse pela empresa.

Inicialmente, acredita-se que se beneficiara, pois pagard menos. Porém,
quando o técnico chega a sua casa, ele encontra outros problemas no computador,
sugere troca de novas pecas e novas configuracdes.

Em pouco tempo, a pessoa precisa chama-lo novamente. Em geral, as
empresas prestadoras de servico tém um acordo ético com seus funcionarios para
que isto ndo ocorra;

Variabilidade do desempenho: A participacdo das pessoas que prestam servicos
bem como do proprio consumidor, fazem com que seja dificil sua a padronizagao
e o controle de qualidade

Recompensas oferececidas aos funcionidrios com base no resultado e nio na
qualidade: Como exemplo, uma empresa de TV a cabo oferece bonus aos
funcionarios que atenderem maior nimero de chamados corre o risco de perder a
qualidade do servico prestado, pois os profissionais vdo preferir atender
rapidamente um consumidor para ter tempo de visitar outra residéncia. O nivel de
qualidade cai e, consequentemente a satisfacdo do cliente também.

Necessidade da pasticipacio do consumidor no servico prestado: Imagine que
uma pessoa estd indo comprar um computador. Para escolher o melhor
equipamento, ela depende das orientacdes do vendedor.



Além disso, € preciso que ele a ensine a utilizar os beneficios que este
equipamento oferece. A pessoa val para casa, mas tem duvidas e telefona.

De maneira nenhuma o vendedor pode acreditar que uma vez entregue o
computador, a venda esta concluida, pois ele depende das boas referéncias do
cliente atendido para que efetue outras vendas. Por outro lado, como o vendedor
pode controlar a habilidade do consumidor em lidar com um computador?

Algumas pessoas tém mais facilidade, aprendem mais rapido. Outras,
precisam de mais dedicacdo e, neste caso, ha mais probabilidades de haver
descontentamento se o vendedor ndo for muito paciente.

11. PADROES DE QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Comunicabilidade: A comunicabilidade, porém, diz respeito a uma qualidade
comunicavel, a facilidade de se expressar e transmitir uma mensagem clara, a fim de
que o receptor dela a compreenda. Pode ser entendido como uma otimizac¢ao do ato de
comunicar em que a mensagem em questdo é realizada de maneira eficaz, correta e
rapida.

Apresentacio:

Atencio: Ser atento esta ligado a ter olhos para os detalhes e ter ouvidos abertos para o
outro. Prestar atencdo no que o outro diz, oferecer ajuda, observar a forma como o
publico se comunica ou reage diante do que vocé propde € primordial para estabelecer
relacdo e até relacionamento com ele

Cortesia:
Interesse:
Presteza:
Eficiéncia:
Tolerincia:
Discricio:
Conduta:

Objetividade:

12. UTILIZACAO DE CANAIS REMOTOS PARA VENDAS

Canais de Vendas sdo meios que os negocios utilizam para comercializar e
entregar seus produtos e servicos aos clientes. Sdo muitas as possibilidades, mas algumas
das mais conhecidas sdo: loja fisica e virtual, quiosque em centro comercial, telefone,
correio, distribuidores, franquias, marketplaces, aplicativos, entre outros.

De forma geral, os canais remotos (a distancia) foram os principais protagonistas,
que se destacaram com a Pandemia do COVID-19. Em especial, destacaram-se:



— Marketplaces: podem ser considerados grandes shoppings virtuais pois reunem
diversos fornecedores e os conectam diretamente com seus clientes. De formal geral, um
marketplace retine diferentes tipos de produtos e servicos com o objetivo de atingir o
maior numero de clientes possiveis.

— Whatsapp: Além das proprias mensagens, o aplicativo oferece recursos como
chamada de voz, video (individualmente ou em grupo), versdo para negdcios, envio de
arquivos, mensagens automaticas, catdlogo de produtos, entre tantas outras, inovando
ainda mais, recentemente, com a possiblidade de realizacdo de pagamentos através dele;

— Lojas Virtuais: Muitas desenvolvedoras de plataformas criaram opcdes direcionadas
para pequenos negocios, com 0s principals servigos (cadastro de produtos, precos,
transacdo financeira, entre outros), porém com precos mais acessiveis. Ter uma loja
virtual propria se tornou ainda mais possivel para empreendedores de pequenas empresas;

— Redes Sociais: Estar presente nelas € quase uma obriga¢do, mas adota-las como canais
de vendas foi novidade para muitos empreendedores em 2020. A maior parte delas passou
a oferecer recursos de exposicdo, relacionamento e até mesmo para concretizar vendas.

