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B1zu ESTRATEGICO DE VENDAS E NEGocIiacio (BANCO DO

BRASIL)

Olg, prezado aluno. Tudo certo?

Neste material, traremos uma sele¢ao de bizus da disciplina de Vendas e Negociacao para o

concurso do Banco do Brasil

O objetivo é proporcionar uma revisao rapida e de alta qualidade aos alunos por meio de tdpicos

que possuem as maiores chances de incidéncia em prova.

Todos os bizus destinam-se a alunos que ja estejam na fase avancada da revisao (ja estudaram
grande parte do conteudo tedrico da disciplina e, nos ultimos dias, precisam revisar por algum material

bem curto e objetivo).

Pedro Gadelna Leonardo Mathias

@ @profpedrogadelha @ @profleomathias
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ANALISE ESTATISTICA

Primeiramente, vamos dar uma olhada nos assuntos exigidos no nosso edital:

VENDAS E NEGOCIACAO: 1 — Nog¢Bes de estratégia empresarial: analise de mercado, forgas competitivas,
imagem institucional, identidade e posicionamento 2 - Segmentacdo de mercado. 3 - A¢Ges para aumentar o valor
percebido pelo cliente. 4 — Gestao da experiéncia do cliente. 5 — Aprendizagem e sustentabilidade organizacional.
6 - Caracteristicas dos servigos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. 7 - Gestao da
qualidade em servicos. 8 - Técnicas de vendas: da pré-abordagem ao pds-vendas. 9 - No¢des 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 relagcdo com vendas e negociacao. 14 - Politica de Relacionamento com
o Cliente: Resolucdo n°. 4.539 de 24 de novembro de 2016. 15 - Resolucdo CMN n2 4.860, de 23 de outubro de
2020 que dispGe sobre a constituicdo e o funcionamento de componente organizacional de ouvidoria pelas
instituicoes financeiras e demais instituicdes autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil. 16 - Resolucao
CMN n2 3.694/2009 e alteracdes. 17 - Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia (Estatuto da Pessoa
com Deficiéncia): Lei n2 13.146, de 06 de julho de 2015. 18 - Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor: Lei n?@
8.078/1990 (versdo atualizada).

Segue abaixo uma analise estatistica dos assuntos mais exigidos pela Banca CESGRANRIO.

Estatistica

Assunto % de cobrancga

Estratégia empresarial e marketing 14,5%%

Dessa forma, vamos focar nosso bizu nos trés tdpicos com maior probabilidade de serem

cobrados na sua prova.

Banco do Brasil (Escriturario - Agente Comercial) Bizu Estratégico - 2021 (P6s-Edital)

, www.estrategiaconcursos.com.br



Heloisa Tondinelli, Késia Vieira Ramos de Oliveira, Leonardo
Aula 04

Negociagdo e Vendas - Banco do Brasil

Técnicas de Vendas 1a8 http://questo.es/madlbh

Gestdo da qualidade em

_ ga1 http://questo.es/jvqwhd
servicos

Estratégia empresarial e
12320 http://questo.es/anxtkm

marketing
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Técnicas de Vendas

» Propaganda —forma paga de apresentacdo ndo-pessoal de ideias, produtos ou servigos,
realizada por um patrocinador identificado.

» Promocgado de vendas — conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo,
projetadas para estimular a experimentacdo ou a compra mais rapida ou em maior
guantidade de produtos especificos por parte do consumidor ou do canal de
distribuicao.

» Relacdes Publicas e publicidade institucional — envolvem uma série de programas
desenvolvidos para promover ou proteger ou comunicar a imagem de uma empresa ou
de seus produtos. Os programas podem ser tanto internos, voltados aos funciondrios da
empresa, como externos, dirigidos aos consumidores, sociedade, midia, entre outros.

» Eventos e experiéncias — trata do patrocinio de atividades ou programas que
aprofundem o relacionamento da marca com o mercado-alvo, como festivais, atra¢des
de entretenimento, entre outros.

