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AULA 1

Reconhecer os principais documentos
de gestdo que fazem de uma organiza-
¢do com principio empresarial com
nivel de profissionalismo.

Como fazer com que o cliente perceba
nossas praticas corporativas de forma
positiva

Quais sdo os elementos que sustentam
a competitividade de uma organizagao?



TRES DOCUMENTOS QUE SUSTENTAM A QUALIDADE TECNICA
COM SUSTENTATIBILIDADE

1. PLANO DE NEGOCIOS {MODELO SEBRAE)
- Simulador de viabilidade de um empreendimento no seu principio.
- Aponta sinais de sucesso do modelo da empresa
- Definigdo do core business, o foco principal do negécio (DNA da sua empresa)

2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
- Capacidade de previsionar

- Compreensdo do segmento em que a empresa se insere e como este ird se alterar futuramente
- Adaptacdo para atendimento de um mercado diferente da atual.

3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO TATICO
- Adaptacdo dos documentos anteriores, separando-os por drea taticas, tais como: finangas,
marketing, comercial, T.I. e atendimento.

- Dentre as diversas reunides deste planejamento estaréd o atendimento.
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Atendimento de exceléncia ndo é um
simples treinamento de funcionario.

Atendimento é parte do planejamento
corporativo e faz parte do dia-a-dia
empresarial. O mercado imobiliario
vende produtos, tendo como diferen-
cial o servico, que invariavelmente
precisa passar pela exceléncia no
atendimento.
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PARA REFLETIR \Qg

ESTA EMPRESA ESTA INSERIDA NO MERCADO COMPETITIVO?
Se o cliente ndo estd com vocé, estd com o concorrente.

O atendimento é um dos elementos de competicdo.
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QUATRO ELEMENTOS QUE SUSTENTAM A COMPETITIVIDADE
DE UMA ORGANIZACAO

6 1. $ CUSTO R 2. QUALIDADE

@ 3. VELOCIDADE -,’; 4. INOVAGAO
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QUATRO ELEMENTOS QUE SUSTENTAM A COMPETITIVIDADE
DE UMA ORGANIZACAO

1. $ CUSTO

Investimento em uma equipe capacitada e diferenciada. E ela que fard a diferenca

no atendimento.

PARA REFLETIR £} &

Quanto vale a resolu¢do de um problema? 4
Como sédo formadas as suas equipes? S

Qual a qualidade do capital intelectual de sua empresa? w

Quem vocé escolhe para o time de sua empresa?
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QUATRO ELEMENTOS QUE SUSTENTAM A COMPETITIVIDADE
DE UMA ORGANIZACAO

2. QUALIDADE
Depende da qualidade dos produtos, € preciso identificar quais sdo os elementos
intangiveis da politica de qualidade da empresa {elemento humano) que afeta a

satisfacdo do cliente indiferente do produto ofertado.
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QUATRO ELEMENTOS QUE SUSTENTAM A COMPETITIVIDADE
DE UMA ORGANIZACAO

2. QUALIDADE
Depende da qualidade dos produtos, € preciso identificar quais sdo os elementos
intangiveis da politica de qualidade da empresa {elemento humano) que afeta a

satisfacdo do cliente indiferente do produto ofertado.

www.secoviunihab.com.br



QUATRO ELEMENTOS QUE SUSTENTAM A COMPETITIVIDADE
DE UMA ORGANIZACAO

3. VELOCIDADE

Enfase em conhecimento. Demonstracdo de entendimento do assunto para o cliente

pela agilidade de resposta, trazendo consigo um sentimento de confianga e competéncia.
para responder algo com rapidez e confianga, é preciso conhecimento. Quanto maior a

qualidade intelectual e quanto maior o conhecimento, maior a velocidade de resposta.
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QUATRO ELEMENTOS QUE SUSTENTAM A COMPETITIVIDADE
DE UMA ORGANIZACAO

4. INOVACAO

Preparar-se para o futuro. Estar com ideias de prontidao para uma adaptacao nos
préximos anos quando for necessario, criando um diferencial para a empresa com

foco na criatividade. INOVACAO se baseia na CRIATIVIDADE e esta depende de GENTE.
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AULA 2

PARTE |

QUALIDADE DO ATENDIMENTO

1.Reconhecer fatores para a perda do
cliente.

2.Como a forca de venda pode ajudar
ou compreender a motivagao da
compra por parte do cliente.

3.Construcao do painel motivacional do
cliente.



