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RESUMO

Para muitas empresas, a venda significa a mais importante ferramenta
de comunicac¢ao. Além de vender, os vendedores desenvolvem uma série de outras
atividades incluindo analise de mercado, previsao de vendas e servigo ao cliente.
No contexto global, a venda pessoal e a administragdo de vendas exigem um
compromisso renovado a fim de evitar a atuagao do critério de auto-referéncia no
processo de vendas e no esforgo de gerenciamento de vendas. Neste sentido muitas
empresas estdao fundamentando seu comportamento competitivo, em novas
estratégias de marketing.Uma das estratégias que vem necessitando crescente
interesse por parte das comunidades académica e empresarial, € a pratica da
segmentacao de mercado, que € o processo de divisdo do mercado em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que,
provavelmente, exigirao comportamento de compra similar, tendo por objetivo central
tirar proveito da desagregacéao da demanda ao concentrar esforcos de marketing
em determinados focos que a empresa considera particularmente favoraveis para
serem explorados comerciaimente, disponibilizando produtos que satisfagam a
demanda desses focos de maneira mais adequada do que os produtos de seus
concorrentes. As diversas inovagdes introduzidas nesta década no setor varejista
tém levado ao fornecimento de mais op¢des, maior conveniéncia, mais qualidade
e preco mais baixos para os clientes. Dentro deste panorama geral, o0 marketing
emvendas destaca com maior énfase junto ao mercado, oferecendo comisso uma

gama de variedades de produtos em todos os Estados do Brasil.



INTRODUGAO

As imprevisiveis mudancgas que ha tempo vem afetando o contexto
sécio-econdémico do pais, tem nos forgado a conviver numa conjuntura econdémica
instavel. As conseqiiéncias dessa situacdo podem ser verificadas com as
privatiza¢des das estatais, faléncias de diversas empresas independente do ramo
de atividade e porte, e o crescimento de novos segmentos, especialmente no ramo

de tecnologia.

Como reflexo, temos a cada dia mais profissionais no mercado de
trabalho, que se juntam aos outros milhares de desempregados, recém formados,
executivos falidos e até mesmo donas de casa, que estdo em busca de um novo

emprego ou uma oportunidade para montar o seu proprio negdcio e prosperar.

Em 1990 o setor comercial sofreu profundas transformagdes em
virtude da abertura ocorrida no tocante a importacdes e exportagdes abalando desta
forma a balang¢a comercial e obrigou as empresas a buscarem competitividade e
produtividade. Agregados a esta mudanca, veio também em meados desta, a
estabilidade inflacionaria, que coordenava o mercado, a capacidade e o poder

aquisitivo dos cidadaos.

Tais mudancas caracterizam riscos para os negoécios, mas trazemde

bom, oportunidades para o crescimento.

Um dos caminhos a se seguir é o da inovagao, a regra é esta: quem
n&o inova ndo sobrevive em ummercado globalizado; a industria tem que ser rapida,

agil e objetiva, com visdo panoramica para o futuro. Esse tem sido basicamente o



fator chave de sucesso das industrias e do comércio em si.

O presente trabalho esta argumentado de forma clara e dividido em quatro
capitulos onde no primeiro capitulo enfocamos 0 marketing como uma perspectiva
global , no segundo capitulo a importancia e o papel da venda pessoal, no terceiro
capitulo temos aimportancia do plano de vendas e suas caracteristicas relacionando
o marketing em vendas de forma objetiva, inovando e langando produtos cada vez
mais confiaveis com melhor qualidade e com precos cada vez mais competitivos.
E por fim o quarto capitulo visa 0 assunto venda ou marketing . Tanto emrelagéo a
novos produtos como também nas novas técnicas de atendimento e prestagao de

Servigos.



CAPITULO |

1. MARKETING : UMA PERSPECTIVA
GLOBAL

O marketing é uma parte distinta e estimulante de qualquer negécio,
desde o grande conglomerado industrial multinacional até a pequena organizacéo
de servigos sem fins lucrativos. o pessoal de marketing é responsavel pelo projeto
de um produto, atribuicdo de preco, sua comunicacgdo, certeza de sua disponibili-
dade para os clientes, assegurado a satisfagdo do cliente apés efetivada a com-

pra.