» Marketing direto — uso de canais diretos ao consumidor para obter e entregar bens e
servicos aos clientes ou solicitar uma resposta direta ao didlogo. Pode ser feito por meio
de diversas ferramentas, como correio, telefone, e-mail ou internet.

» Marketing interativo — atividades e programas, geralmente on-line, que se destinam a
envolver clientes ou potenciais clientes.

» Mala direta — consiste no envio de uma oferta, anuncio, lembrete ou outro item a uma
pessoa em um endereco especifico.

» Telemarketing — uso de operadores ou centrais de telefone para atrair novos clientes,
vender para os atuais e prestar servico recebendo pedidos e atendendo a consultas.

» Vendas pessoais — interacbes pessoais com o0s potenciais compradores para
apresentacdo do produto, resposta a questionamentos e objecdes, e estimulo a venda.

1) Entregador — sua atividade consiste apenas em entregar o produto ao cliente.
2) Tomador de pedidos — somente toma os pedidos para que seja feita a entrega.

3) Missionario — busca construir uma boa imagem ou instruir o usudrio potencial sobre o uso
do produto. Nao toma pedidos.

4) Técnico — possui alto nivel de conhecimento técnico sobre o produto, e atua como consultor
do cliente.
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5) Gerador de demanda - utiliza métodos criativos para vender produtos tangiveis ou
intangiveis.

6) Vendedor de solucdes — é especializado em resolver problemas dos clientes e em criar
solugbes para as suas necessidades.

» Deve-se buscar um atendimento humanizado, de forma que a automacao seja aliada na
fidelizagao dos clientes.

» Os canais digitais podem estreitar o relacionamento com o banco.

» A existéncia de canais digitais ndo reduz a necessidade da oferta ativa e do contato
frequente por parte do gerente de relacionamento.

» Adigitalizacdo e a criagdo de solugGes digitais podem ser aliadas na criagdo de vinculos
estruturais.

» Asatisfacdo do cliente diz respeito ao sentimento de prazer ou de decepgdo que resulta
da comparacdo entre a percepc¢ao e as expectativas do cliente sobre o produto. As
expectativas do cliente sdo formadas por diversos fatores, que vao desde as suas
experiéncias anteriores até a oferta feita pela empresa. Monitorar a satisfacdo dos
clientes é importante para reté-los.

» 0O marketing de relacionamento é voltado a uma relacdo de longo prazo com o cliente.
Portanto, é importante fidelizar os clientes e reduzir a desercao.

» A desercdo ocorre quando o cliente deixa de utilizar a empresa. Uma desercdo de
servicos, por exemplo, é feita por conta da ma qualidade do atendimento ou dos
servigos prestados.

» Perguntas situacionais — sobre fatos ou situacdes do momento atual do cliente.

» Perguntas sobre problemas — problemas, dificuldades ou insatisfacdes enfrentadas pelo

cliente.
» Perguntas de implicacdo — consequéncias de problemas, dificuldades ou insatisfacGes.

» Perguntas de necessidade de retorno — utilidade ou valor da solugdo a ser ofertada ao

cliente.
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» 12— Prospecgdo e qualificacdo
v
v

Consiste em identificar e qualificar os clientes potenciais.

Nos grandes bancos, essa etapa depende muito de segmento para segmento,
mas boa parte da qualificacdo é feita por setores de “drea meio”, que repassam
a equipe comercial informacgdes sobre clientes em potencial.

» 22 —Pré-abordagem

v

Busca obter informacgdes relevantes sobre os clientes antes de entrar em contato
com ele, a fim de realizar uma abordagem mais assertiva e aumentar as
possibilidades de conversao de venda.

E nessa etapa que se define a forma de abordagem (visita, telefone, e-
mail/carta).