RAZOES PARA O CLIENTE DESISTIR DA COMPRA

1. INSATISFACAO —  Esta € a principal. No processo de aquisicdo, ocorre um rompimento
da relagdo. Em torno de 63% dos casos de perda do cliente séo

devido a este motivo.
OUTRAS RAZOES:

2. MORTE: 1%

3. MUDANCA: 3%

4. ADOTAM NOVOS HABITOS: 5%

5. ACHAM O PRECO MUITO ALTO: 9%

6. ESTAO DESAPONTADOS COM A QUALIDADE DO PRODUTO: 14%
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-O DESEJO DE UMA AQUISICAO ESPECIFICA POR UM CLIENTE SEMPRE PARTE DE UMA NECESSIDADE.
-NECESSIDADE DE ALTO VALOR AGREGADO

-VALOR E A DIFERENCA ENTRE AQUILO QUE VOCE PAGA E AQUILO QUE VOCE RECEBE. QUEM CONS-
TROI E PERCEBE O VALOR E O CLIENTE.

-0 QUE A EMPRESA DIZ NAO E NECESSARIAMENTE O QUE O CLIENTE PERCEBE.



O QUE MOTIVA O CLIENTE?

O QUE MOTIVA O CLIENTE SAO AS NECESSIDADES.

AQUI SURGE A FAMOSA PIRAMIDA DAS NECESSIDADES:
- NECESSIDADES DE AUTO-REALIZAGAO
- NECESSIDADES DE STATUS E AUTO-ESTIMA
- NECESSIDADE SOCIAL {capacidade de viver em grupo)
- NECESSIDADE BASICA (alimentacdo = sobrevivéncia)
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O QUE MOTIVA O CLIENTE?

SEGMENTO O SEU CLIENTE A PARTIR DE SUA IDADE,
PROFISSAO E QUAISQUER OUTROS NICHO PARA DEFINIR
QUAL E A SUA PRINCIPAL NECESSIDADE.

Y
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AULA 2

PARTE Il

FORMAGCAO DA PERSONALIDADE
HUMANA

O pai da psicandlise, FREUD, cita trés
instancias na formacao da Personalida-
de Humana:

- EGO

- SUPEREGO

- INSCONSCIENTE



AS TRES INSTANCIAS NA FORMAGAO DA PERSONALIDADE

EGO — Aquele que sé olha o mundo por meio do seu olhar. Dentro da capacidade da gestdo humana, nés temos um
mecanismo dentro da consciéncia chamada de APARATO COGNITIVO. Cognicdo significa conhecimento.
Quatro fatores para se adguirir conhecimento:

- MEMORIA (visual, auditiva, etc)

- ATENCAO

- CONCENTRACAO

- INTELIGENCIA

SUPEREGO (sensor social). Por exemplo, pessoas muito rigidas ndo conseguem fazer o processo de venda, isto &, atuar no
fronte do atendimento do cliente. E preciso flexibilidade.

INSCONSCIENTE — Entender as necessidades ou os motivos do cliente. Dois importantes mecanismos de defesa:
FORMACAO DE DEFESA, que significa dizer o contrario daquilo que esta pensando devido a alguma forma de presséo. O
segundo mecanismo de defesa é a NEGACAO. Vocé consegue suportar o ndo? Ver o que a gente pode fazer e levar ao

encantamento do cliente.
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AULA 3

PARTE |

Atendimento ao Cliente por meio DIGITAL

A vida é off-line. O que isto significa? Que vocé precisa trazer o
cliente para o meio digital € vender.

Relacionamento com o cliente a distancia (via afastamento pesso-
al).

O seu cliente estd ONLINE? Sua empresa tem que ter uma estru-
tura de meio digital e que opera isso é o pessoal de T.l, ou seja,
desenvolvedores de hardware e plataformas de comunicacao.

- Trabalha com mobile marketing ou m-marketing
- A inddstria de tecnologia € responsavel pelo setor

O seu negdcio tem um braco digital?
- Um site?

- Ecommerce?
- Aplicativo de celular?



Ndo sdo todos os negdcios que precisam de um brago digital. O que precisa é uma equipe compe
tente para:

Transforme o visitante em cliente. Este é o principal fator de negécio.

Simplicidade de uso: maximo de 3 cliques entre encontrar a empresa, acessar o site e fazer a
compra.

Sua marca tem um nome simples?

Sua marca é reconhecida?

Seu site tem um endereco facil?

Qual a sua posicdo em ferramentas de pesquisa?



EXCELENCIA EM ATENDIMENTO AO CLIENTE

4 PILARES DE SUSTENTAGAO DE NEGOCIO

1. ENCONTRABILIDADE — Evite criar obstédculos ao cliente. Sites pesados e desatualiza-
dos, conteldo que ndo conversa com o seu plblico.