As principais ainda continuam sendo Facebook, Instagram, Youtube e Whatsapp.
Mas uma nova rede vem ganhando cada vez mais espaco, especialmente, entre os mais
jovens, que o Tik Tok.

13. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SUA RELACAO COM VENDAS
E NEGOCIACAO.

A analise do comportamento do consumidor ¢ a investigacdo detalhada do
processo vivido pelos consumidores no momento em que decidem empregar ou nio
recursos disponiveis na aquisicdo de itens. E o estudo das motivacdes que levam as
pessoas a consumir um produto ou um servico.

Em teoria, a analise leva em conta elementos da psicologia, da sociologia, da
economia e da antropologia social para tentar entender o processo de tomada de decisdo
do comprador, seja individualmente. seja em grupo. Esta analise costuma ser realizada
por meio da observacao de trés questdes mais centrais, vejamos:

— Fator Cultural:
— Fator Social:

— Fator Pessoal:

— Fator Psicologico:

— Motivacio:

13.1 O processo de decisio de compra

Esse processo psicologico basico é de grande ajuda para entender como os consumidores
tomam suas decisdes de compra. Estudiosos do marketing desenvolvem um modelo de



etapas para o processo de decisdo de compra, onde o consumidor passa pelas cinco etapas
elencadas abaixo:

* Reconhecimento do Problema: o processo de compra comeca quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por
estimulos internos ou externos;

* Busca de Informacdes: o consumidor interessado tende a buscar mais informacdes.
Podendo distinguir entre dois niveis de interesse, o de busca moderada ou de grande
interesse;

* Avaliacio de Alternativas: com base nas informacdes coletadas, os consumidores
identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos;

* Decisiio de Compra: depois de considerar as op¢des possiveis, os consumidores podem
fazer uma compra. Essa etapa de decisdo de compra inclui decidir fazer ou ndo a compra
e, N0 primeiro caso, o que, onde, quando comprar e como pagar;

* Comportamento Pos-Compra: depois de adquirir o produto, os consumidores avaliam
formal e informalmente o resultado da compra. Em particular, eles consideram se ficaram
satisfeitos com a experiéncia de compra e com o bem ou servico que adquiriram.



RESOLUCAO BACEN N° 4860 DE 23/10/2020

O Banco Central do Brasil, na forma do art. 9° da Lei n° 4.595, de 31 de dezembro de
1964, torna publico que o Conselho Monetario Nacional, em sessdo realizada em 22 de
outubro de 2020, com base no art. 4°, inciso VIII, da referida Lei, resolveu:

CAPITULO I DO OBJETO E DO AMBITO DE APLICACAO

Art. 1° Esta Resolucdo disciplina a constituicdo e o funcionamento de componente
organizacional de ouvidoria pelas instituicdes que especifica.

Art. 2° O componente organizacional de ouvidoria deve ser constituido pelas instituicoes
autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil que tenham clientes pessoas
naturais, inclusive empresarios individuais, ou pessoas juridicas classificadas como

microempresas e empresas de pequeno porte, nos termos da Lei Complementar n°® 123,
de 14 de dezembro de 2006.

Paragrafo unico. Ficam dispensados de constituir ouvidoria os bancos comerciais sob
controle societario de bolsas de valores, de bolsas de mercadorias e futuros ou de bolsas

de valores e de mercadorias e futuros que desempenhem EXCluSivamente funcoes de
liquidante & custodiante cenfral. prestando servigos as bolsas e aos agentes econémicos

responsaveis pelas operacdes nelas cursadas.

CAPITULO II DA FINALIDADE
Art. 3° A ouvidoria tem por finalidade:

I - atender em {ilfimia instaneia as demandas dos clientes e usuérios de produtos e servicos
que ndo tiverem sido solucionadas nos canais de atendimento primario da instituicio; e

II - atuar como canal de comunicacdo entre a instituicdo e os clientes e usuarios de
produtos e servicos, inclusive na mediacdo de conflitos.