Para SEMENIK & BOMOSSY (1995: 4), " 0 marketing desafia o pes-
soal das empresas a ndo deixar pedra sobre pedra, recorrendo a todos os meios

e informagdes na busca de oportunidades de mercado”.

O marketing é revigorante por forca de sua diversidade.O pessoal
de marketing ajuda a desenvolver produtos, estuda o que as pessoas gostam ou
nao gostam e se envolve na preparagao do material de propaganda. No caso o
marketing é revigorante porque uma empresa depende dele para gerar vendas : "é

0 corag¢do de uma organizagdo”.

Entretanto, ele pode ser frustrante porque cada decisao de marketing
deve ser uma boa decisdo, mas uma boa decisdo sozinha nao é suficiente para ter
sucesso. O marketing e seu papel e propésito dentro da organizagéo sao clara-
mente umfendémeno de " elo da corrente”. Basta uma ma decisdo ( ou um elo fraco)

para o sistema inteiro de marketing fracassar, e nesse sentido a organizagéo intei-
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ra fracassar. Sem a detalhada atencao do marketing sobre o design do produto,

prego, entrega e comunicagio uma empresa pode ser superada por seus concor-

rentes.

1.1. Definicdo do Marketing

Segundo SEMENIK & BAMOSSY (1995:5) considera o marketing com
uma discussao sobre marketing nao é. " Marketing ndo é propaganda. Embora a
propaganda seja uma ferramenta manifesta e valiosa do marketing, ela é somen-
te uma das suas responsabilidades. Marketing ndo ¢é vendas. Novamente, gran-
de parte do processo decisério e da implantagdo do marketing lida com a venda
de produtos e servigos, porém o marketing é muito mais amplo e mais complexo
do que as vendas em si. Marketing ndo é meramente bom senso.Depois que
uma estratégia bem concebida de marketing é claramente articulada,

freqlientemente alega-se que tudo ndo passa de bom senso”.

As analises da decisdes de marketing sao complexas e vao muito
além do mero bom senso e da intuicdo. Ap6s completar-se uma série de analises,
ha atividades altamente integradas que precisam ser realizadas com grande preci-
sao para os planos de marketing possam ser executados com sucesso. Comisso
em mente, a definicdo formal de marketing € segundo SEMENIK & BAMOSSY
(1995:6):

"Marketing é 0 processo de planejamento e execugdo
do conceito, pre¢o, comunicagdo e distribuigdo de idéias,
bens e servigos de modo a criar trocas que satisfagam

objetivos individuais e organizacionais".

As implicagées dessa definicdo sdo muito amplas. Primeiro a de-
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finicdo especifica que o marketing é um processo de planejamento e execugéo.
Isto é, o marketing representa uma série de decisdes e atividades
integradas.Segundo, o marketing pressupde uma ampla gama de responsabilida-
des associadas com o desenvolvimento de produtos, decissdes de preco, decissdes
promocionais e decissdes de distribuicdo. Esses aspectos do marketing ganham
a denominacéo de marketing mix . E terceiro, a definicao enfatiza que o marketing

refere-se n&o apenas a produtos tangiveis como também ao marketing de idéias e

servigos.
1.2. Conceito de Marketing

O conceito de marketing € uma filosofia de negécios que estabelece
que o proposito fundamental de um negécio € atender aos desejos e necessidades
dos clientes. Talvez tem-se a considerar como expressao mais direta e forte dessa
filosofia de negécios venha de PETER DUCKER (1977:90), que disse que "
Marketing é primeiramente uma dimensé&o central do negécio inteiro. E o negé-
cio como um todo visto do ponto de vista de seu resulfado final, isto é, ponto de

vista do cliente".

N&o obstante o apelo intuitivo do conceito de marketing e o pensa-
mento de académicos como DUCKER, marketing € uma filosofia que levou lite-
ralmente séculos para se desenvolver. Muitos tratamentos da evolugéo do
marketing descrevem quatro orientacdes do século XX, paraa pratica do marketing:
a orientacéo da producéo, a orientacdo do produto, a orientacdo das vendas e,

finalmente, a orientag@o do marketing que inclui o seu conceito.