No caso de vendas externas, sao estabelecidos os objetivos de uma visita, quem
ndo necessariamente sdo a realizacdo de uma venda, podendo ser também a
qualificacdo de um cliente e a coleta de informacdes, para verificar se ha mesmo
interesse comercial pela empresa.

» 32 - Apresentac¢do e demonstragao

v
v

Sao apresentados os atributos e vantagens do produto ou servigo a ser vendido.
Nesse momento, é essencial que o vendedor conhe¢a muito bem o produto e
demonstre seguranga na oferta, bem como mantenha uma atitude positiva para
a venda.

» 42 —Superagdo de Objecoes

y

v

v

v

v

As objecBes sdao questionamentos ou duvidas que colocam uma resisténcia do
comprador em relacdo a compra.
As resisténcias geralmente sao:
= |dgicas — associadas a caracteristicas objetivas do produto ou empresa,
bem como ao prego ou ao prazo.
= Psicolégicas — associadas geralmente a caracteristicas subjetivas do
cliente, como a resisténcia a trocar de banco, relutidncia em fazer
concessdes ou medo de ser enganado.
Para superar objecdes, é essencial que o vendedor saiba ouvir, para entender os
motivos do cliente e contra argumentar de maneira adequada.
Boa parte das objecbes estd relacionada ao preco. Nesse aspecto, é importante
o vendedor tomar muito cuidado e, sempre que possivel, focar na oferta de
valor, a fim de evitar que o aumento de vendas ndo se traduza em melhora de
resultados.
= Nesse aspecto, € muito comum que muitos vendedores irem para a
negociacdo com a pré concepcao de tentar superar as objecOes a partir
da concessdo em precos. E preciso tomar cuidado, pois nem sempre é
isso que o cliente busca. Uma eventual questdo de concurso seria
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contextualizada e demandaria uma analise situacional pelo candidato.
Nesse caso, analise bem o enunciado, mas pense que a ideia base é
argumentar com base na entrega de valor para o cliente.
» 52 —Fechamento

>

v" Como o préprio nome diz, é a etapa de conclus3o da venda, do aceite do cliente.

v" Geralmente os sinais de fechamento s3o obtidos por meio das atitudes, dos
comentarios ou até mesmo das perguntas dos clientes.

v’ E essencial que as informacdes essenciais tenham sido passadas ao cliente nas
etapas anteriores, a fim de evitar que novas duvidas ou obje¢des surjam nessa
etapa e reduzam a seguranga do comprador em realizar o negdcio.

62 — Acompanhamento e manuteng¢ao

v" Trata-se de uma etapa também conhecida como “pés-venda”.

v" Buscam assegurar a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente.

v' Sempre que adequado, deve-se entrar em contato com o cliente, a fim de
verificar suas duvidas e assegurar sua satisfacdo com o cliente.

= Por exemplo, nos servicos ofertados por uma agéncia bancaria, pode ser
interessante retornar para o cliente para reforcar ao cliente os beneficios
do cartdo de crédito que ele adquiriu e a possibilidade de converter os
pontos em beneficios.

>
>

To pull (puxar) — ocorre quando se busca atrair o cliente para realizar a compra.
To push (empurrar) — ocorre quando se busca ir até o cliente para realizar a venda.

©

Venda cruzada — vende-se outro produto juntamente com o principal, tendo em vista
os beneficios que podem ser proporcionados pela combinacdo de ambos. E permitida.
Venda casada — obriga o cliente a comprar outro produto para adquirir o produto
principal, é vedada pelo Cddigo de Defesa do Consumidor.