Paragrafo unico. Para efeitos desta Resolucdo, considera-se primario o atendimento
habitual realizado em quaisquer pontos ou canais de atendimento, incluidos os
correspondentes no Pais e o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) de que trata
o Decreto n°® 6.523, de 31 de julho de 2008.



CAPITULO III DA ORGANIZACAO

Art. 4° A estrutura da ouvidoria deve ser compativel com a natureza e a complexidade
dos produtos, servicos, atividades, processos e sistemas de cada instituicdo.

Paragrafo tnico. A ouvidoria ndo pode estar vinculada a componente organizacional da

instituigao que configure CONFIIOISHRTERESSES WS ARBUICORS. o exemplo das unidades
responsiiveis por (1) negociagao de produtos e servigos, (2) gestao de riscos, (3) auditoria

Art. 5° E admitido o compartilhamento de ouvidoria pelas instituicdes, observadas as
seguintes situacdes e regras:

I - a instituicao [fifégrante delconglomeradg composto por pelo menos diasinstiflligoes
Auforizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil pode compartilhar a ouvidoria
constituida em qualquer das instituicdes autorizadas a funcionar;

IT - a nstituicdo ndo enquadrada no disposto no inciso I do caput pode compartilhar a
ouvidoria constituida:

a) em empresa ligada, conforme definicdo de que trata o § 1°; ou

b) na associacio de classe a que seja filiada ou na bolsa de valores ou bolsa de mercadorias

e futuros ou bolsa de valores e de mercadorias e futuros nas quais realize operacdes;

Il - 2 EoGperativa singular de crédifo filiada'a cooperativalcentral pode compartilhar a
ouvidoria constituida na (1) respectiva cooperativa central. (2) confederagdo de

cooperativas de crédito ou (3) banco do sistema cooperativo: ¢

IV - a cooperativa singular de crédito i filiada a cooperativa central pode compartilhar

a ouvidoria constituida em (1) cooperativa central, (2) federagao de cooperativas de

§ 1° Para efeito do disposto no inciso IL, alinea "a". do caput, consideram-se ligadas entre
si as institui¢des autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil e as empresas ndo
autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil:

I - as quais uma participe com 10% (dez por cento) ou mais do capital da outra, direta ou
indiretamente; e

I - as quais acionistas com 10% (dez por cento) ou mais do capital de uma participem
com 10% (dez por cento) ou mais do capital da outra, direta ou indiretamente.



§ 2° O disposto no inciso IL. alinea "b". do caput. nao se aplica a bancos comerciais.

bancos multiplos, caixas economicas, sociedades de crédito, financiamento e
investimento, associacdes de poupanca e empreéstimo e sociedades de arrendamento
mercantil que realizem operacdes de arrendamento mercantil financeiro.

§ 3° O disposto nos incisos II, alinea "b", e IV, do caput, somente se aplica a associagio
de classe ou bolsa que possuir E6digo de éfica ou de autorregulacdo efetivamente
implantado, a0 qual a instituicdo tenha aderido.

CAPITULO IV DO FUNCIONAMENTO
Art. 6° As atribuicdes da ouvidoria abrangem as seguintes atividades:

I - atender, registrar, instruir, analisar e dar tratamento formal e adequado as demandas
dos clientes e usuarios de produtos e servigos;

I - prestar esclarecimentos aos demandantes acerca do andamento das demandas,

IRFOHMARIS 0 PFAZOIDESVISHS para resposta;

[T - encaminhar resposta conclusiva para a demanda no prazo previsto; e

IV - manter o conselho de administracdo, ou, na sua auséncia, a diretoria da instituicdo,
informado sobre os problemas e deficiéncias detectados no cumprimento de suas
atribuicdes e sobre o resultado das medidas adotadas pelos administradores para
soluciona-los.

§ 1° O atendimento prestado pela ouvidoria:

I - deve ser identificado por meio de niimero de protocolo, o qual deve ser fornecido ao
demandante;

II - deve ser gravado, quando realizado por telefone, e, quando realizado por meio de
documento escrito ou por meio eletronico, AfquUivada a respectiva documentagao; e

III - pode abranger:

a) excepcionalmente, as (eniandas Nao) fecepcionadas inicialmente pelos canais de

atendimento primario; e

b) as demandas EiCaminhadas pelo/Banco Central doMBEasil. por 6rgdos publicos ou por

outras entidades publicas ou privadas.