Mas o conceito de marketing € mais do que uma mera parte da iteracdo
seguinte da evolug&o do marketing. representa uma forma de negécios numa base

diaria. De modo a implementar verdadeiramente o conceito de marketing como
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uma filosofia dentro de uma organizagao, a alta geréncia deve assumir um enorme
compromisso em termos de tempo e dinheiro.Entender os desejos dos cliente e
elaborar um esforco de marketing que atenda aqueles desejos podem parecer um
caminho simples para o sucesso. Embora a descricdo possa ser simples, a
operacionalizacdo do plano é dificil, como também é dificil entender exatamente os

desejos do cliente: as vezes nem ele préprio sabe o que quer.

O valor da bem sucedida concentragdona satisfagdo do cliente
através do conceito de marketing fica manifesto na capacidade competitiva

superior € no sucesso duradouro.

1.3. O Papel do Marketing no Contexto Empresarial

Ao relatar a esséncia do comércio esta no local, ou ponto, em que
se faz a venda. nesse momento, quando o nosso vendedor (ou 0 nosso produto) se
defronta com o comprador, sabe-se com certeza até o ponto consegue corresponder
as expectativas de nosso mercado, melhor ou mais eficientemente que nossos

competidores.

Dessa nossa capacidade de sobrepujar os concorrentes depende
a nossa sobrevivéncia. E com esse objetivo em mente que se organizam os trés

setores basicos da empresa: a producéo, as finangas e o marketing.

Em termos gerais, a produgéo envolve a conversao de matérias-
primas e materiais. A segunda area basica é a sua geréncia financeira. As
despesas operativas, o financiamento dos estoques e das vendas, e a obtengéo
dos fundos para novos investimentos so as principais responsabilidades. e a
terceira area é o marketing. Esta area envolve todas as atividades necessarias

para levar nossos produtos a atencéo dos possiveis compradores e efetuar a ven-
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da. E ainda inclue a forma de comunicagdo com 0s nossos compradores em

potencial: venda pessoal, propaganda, exposicdo no ponto-de-venda etc.

Sob este dngulo, os elementos essenciais do marketing s&o os nos-
sos proprios vendedores, 0s balconistas de nossos revendedores, a nossa propa-
ganda e a exposicao dos produtos no ponto-de-venda. Desenvolver elementos, e
coordena-los de uma forma eficiente séao justamente as responsabilidades do

gerente de marketing.

Assim, as responsabilidades tipicas de um gerente de marketing, no
conjunto de atividades da empresa, ligam-se a politica de produtos, precos e
comunicacao'.Para os objetivos didaticos, e levando em conta que a palavra
"comunicagdo” adquiriu ultimamente contornos demasiado vagos, substituindo por
a palavra "comunicagdo" por "promog¢éo”. promover significa exaltar, elevar, e isto
€ bem indicativo do tipo de comunicagao que se faz no marketing. Neste caso fica
que o papel do gerente de marketingconsiste empromover os seus produtos além

e acima da ofertas feitas pelos seus concorrentes.

1.4. O Conceito Marketing e suas implicac6es na filosofia em-
presarial

A medida que um mercado se torna mais competitivo (e, registre-se,
a competicdo entre os produtores aumenta na razdo direta da transferéncia de po-
der para o consumidor), mais claro se torna que o produtor deva abandonar a velha
norma de fabricar o que desejava vender, para passar a produzir aquilo que seus

consumidores desejam comprar.

1 Por "comunicagdo” entedemos o conjunto das atividades de vendas, propaganda e

promogao de vendas.
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Assim, o conceito de marketing resulta das novas necessidades
provocadas pela competicido comercial nas sociedades economicamente maduras,

ou ja na fase do consumo de massa.

Marketing n&o € apenas um conjunto de atividades com determinado
proposito. A aceitacéo do seu conceito deve refletir a mentalidade dominante na

empresa e a esta guiar na formulagao de seus objetivos globais.

Uma das melhores e mais completas definicbes de marketing, é a
fomecida por um alto executivo da Unilever em Londres: “Marketing é o planejamento
e execugédo de todos os aspectos de um produto (ou servigo), em fungéo do
consumidor, visando sempre maximizar 0 consumo e minimizar os pregos, tudo

resultando em lucros continuos e a longo prazo para a empresa’.