~N
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Gestao da qualidade em servigos

0 servico deve ser de facil acesso, em instalacdes convenientes, em
horas oportunas e com pouca espera

O servigo deve ser escrito apuradamente na linguagem do consumidor

A

Os funcionarios devem possuir a habilidade e o conhecimento exigidos
para a prestacao do servigo

Os funcionarios devem ser amaveis, atenciosos e corteses

A organizacdo e os funcionarios devem ser dignos de confianga e

(10 mandamentos / prezarem o interesse do consumidor

principios do
atendimento e
| prestacdo de servicos

0 servigo deve ser desempenhado com consisténcia e precisdao
(“padronizacdo”)

Os funciondrios devem atender com rapidez e criatividade as
solicitagbes e problemas dos cidaddos

0 servico ndo deve fornecer perigo, risco ou dividas

Os servicos tangiveis devem projetar corretamente sua qualidade

',

Oz funciondrios devem fazer esforgo para compreender as necessidades
dos clientes e dispensar-lhes (dar-lhes) uma atencio especial

Apatia

Automatismo (Robotismo)

Desdém (Condescendéncia)
07 pecados no

| atendimento e
prestacdo de
| Senvigos

Dispensa (Ma vontade)

Frieza

logo de “Responsabilidade” (Passeio)

Livro de Regras (Apego demasiado a5 Normas)

e e’ e e Y e e
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» Tem como foco a qualidade no atendimento aos servigos. O objetivo é identificar

medidas de avaliacdo que possibilitem uma medicdo do que é esperado pelo usudrio e
sua real percepcao do que é ofertado.
» Para que o cliente perceba qualidade, é fundamental que a organiza¢do atenda ou

exceda a expectativa em relagao a 5 lacunas (gaps):

Lacuna no conhecimento — Também chamado de gap entre as expectativas do
consumidor e a percepcdo da geréncia. E a diferenca entre o que prestador de
servigo acredita que o cliente espera e o que ele realmente espera.

Lacuna na padronizagdo — Gap entre as percepcdes da geréncia e as
especificacdes de qualidade dos servicos. E a diferenca entre as percepc¢des da
geréncia sobre as expectativas do cliente e os padrdes de qualidade
estabelecidos para a execucgdo dos servicos.

Lacuna na entrega ou execuc¢do — Gap entre as especificacdes de qualidade dos
servicos e a sua entrega. E a diferenca entre o que é descrito na prestacdo do
servico e o que realmente é executado

Lacuna na comunicacdo — Gap entre a entrega dos servigcos e as comunicacoes
externas. E a diferenca entre o que é transmitido nas ferramentas de publicidade
e propaganda e o que que é entregue.

Lacuna nas percep¢des do consumidor — Gap entre o servico percebido e o
servico esperado. E a diferenca entre o que é entregue e o que o cliente percebe
ter recebido.

» 5 determinantes para a qualidade no servico:

y

Confiabilidade— consisténcia na performance.

Responsividade/capacidade de resposta— disposicdo, disponibilidade e
capacidade de prestar o servico.

Garantia/credibilidade/seguranca- relacionado a confianga, confiabilidade,
seguranca, honestidade.

Empatia— envolve o conhecimento e a compreensao do cliente, com os esforgos
para entender as suas necessidades e as acées da empresa para satisfazé-las.
Tangiveis— aspectos fisicos relacionadas a prestacdo do servico, como as
instalacGes, os equipamentos e as pessoas envolvidas.
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(]

sConfiabilidade: trata-se de prestar o servico de forma precisa, confidvel e consistente. Ou seja, consiste
em cumprir, de modo confidvel e preciso (com exatiddo), tudo aguilo que foi prometido. Trata-se de
demonstrar ao cliente que ele pode confiar na organizagao.