§ 2° O prazo de resposta para as demandas 030 pode ultrapassar dez dias uteis. podendo
ser promogado. excepcionalmente e de forma justificada, lilia umica vez. por igual
periodo, liifado 6 MiMEHO A€ PIOHOSACOES AN0% (dez por cento) HOTOHaIdE dSHANdAS

HO'MES, devendo o demandante ser informado sobre os motivos da prorrogacao.

Art. 7° As instituicdes referidas no art. 2° devem:

I - manter sistema de informacdes e de controle das demandas recebidas pela ouvidoria,
de forma a:

a) registrar o histérico de atendimentos, as informacdes utilizadas na analise e as
providéncias adotadas; e

b) controlar o prazo de resposta;

I1 - dar AiplaldisAilgacac Sobrea existencia dalouvidori. sua finalidade. suas atribuigdes

e formas de acesso, inclusive nos canais de comunicacdo utilizados para difundir os
produtos e servicos;

[T - garantir o acesso gratuito dos clientes e dos usuarios ao atendimento da ouvidoria,
por meio de canais ageis e eficazes, inclusive por telefone, cujo nimero deve ser:

a) divulgado e mantido atualizado em [GCAINNISIVEINA0NPHbIIcONHONFECioNdas Stas

dependencias e nas dependéncias dos correspondentes no Pais, bem como nos respectivos

SifioS SISHORICES na internet, acessivel pela sua PAgINANRICIAl:

b) informado nos extratos, comprovantes, inclusive eletronicos, contratos, materiais de
propaganda e de publicidade e demais documentos que se destinem aos clientes e
usuarios; e

¢) inserido e mantido permanentemente atualizado em sistema de registro de informacdes
do Banco Central do Brasil.

Paragrafo unico. As informacdes relativas as demandas recebidas pela ouvidoria devem

permanecer registradas no sistema mencionado no inciso I pelo prazo minimo de cinco

AN0S. contados da data da protocolizacio da ocorréncia.



CAPITULO V DAS EXIGENCIAS FORMAIS

Art. 8° O estatuto ou o contrato social, conforme a natureza juridica da sociedade, deve
dispor, de forma expressa, sobre os seguintes aspectos:

I - a finalidade, as atribuicdes e as atividades da ouvidoria;

II - os critérios de designacdo e de destituicdo do ouvidor;

III - o tempo de duragdo do mandato do ouvidor, fiXado em meses: e

IV - o compromisso formal no sentido de:

a) criar condicoes adequadas para o funcionamento da ouvidoria, bem como para que sua
atuacdo seja pautada pela transparéncia, independéncia, imparcialidade e isencéo; e

by assegurar o acesso da ouvidoria as informagdes necessarias para a elaboragdo de
fesposta adequada as demandas recebidas, com total apoio administrativo, podendo

requisitar informacdes e documentos para o exercicio de suas atividades no cumprimento
de suas atribuigdes.

§ 1° Os aspectos mencionados no caput devem ser incluidos no estatuto ou no contrato

social na PHMEIAAIEACAT que ocorrer APESAICORSIIfIICAD da ouvidotid

§ 2° As alteracdes estatutarias ou contratuais exigidas por esta Resolucéo relativas as
instituicdes que optarem pela faculdade prevista no art. 5°, incisos I e III (I — instituicdo
integrante de conglomerado; III — cooperativa singular filiada a cooperativa central) ,

§ 3° As instituicdes que ndo constituirem ouvidoria propria em decorréncia da faculdade
prevista no art. 5°, incisos II e IV (I — empresa ligada ou associacdo de classe etc; IV —

cooperativa singular ndo filiada a cooperativa central), deVeINIatilicatIaNdeciSa0Nna

Art. 9° As instituicdes referidas no art. 2° devem (esignar perante o Banco Central do

§ 1° O diretor responsavel pela ouvidoria pOde deSeRpenliar Outias FncOes Ha INSHFuicao.
inclusive a de ouvidor, EXESH0/a e diFeior e AdMiniSHaca0 de FECuisos de ferceires

§ 2° Ni6s'€as0s dos bancos comerciais, bancos multiplos, caixas econdmicas, sociedades
de crédito, financiamento e investimento, associacdes de poupanca e empréstimo e



sociedades de arrendamento mercantil que realizem operacdes de arrendamento mercantil
financeiro, que estejam sujeitos a obrigatoriedade de constituicdo de comité de auditoria,

na forma da regulamentacao, GIGUVIdOR A0 POdErA desSMmpeniar GUFATiiNcao, SXCeioa

§ 3° Nas situagdes em que o BVidOR deseMpEnlie oufia afividade HaIRSHfiicag, ossa
atividade B30 pOME CONFigrar CONfIIfOMETRTSIESSE ou de atribuicdes.