2. VENDAEILIDADE — O projeto virtual precisa gerar negécios, transformando os visitan-
tes em clientes.

2. CREDIEILIDADE — Seja um exemplo positivo, oferecendo aos clientes em confianga na
qualidade do produto oferecido.

4. USABILIDADE - Foque em um projeto que ofereca autonomia ao cliente. Concentre-se
no cliente-alvo do seu negécio e sua experiéncia com o meio digital
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AULA 3

PARTE Il

QUATRO TIPOS DE CLIENTES DIGITAIS

E bom lembrar os dois géneros de clientes:
HOMEM: E pragmatico, linear, objetivos mais definidos e diretos.
MULHER: é mais emocional, maior desconfianga, menos diretiva quanto aos objetivos

CLIENTE PESSIMISTA — N&o tem confianga o suficiente para fazer compra online. Geralmente
nasce analdgico e migra para os meios digitais. Evita compras digitais. Ndo tenta superar a “fobia”.

CLIENTE INSEGURO — N&o confia completamente em meios digitais, mas supera este medo. Nor-
malmente mais jovem do que o cliente pessimista. Tende a voltar aos meijos digitais mesmo depois
de experiéncias negativas anteriores.

CLIENTE DISPERSO — Tipo mais comum de consumidor. Desiste de compra momentos antes de
realiza-la. Isto € devido principalmente aos seguintes fatores: 43% custo elevado da compra {trans-
porte); 36% valor total maior que o esperado; 27% compara valores entre lojas antes de decidir; 16%
ndo consegue contato com apoio ao cliente; 14% esquecimento de usuario e senha no site.

CLIENTE CALOURO - Nunca fez compras online e estd tentando pela primeira vez. Forte tendéncia
a procurar por nomes ja conhecidos e forte no ramo. Aqui vale a pergunta:

-Qual o posicionamento da sua marca dentro do seu ramo? A decisdo quase sempre & pela marca conhecida.

-Quanto maior o volume financeiro envolvido na venda e quanto maior a complexidade da venda do imovel, maior a
dificuldade de migrar o processo para o meio digital.

-Finalmente, é sempre bom lembrar que mercado digital ndo é futuro, mas sim € presente.



AULA 4

QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

CONTEUDOS DESTA AULA:

- Reconhecer as competéncias e habilidades dos profissionais da linha de
frente.

- Formacgao do comportamento humano.

- Neurociéncia e neurolinguistica envolvidas no atendimento.

Dois tipos de Habilidades:
HABILIDADES FUNDAMENTAIS

- Estruturas individuais que ndo podem ser modeladas.

- Ligadas intrinsecamente a personalidade do individuo

- Pode-se dar oportunidades para que tais habilidades e competéncias se de-
senvolvem.

HABILIDADES NECESSARIAS
- Habilidades adicionais que sdo desenvolvidas para auxiliar determinadas fun-

cdes.
- Produto de treinamentos e indicadores de conhecimento.



- O que um individuo faz de melhor: o0 que o separa dos outros.
- Por vezes o préprio individuo desconhece da sua competéncia essencial

- Deve buscar uma area que se adeque a competéncia essencial individual para o
melhor resultado possivel.

- Busca em outros individuos de uma complementacado para aquilo gue falta em vocé.
- Essencial para a montagem de equipes.

- Grupos com competéncias semelhantes acabam tendo um grau de produtividade
baixo.



O profissional centralizador

- Tenta executar todas as fungdes possiveis

- Gera uma lideranca téxica e nociva, sobretudo pelo cansaco, estresse e falta de capa-
cidade essencial em certas atividades.
Equipes vencedoras sao equipes diferentes {criam um ambiente favoravel)

- Diminuic@o expressiva do stress pela descentralizagdo de tarefas combinada com o
direcionamento da competénciaessencial para a fungdo pertinente.

- Eleva o nivel de compartilhamento entre pessoas, criando um ambiente de alta perfor-
mance



COMPORTAMENTO COGNITIVO: Formacado reativa de atitudes

COMPORTAMENTO EMOCIONAL: Ac¢des do comportamento definidas para aquilo que
somos na esséncia. Apesar de, de certa forma, ser administravel, pode trazer problemas
no ambiente corporativo

Capacidade de lidar com os préprios problemas. Nao é possivel ignorar completamente
esses problemas em situagdes particulares: estes serdo carregados para dentro da em-
presa e para o convivio daqueles ao redor.

Um atendimento mal feito pode manchar a imagem da empresa como um todo para
aguele cliente, criando um “sobrenome organizacional™.



QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

DIFERENCA ENTRE SENTIR E PERCEBER

PERCEPCAOQ ¢ uma imagem mental do real, a partir de vivéncias anteriores. Por vezes,
acaba.

SENSACAO ¢ o que é percebido do mundo através dos sentidos. E utilizado no marketing
de sentidos como uma técnica de encantamento: a exploracdo dos sentidos de um indivi-
duo para transmitir uma mensagem positiva.
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