As razbes sao muitas: Em primeiro lugar, ela repde uma verdade
histérica, que o entusiasmo de alguns idealistas do marketing chegou a colocar em
xeque. Ao dizer que tudo deve “resulfarem lucros”, segundo GRACIOSO (1993:19)
deixa claro que a entronizagdo do consumidor, tipica do conceito moderno de
marketing, ndo pode sobrepor-se a finalidade precipua da empresa, que é dar lucros

aos seus acionistas.
O mercado tem um Unico atrativo para a empresa; a promessa de
mais lucros. No entanto, a empresa que aceita o conceito de marketing, e se estrutura

em fungao dele, reconhece que o seu éxito depende de sua capacidade de:

1. definir, se possivel antes de seus competidores, o que o0s

consumidores desejam no momento, ou poderao vir a desejar no futuro; e

2. organizar-se para atender tais desejos e necessidades meihor do
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que o fariam seus competidores.

Assim, a empresa procurara entdo maximizar seus lucros a longo
prazo, isto é, dara mais importancia a lucros moderados mas continuos, do que a

lucros elevados, de carater especulativo, que podem no entanto cessar bruscamente.

Na pratica, o conceito de maximizagcao do lucro significa,
simplesmente, que a empresa se contenta em vender o produto, uma vez introduzido

no mercado, pelo pre¢o minimo compativel com o retorno sobre o capital imobilizado.



CAPITULO I

2. A IMPORTANCIA E O PAPEL DA
VENDA PESSOAL

Apesar da natureza mais visivel da propaganda e da promogéo
de vendas, a venda pessoal constitui verdadeiramente a forca mais

importante de geracéo de receita em muitas empresas.

Ha boas razbes para a venda pessoal éer o elemento predominante
do mix de comunicacéo de muitas empresas. Produtos que apresentam prego mais
alto sdo complicados de usar, requerem demonstragdo, adaptam-se as
necessidades dos usuarios, envolvem um adiantamento ou que s&o julgados no

ponto de compra dependem enormemente da venda pessoal.

Consumidores domésticos ou compradores empresariais véem-se
freqlientemente confrontados com decisdes de compra facilitadas pela interacédo
com um vendedor. Em muitos contextos de tomada de decisdo, somente um
vendedor qualificado e bem treinado pode esclarecer as davidas e preocupagdes

de um comprador potencial.

Todas as medidas da importancia da venda pessoal tornam-se
inexpressivas diante do papel da venda pessoal dentro de uma empresa. A venda
pessoal apresenta dois aspectos realmente fundamentais. Primeiro, o pessoal de
vendas responsabiliza-se pela implementacao da estratégia de marketing. Num

sentido muito real, a forga de vendas ¢é a personificagédo de todo o programa de
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marketing da empresa. As responsabilidades do pessoal de vendas foram se
expandindo para incluir uma série de atividades associadas nao sé com vendas
apenas, mas também com o préprio marketing. O papel do homem de vendas

moderno inclui tipicamente as seguintes atividades da estratégia de marketing:

. Analise de mercado: O contato com os clientes permite ao pessoal de vendas
trazer para a empresa varios tipos diferentes de informagdes relacionadas
com a analise de mercado. Também podem ser fornecidas informacgbes sobre
as tendéncias gerais da demanda. As atividades dos concorrentes séo
igualmente detectadas por meio do contato regular comos compradores, que
também compram os produtos da concorréncia. Essas informag¢des podem ser

inseridas diretamente no sistema SIM, usado para o planejamento total de mercado.

. Previsdo de vendas: Ligada ao papel da analise de mercado esta a previsao
de vendas. O pessoal de vendas pode fornecer suas estimativas aos planejadores
de marketing da empresa, relativasao potencial de vendas a curto e longo
prazos. Tais estimativas sdo baseadas na competitividade dos produtos da

empresa e também nas condicbes gerais dos setores consumidores.

. ldéias de novos produtos: Destaca-se que o pessoal de vendas constitui
uma fonte direta de idéias de novos produtos. O estreito contato da forca de vendas
comos clientes propicia a identificacdo de necessidades néo-atendidas no mercado,
informacdes essas que sdo passadas para a area de desenvolvimentode

novos produtos da empresa.