Art. 10. Nas hipoteses previstas no art. 5°, incisos I, IIl e IV (I — instituicao integrante de
conglomerado; III — cooperativa singular filiada a cooperativa central; IV — cooperativa
singular ndo filiada a cooperativa central), o ouvidor deve:

I - responder por todas as instituicdes que compartilharem a ouvidoria; e

M - integrar os quadros da instituicdo que constituir a ouvidoria.

Art. 11. Para cumprimento do disposto no caput do art. 9°, nas hipoteses previstas no art.
5°, inciso II (IT — empresa ligada ou associacdo de classe), as instituicdes referidas no art.
2° devem:

I - designar perante o Banco Central do Brasil apenas o nome do respectivo diretor
responsavel pela ouvidoria; e

IT - informar o nome do ouvidor, que deverd ser o do ouvidor da associacdo de classe, da
bolsa de valores, da bolsa de mercadorias e futuros ou da bolsa de valores e de
mercadorias e futuros, ou da entidade ou empresa que constituir a ouvidoria.

CAPITULO VI DA PRESTACAO DE INFORMACOES

Art. 12. O diretor responsavel pela ouvidoria deve glaborar relatorio  semestral

quantitativo e qualitativo referente as atividades desenvolvidas pela ouvidoria, nas

Paragrafo unico. O relatorio de que trata o caput deve ser encaminhado a auditoria
interna, ao comité de auditoria, quando constituido, e ao conselho de administracéo ou,
na sua auséncia, a diretoria da instituicao.

Art. 13. As instituicdes referidas no art. 2° devem divulgar semestralmente. nos
respectivos sitios eletrénicos na internet, S\ INfOrMACOes relativas as atividades
desenvolvidas pelaouvidoria. inclusive os dados relativos a avaliacio direta da qualidade

do atendimento de que trata o art. 16.



Art. 14. O Banco Central do Brasil podera estabelecer o contetido, a forma, a
periodicidade e o prazo de remessa de dados e de informacdes relativos as atividades da
ouvidoria.

CAPITULO VII DA CERTIFICACAO

Art. 15. As instituicdes referidas no art. 2° devem adotar providéncias para que os

integrantes 'da ouvidoria que realizem as atividades mencionadas no art. 6° sejam

considerados organizado por entidade de reconhecida
capacidade técnica.

§ 1° O exame de certificacdo deve abranger, no minimo, temas relativos a Efica, aos

direitos do consumidor e & mediagéo de conflitos.

§ 2° A designacdo de integrantes da ouvidoria referidos no caput fica condicionada a
comprovacdo de aptiddo no exame de certificacdo, além do atendimento as demais
exigéncias desta Resolucéo.

§ 3° As institui¢des referidas no caput devem assegurar a capacitacdo permanente dos
integrantes da ouvidoria em relacido aos temas mencionados no § 1°.

§ 4° O diretor responsavel pela ouvidoria sujeita-se a formalidade prevista no caput, €ase

§ 5° Nas hipodteses previstas no art. 5°, incisos II e IV (II — empresa ligada ou associacdo
de classe; IV — cooperativa singular nao filiada a cooperativa central), aplica-se o disposto
neste artigo

CAPITULO VIII DA AVALIACAO DIRETA DA QUALIDADE DO
ATENDIMENTO PRESTADO

Art. 16. As instituicdes referidas no art. 2° devem implementar instrumento de avaliacéo
direta da qualidade do atendimento prestado pela ouvidoria a clientes e usuarios.



Paragrafo unico. O disposto no caput aplica-se somente aos bancos comerciais, bancos
multiplos, bancos de investimento, caixas econdmicas e socledades de crédito,
financiamento e investimento.