=

iy

no lugar dele” e reconhecendo a importancia de suas demandas.

s*Empatia: trata-se do grau de cuidado, interesse e atencdo individual demonstrada ao cliente durante o
atendimento. Envolve a sensibilidade e esforco para entender as necessidades do cliente, se “colocando

=~

A
#
-,
sSeguranca: trata-se de demonstrar ao cliente cortesia, conhecimentos e habilidades sobre o servigo.
Consiste em transmitir ao cliente sinceridade, confianca 2 competéncia. Ou seja, trata-se de transmitir
“seguranca”  “firmeza” ao cliente.
>
o
-,

equipamentos, dos materiais, do servigo, do ambiente e dos profissionais.

sfparéncia (Aspectos Tangiveis / Tangibilidade): trata-se da aparéncia fisica das instalacdes, dos

sResposta (Capacidade de Resposta [ Responsabilidade): trata-se da "boa vontade” que o prestador de servigo
demonstra em ajudar os clientes prontamente. Consiste na capacidade de ajudar os dientes com prontidic (isto &,

e a rapidez na prestacdo do servigo.

estar sempre “disponivel”). Ou seja, se refere a vontade/disponibilidade do funcionario em querer prestar o servigo

-
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Estratégia empresarial e marketing

» O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Uma

das mais sucintas e melhores definicbes de marketing é a de “suprir necessidades gerando
lucro”.

» Segmentos - grupos divididos por caracteristicas especificas. Por exemplo, os bancos dividem os
clientes em pessoas juridicas de pequeno porte, de grande porte, pessoas fisicas de renda média,
pessoas fisicas de alta renda, entre outros. O Banco do Brasil, por exemplo, tem o segmento BB
Estilo, direcionado a clientes pessoa fisica de maior renda e o segmento Corporate, destinado a
grandes empresas. A segmentacdo serve para direcionar o foco de atendimento e de marketing,
oferecendo produtos e servicos adequados para cada perfil.

» Nicho - Grupo especifico de clientes dentro de um segmento. Por exemplo, dentro do segmento
de clientes de alta renda posso separar o nicho de servidores publicos para campanhas
direcionadas.

» Canais de marketing - ligam a empresa aos consumidores. S3o divididos em trés tipos:

v" Canais de comunicacdo
v' Canais de distribuic3o
v' Canais de servicos

» Endomarketing - marketing direcionado aos colaboradores da organizacdo.

» Aftermarketing - pés-venda, buscando manter o relacionamento com o cliente e a sua
satisfacdo.

» Solucdo principal — produto ou servico principal oferecido pela organizagdo para satisfazer as
necessidades do consumidor.

» Servicos adicionais — servigos adicionais ofertados ao cliente para que ele inicie e mantenha um
relacionamento com a empresa.

» Preco — valor pago pelo cliente para o fornecimento da solucdo principal e dos servigos
adicionais.

» Custos de relacionamento — custos incorridos pelo cliente para manter o relacionamento com o

y

fornecedor. Nem sempre sao financeiros.

11

Banco do Brasil (Escriturario - Agente Comercial) Bizu Estratégico - 2021 (P6s-Edital)
www.estrategiaconcursos.com.br




Heloisa Tondinelli, Késia Vieira Ramos de Oliveira, Leonardo
Aula 04

» Os componentes sdo os seguintes:
v' Clientes

v" Funcionérios
v' Parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores)
v Membros da comunidade financeira (acionistas, investidores)

» Integracdo entre a tecnologia e os processos de negdcio para aprimorar o
relacionamento junto aos clientes.

» N3&o estda limitado ao uso de tecnologia da informacdo, mas é caracterizado
principalmente pelo uso dela para obter dados, internos e externos, sobre os clientes,
com vistas ao melhor atendimento e a oferta mais assertiva de produtos.

» E-CRM —analisa os padrdes de comportamento dos consumidores ou visitantes on-line,
por meio de ferramentas de TI.

1. Marketing basico — vendedor apenas vende o produto. Atende as necessidades primarias
demandadas pelos clientes.

2. Marketing reativo — vendedor vende o produto e incentiva o cliente a entrar em contato
caso necessario. Busca oferecer o mesmo ou mais do que a concorréncia.

3. Marketing responsdvel — vendedor entra em contato com o cliente apds a venda e pergunta
se atendeu as expectativas, bem como se tem alguma sugestdo ou apontamento a fazer.