. Analise do comportamento comprador: O homemde vendas esta na melhor
posicao para analisar as tendéncias do comportamento de compra. Ao negociar
vendas com os clientes, ele toma conhecimento dos critérios segundo os quais

os diferentes compradores estdo baseando suas decisbes.
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De novo, essas informacbes s&o passadas aos estrategistas de

marketing, que fazem continuos ajustes no marketing mix.

] Comunicagéao: vPara efetivamente informar o persuadir clientes, o pessoal
de vendas deve estarmuito bem preparado com relacdo aos métodos de
comunicacao. N&ao importa quao bem o marketing mix seja concebido, cabe a forca
devendas entregar realmente a mensagem ao cliente com relagéo a satisfagao

que ele obtera com a compra do produto da empresa.

. Coordenagio de vendas: O vendedor precisa atuar como coordenador
entre as muitas atividades de marketing e vendas da empresa e o comprador. Como
exemplo temos a considerar uma recente reestruturagdo interna da AT&T
organizou os representantes de vendas em equipes. Cada uma é integrada
por no minimo um representante de vendas de cada unidadeda AT&T que
vende para um cliente. Em conjunto, os membros da equipe coordenam a

estratégia geral da empresa para resolver os problemas dos clientes.

. Servigo ao cliente: Os clientes procuram o vendedor para obter uma série
de servigos pés-compra. O pessoal de vendas pode coordenar a entrega, a

instalagdo, o treinamento e-o financiamento do produto.

O segundo importante papel desempenhado pelo pessoal de vendas
refere-se a implementacao do conceito de marketing conforme vimos no capitulo 1.
Em face do papel de marketing estratégico recém-examinado, os representantes
de vendas deixaram de exercer a fungdo de simplesmente contatar os clientes com
a intencdo de fazer uma venda para se transformarem em solucionadores de

problemas, trabalhando em parceria com os clientes.

Na empresa, o vendedor esta na melhor posicdo para analisar as
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necessidades do cliente e para propor solucdes. Ao assumir esse papel, a forga
de vendas determina as formas pelas quais a empresa pode atender ao mercado

por meio do marketing mix — a esséncia do conceito de marketing.

2.1. Tipos de Venda Pessoal

No ambito da implementagao da estratégia e do conceito de
marketing ha uma variedade de diferentes tipos de venda pessoal. Todo vendedor
acaba envolvendo-se na comunicagao pessoal. Todavia, ha tipos de vendas muito
diferentes entre si. Umvendedor pode atuar na tomada de pedidos, na venda criativa
ou na comunicagéo de apoio. A analise que fazemos a seguir demonstra claramente

a enorme diferenca de comunicacao existente entre os varios tipos de venda.

2.1.1. Tomada de Pedidos

O tipo menos complexo de venda pessoal consiste na tomada de
pedido. Entretanto, sua importancia nao deve ser subestimada. Os tomadores de
pedidos lidam com clientes ativos que, conforme ja vimos, sédo rentaveis para a
empresa devido ao baixo custo associado a geragao de receita proveniente desse
grupo. Os tomadores de pedidos s&o responsaveis por se comunicar com 0s
compradores de forma a manter um relacionamento de qualidade. Esse tipo de
venda raramente abrange a comunicagdo de grandes volumes de informacao,

tampouco a tomada de pregos envolve tipicamente uma andlise profunda do cliente.
O funcionario de varejo que simplesmente recebe o pagamento dos
produtos vendidos é considerado um tomador interno de pedidos. Nessa situagéo,

o comprador ja fez sua escolha do produto e usa o vendedor para fazer o pagamento.

Os tomadores de pedidos atuam como elementos de ligacdo entre a
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empresa e os clientes, porém nao participam de muitas das atividades estratégicas

de marketing discutidas anteriormente.