Art. 17. A avaliacao direta da qualidade do atendimento de que trata o art. 16 deve ser:

I - estruturada de forma a obter Hotasentre @8, sendo 1 o nivel de satisfacio mais baixo
e 5 o nivel de satisfacdo mais alto;

II - disponibilizada ao cliente ou usuario SliatENIm dia il ap6sIo Sncaminhamento da
[esposta conclusiva de que trata o art. 6°, inciso IIL, e § 2°; e

III - concluida em BfEIGiRCOdiasNiteisiap6sio/prazs deque frafa o inciso M.

Art. 18. Os dados relativos a avaliacdo mencionada no art. 16 devem ser:

I - Aiazenados de forina Sletonica, S Ofdem CronoIogica. permanecendo a disposicao

do Banco Central do Brasil pelo

realizada pelo cliente ou usuario; e
I - femetidos a0 Banco Cenfral do Brasil, na forma por ele definida.

CAPITULO IX DISPOSICOES FINAIS

Art. 19. O relatério e a documentacdo relativos aos atendimentos realizados, de que
tratam os arts. 6° § 1°, 7° e 12 (6° § 1° - atendimento gravado., quando por telefone, e
arquivado, quando por escrito ou meio eletrénico; 7° - registro de histérico de
atendimentos, informacdes utilizadas na analise e providéncias adotas; 12 — relatorio
semestral quantitativo e qualitativo referente as atividades desenvolvidas pela ouvidoria),

Beiicomo! A gravacao) felefonica do aleAdiments. devem permanecer a disposigio do
Banco Central do Brasil pelo prazo minimo de cinco anos.

Art. 20. O niimero do telefone para acesso gratuito a ouvidoria e os dados relativos ao

diretor responsavel pela ouvidoria e ao ouvidor devem ser [NSeridos’e mantidos

Paragrafo unico. O disposto no caput deve ser observado, inclusive, pela instituicao que
ndo constituir componente de ouvidoria préprio em decorréncia da faculdade prevista no
art. 5°.

Art. 21. O Banco Central do Brasil podera adotar as medidas necessarias a execucao do
disposto nesta Resolucéo.



Art. 22. Ficam revogadas:
I - a Resolucdo n®4.433, de 23 de julho de 2015; e
II - a Resolucgdo n°® 4.629, de 25 de janeiro de 2018.

Art. 23. Esta Resoluc@o entra em vigor em 1° de dezembro de 2020.



RESOLUCAO N° 3.694 DE 26 DE MARCO DE 2009 (E ALTERACOES)

Dispde sobre a prevencao de riscos na contratacdo de operagdes e na prestacao de
servicos por parte de instituicdes financeiras e demais instituicdes autorizadas a funcionar
pelo Banco Central do Brasil.

O Banco Central do Brasil, na forma do art. 9° da Lei n® 4.595, de 31 de dezembro
de 1964, torna publico que o Conselho Monetario Nacional, em sessdo realizada em 26
de marco de 2009, com base no art. 4°, inciso VIII, da referida lei, RESOLVEU:

Art. 1° As nstituicdes financeiras e demais instituicdes autorizadas a funcionar pelo

Banco Central do Brasil. HCORiAtaAca0 de OPeracoes e nia prestacao de SSrvigos. devem

assegurar: (Redacdo dada pela Resolucdo n® 4.283, de 4/11/2013.)

I - a AdEqHAGAS dos produtos e servigos BESHAAOSIGHTECOMENdAdOs as necessidades.

interesses e objetivos dos clientes e usuarios; (Redacdo dada pela Resolucdo n? 4.283, de

4/11/2013.)

I - a integridade, a confiabilidade, a seguranca e o sigilo das transacdes realizadas, bem
como a legitimidade das operacdes contratadas e dos servicos prestados; (Redacdo dada
pela Resolucdo n? 4.283, de 4/11/2013.)

Il - a prestagdo das [fOHMACOES Necessarias A livie eSCOllia e 2 tomada de decisdes por
parte de clientes e usuarios, EXPIiCHand0. inclusive, HiiSiOSEIdeVeresIesponsabilidades!

existentes na execucdo de operacdes e na
prestacdo de servicos; (Redacdo dada pela Resolucdo n? 4.283, de 4/11/2013.)