4. Marketing proativo — o vendedor entra em contato com o cliente temporariamente para
falar sobre modos mais eficientes de usar o produto ou o servico. Antecipa-se a concorréncia.

5. Marketing de parceria — a empresa trabalha continuamente em conjunto com o cliente,
buscando alcangar o melhor desempenho.

Banco do Brasil (Escriturario - Agente Comercial) Bizu Estratégico - 2021 (P6s-Edital)
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Preco - Valor cobrado sobre o produto.

e Produto - produto/servico entregue ao consumidor final.
4 Psdo
Marketing]
(mix de
marketing) Praca - local e/ou canal de distribuigio dos produtos e servigos.
.

Promocdo - apresentacio e divulgacdo do produto aos
consumidores potenciais.

» Intangibilidade/imaterialidade - Significa que os servicos ndo podem ser tocados,
vistos, tal qual ocorre com os produtos.

» Inseparabilidade - A producdo e o consumo sdo insepardveis, ou seja, o servico é
prestado ao mesmo tempo em que é consumido.

» Variabilidade/Heterogeneidade - Como ndo fazem parte de uma linha de producéo,
eles tendem a variar muito, ou seja, ainda que vocé padronize rotinas e processos, haver

variacdo do servico prestado.
> Perecibilidade - N3o pode ser armazenado/estocado.

» 0O ambiente de marketing é constituido pelo microambiente e pelo macroambiente.
» Microambiente — participantes imediatos envolvidos, como os clientes, os
fornecedores, os prestadores de servicos e a prépria empresa.

13
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» Macroambiente — é formado por seis componentes:
v" 0 ambiente demografico

0 ambiente economico

o0 ambiente sociocultural

0 ambiente natural

o ambiente tecnolégico

RN NEN

o ambiente politico-legal

» Strengths — Forcas — Pontos fortes da companhia, os quais ela deve explorar para obter
vantagem competitiva.

» Weakness — Fraquezas — Pontos fracos da companhia, que a colocam em posicdo
desfavoravel frente a concorréncia.

» Opportunities — Oportunidades — Elementos externos que influenciam positivamente a

organizacgao.
» Threats — Ameacas — Elementos externos que influenciam negativamente a

organizagao.

14
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PIRATARIA £ CRIME.

Mas é sempre bom revisar o porqué e como vocé pode ser prejudicado com essa pratica.

Professor investe seu tempo
para elaborar os cursos e o
site os coloca avenda.

Pirata cria alunos fake
praticando falsidade
ideoldgica, comprando

cursos do site em nome de
pessoas aleatdrias (usando
nome, CPF, endereco e telefone
deterceiros sem autorizacéo).

Pirata fere os Termos de Uso,
adulteraasaulaseretiraa
identificacio dos arquives
PDF (justamente porque a
atividade & ilegal e ele ndo
quer que seus fakes

sejam identificados).

Concurseiro(a) desinformado
participa de rateio, achando

que nada disso esta acontecendo
eesperando se tornar servidor
publico para exigiro
cumprimento das leis.

Pirata divulga ilicitamente
(grupos de rateio), utilizando-se
tlo anonimato, nomes falsos ou
laranjas (geralmente o pirata se
anuncia como formador de
"grupos solidarios” de rateio
fue ndo visam lucro).

Pirata compra, muitas vezes,
clonando cartdes de crédito
(por vezes o sistema anti-fraude
nao consegue identificar

o golpe a tempo).

Pirata revende as aulas
protegidas por direitos autorais,
praticando concorréncia desleal
e em flagrante desrespeito a

Lei de Direitos Autorais

(Lei 9.610/98).

0 professor gue elaborou o
curso nao ganha nada, o site
nio recebe nada, e a pessoa
que praticou todos os ilicitos
anteriores (pirata) fica

com o lucro.

Deixando de lado esse mar de sujeira, aproveitamos para agradecer a todos

que adquirem os cursos honestamente e permitem que o site continue existindo.