IV - o fornecimento tempestivo ao cliente ou usuario de contratos, recibos, extratos,

comprovantes e outros documentos relativos a operacdes e a servicos; (Redacdo dada pela
Resolucdo n? 4.283, de 4/11/2013.)

V - a utilizacio de fedacao clara, objetiva e adequada i natureza e 4 complexidade da

operacdo ou do servico, em contratos, recibos, extratos, comprovantes e documentos

destinados ao puiblico. dEoMAA permitisc Shtendimento do contelido e aidentificacas
de'prazos: valores. Snicargos, mulfas, dafas; 106ais € demais Condicoes. (Redacio dada pela

Resolucdo n? 4.283, de 4/11/2013.)

VI - a possibilidade de fempestivo’ cancelamento de contratos: (Redacio dada pela

Resolucdo n? 4.283, de 4/11/2013.)




VII - a formalizago de titulo adequado ESfipulandoldireifos elobrigacoesipara abertiiral

; (Incluido pela Resolucdo n24.283,

de 4/11/2013.)

VIII - 0 encaminhamento de instrumento de pagamento ao domicilio do cliente ou usuario

ou a sua habilitagao SOMIEAtE M decorencia de Stia expressa Solicitacio o autorizacao:

e (Incluido pela Resolucdo n® 4.283,de 4/11/2013.)

IX - o identificagdo dos usuarios finais beneficiarios de pagamento ou transferéncia em
demonstrativosie fafuras dolpagador. inclusive nas situagdes em que o servigo de

pagamento envolver instituicdes participantes de diferentes arranjos de pagamento.
(Incluido pela Resolucdo n2 4.283, de 4/11/2013.)

Paragrafo unico. Para fins do cumprimento do disposto no inciso III (prestacdo das
informagdes necesséarias a livre escolha e a tomada de decisdo), no caso de ADCHUTANE

_ deve ser fornecido também prospecto de
informacdes essenciais, explicitando, no minimo, as [6gras DAsicas. os HSCOS existentes.
os procedimentos para _, as medidas de'seguranca. inclusive em
caso de perda, furto ou roubo de credenciais, e a periodicidade e forma de atualizacao

_. (Incluido, a partir de 2/5/2014, pela Resolucdo n24.283,
de 4/11/2013.)

Art. 2° (Revogado pela Resolucdo n2 4.479, de 25/4/2016.)

Art. 3° E vedado as institui¢des referidas no art. 1° HIIPedit 0 acessos recusar, dificultar

Ouimpor restrigao ao atendimento presencial em suas dependéncias, inclusive em guichés

de caixa, a clientes ou usuarios de produtos e de servigos. Hiesmo quando disponivel o
_. (Redacdo dada pela Resolugdo n? 4.746, de 29/8/2019.)

§ 1° O disposto no caput a0 se aplica:
I - aos servicos de arrecadacio ou de cobranca referidos no art. 1° da Resolugao n° 1.764.

de 31 de outubro de 1990, quando:

a) ndo houver contrato ou convénio para a sua prestacdo celebrado entre a
instituicdo financeira e o ente beneficiario; ou

b) o respectivo contrato ou convénio celebrado ndo contemple o recebimento em
guiché de caixa das dependéncias da instituicao;



***OBS: RESOLUCAO 1.764, DE 31 DE OUTUBRO DE 1990:

Art. 1°. Estabelecer que os bancos multiplos com carteira comercial, os bancos

comerciais e as caixas economicas ficam autorizados a celebrar convenios para: (Redacio

dada pela Resolucdo n2 1.865, de 5/9/1991.)

I - recebimento de tributos, FGTS, INSS, PIS, prémios de seguro e contas de 4gua, energia
elétrica, gas e telefone; (Redacdo dada pela Resolucdo n? 1.865, de 5/9/1991.)

IT - pagamento para o FGTS, INSS, PIS e segurados em geral; (Redacdo dada pela
Resolucdo n? 1.865, de 5/9/1991.)

III - prestacdo de servicos a outras institui¢des financeiras e a empresas de atividades
complementares ou subsidiarias, inclusive turismo, cartdo de crédito, administracdo de
bens, processamento de dados e armazéns gerais;

IV - prestacdo de outros servicos, quando vinculados a arrecadacdo e pagamento de
interesse publico.

Paragrafo 1°. Os convénios devem ser celebrados com observancia da legislacdo vigente
e mantidos na sede da instituicdo, a disposicdo do Banco Central do Brasil, contendo,
obrigatoriamente, cldusulas indicativas da tarifa a ser cobrada e do prazo de transferéncia
dos recursos arrecadados ao beneficiario final.

Paragrafo 2°. (Revogado pela Resolucdo n® 2.878, de 26/7/2001.)

II - ao recebimento de BOIEIOS de pagamento de que trata a Circular n° 3.598, de 6 de
junho de 2012, Emitidos fora do padrao, das especificacdes ou dos requisitos vigentes

para o instrumento;

[II - ao recebimento de documentos mediante pagamento por meio de cheque;

IV - as instituicdes que NAO possuam dependencias ou as dependéncias de instituicdes

el

V - aos postos|de atendimento instalados e recinto de 5ol oulde entidade dd
Adiinistiaca0 Piblica oude SMpresalpiivada com guichés de caixa, nos quais sejam
prestados servicos do exclusivo interesse do respectivo orgao ou entidade e de seus
servidores (Ol da respectiva empresd e de seus empregados e administradores, conforme

disposto no § 2° do art. 5° da Resolucdo n°® 4.072, de 26 de abril de 2012: e



(Paragrafo 12 com redacao dada pela Resolucdo n2 4.746, de 29/8/2019.)

§ 2° Para fins do disposto no caput, Eivedada a iMposicao de restricoes quanto a
quantidade de documentos, de transagdes ou de operagdes por pessoa. bem como em
relagao a_ [OMtAN{E MmAXin0N 0 Miniimo\a Ser | Pago o fecebidd ou ainda quanto a
faculdade de o cliente ou o usuario optar por pagamentos em espécie. salvo as exceqdes
previstas na legislacdo ou na regulamentacio especifica, a exemplo do disposto na
Resolugao n° 4.648, de 28 de marco de 2018, que dispde sobre o recebimento de boleto

de pagamento com a utilizacdo de recursos em espécie. (Redacdo dada pela Resolucdo n®
4.746, de 29/8/2019.)

*##% OBS: RESOLUCAO 4.648, DE 28 DE MARCO DE 2018

Art. 1° E vedado as instituicdes financeiras, a partir de 28 de maio de 2018, o recebimento

de boleto de pagamento de _ (dez mil reais) com a

utilizacdo de recursos

Paragrafo unico. As instituicoes somente poderdo recusar o recebimento de boletos de
pagamento de valor inferior a R$10.000.00 (dez mil reais) com a utilizagio de recursos
em espécie se houver indicio de tentativa de burlar a vedagao estabelecida no caput.

Art. 2° As instituicdes referidas no art. 1° devem divulgar aos clientes e usuarios a
vedacdo de que trata esta Resolucdo, com no minimo dez dias uteis de antecedéncia em
relacdo a data mencionada no art. 1°.

Art. 3° Esta Resolucéo entra em vigor na data de sua publicacéo.

§ 3° As instituigdes devem divulgar. EflSUias|dependenciasielias! dependenciasidos
Correspondentes no Pais, cm local visivel e em formato legivel, as situacdes de que tratam
os incisos II, Il e V do § 1° (recusa de certo tipo de atendimento por: II — boleto fora do
padrdo; IIT — recebimento de documentos mediante pagamento por meio de cheque; V —
postos de atendimento instalados em orgao/entidade da administracdo publica ou de
empresa privada). (Redacdo dada pela Resolucdo n2 4.746, de 29/8/2019.)

§ 4° O disposto neste artigo deve ser observado indistintamente em relagio a clicntes € a

nac\clientes. exceto pelas cooperativas de crédifo. que devem observar o disposto no § 5°.

(Incluido pela Resolucdo n? 4.746, de 29/8/2019.)




§ 5° As cooperativas de crédito devem informar em suas dependéncias, em local visivel

e em formato legivel, 5e realizam atendimento a ndo associados e quais os servicos

disponibilizados. devendo nesse caso assegurar as condigdes previstas neste artigo.
(Incluido pela Resolucdo n? 4.746, de 29/8/2019.)

Art. 4° Esta resolucédo entra em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 5° Ficam revogadas as Resolucdes n°s 2.878, de 26 de julho de 2001, e 2.892, de 27
de setembro de 2001.