2.2. Venda Criativa

A tarefa de venda criativa exige um esforgco e um preparo
consideraveis. Esse tipo de venda ocorre em diversas situagdes, desde lojas de
varejo até a venda de servigos a empresas ou a venda de grandes instalagdes ou
componentes industriais. Na venda criativa, o cliente depende muito do vendedor
para obtencio de informacdes técnicas, aconselhamento e servigos. Em nivel de
varejo, as lojas que vendem produtos de escolha de compra e especialidades
contam com uma equipe de vendas altamente treinada e enfatizam o conhecimento
do cliente e do produto. Os servigos de corretores de seguros, de acdes ou de
imoéveis representam outro tipo de venda criativa. Esses vendedores oferecem
servicos personalizados e adaptados as necessidades e circunstancias exclusivas

de cada comprador.?

Os cargos de venda criativa mais complexos e exigentes ‘enconfram-
se no mercado empresarial. O pessoal de vendas que atende a esse setor muitas
vezes tem um alto nivel de graduagéo e especializacdo em areas técnicas como
engenharia quimica, engenharia eletrénica na area de computacéo ou engenharia
mecanica. Os vendedores técnicos que lidam com vendas de grande volume
monetario e complexas decisbes empresariais ligadas a bens de capital,
componentes especializados ou matérias-primas sdo muito exigidos em questdes

de responsabilidade.

2 SEMENIK, Richard J. Principios de marketing: uma perspectiva global. Sao Pulo: Makron,
1995. p.498.
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Eles serdo frequientemente solicitados a analisar o produto e as
necessidades da linha de produgéao do cliente, levando essas informac¢des a sua
empresa para que esta possa desenvolver e adaptar o design do produto e a

programacéo de entrega para cada cliente.

2.3. Comunicacdo de Apoio

Quando uma equipe de vendas desenvolve-se com a finalidade de
fazer comunicac¢ao de apoio, a empresa nio lhe atribui a responsabilidade direta
de geracgao de receita; ao contrario, o objetivo do pessoal de vendas dessa area é
fornecer informacgdes a clientes, prestar servicos e desenvolver o bom conceito da
empresa no mercado. O pessoal de vendas envolvido na comunicagéo de apoio
procura assegurar que os compradores fiquem satisfeitos com os produtos e

servigos da empresa.

Ha trés tipos de vendedor atuando na comunicagéo de apoio. O
vendedor missionario é tipicamente empregado com essa finalidade. Ele cuida
das contas de clientes com o objetivo expresso de monitorar a satisfagao do
comprador. Pode também fornecer algumas informagdes de produto ap6s a compra.
O vendedor de detalhamento apresenta novos produtos e fornece informacgées
detalhadas de produto a compradores potenciais sem o intuito de fazer propriamente

uma venda.
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2.4. O Processo de venda pessoal

Os objetivos da venda pessoal sdo factiveis somente no contexto de
um esforco de vendas bem-concebido e bem-executado. Deve-se dedicar tempo e
atencéo ao processo de venda pessoal. Nao € razoavel nem realista ter a venda
pessoal como um contato isolado ou uma série de contatos com compradores.
Para operacionalizar o conceito de marketing, torna-se fundamental reconhecer o
estado da mente do comprador durante o encontro de vendas. O processo de venda
exige que o pessoal de vendas atente as necessidades individuais dos compradores
(isto é, dispense a eles um tratamento exclusivo), e ndo que trate os compradores
como se todos fossem idénticos. Essa orientacdo utiliza também a capacidade da

comunicacgdo pessoal de personalizar a mensagem para cada cliente especifico.

Para que o método de “processo” possa ser adotado na integra, o
trabalho de vendas deve ser organizado na forma de uma seqiiéncia de atividades
bem-definidas. A forca de vendas precisa estar preparada para compreender as
carateristicas dos clientes reais e potenciais, fazer uma apresentacéo persuasiva,
fechar uma venda e acompanhar o processo inteiro. Toda organizagéo possui sua
propria e exclusiva concepg¢ao das providéncias associadas a um eficiente processo
de venda pessoal. De maneira geral, um processo de venda pessoal bem concebido
abrangera sete atividades distintas: preparacéo, prospeccéo, contato inicial,
apresentacdo, administragcdo de objec¢des, fechamento da venda e

acompanhamento. A seguir temos cada uma dessas atividades:
2.4.1. Preparagédo
A preparacéo de um contato de venda pessoal envolve uma analise

altamente centrada no meio ambiente, ndo muito diferente daquela que a empresa

faria para desenvolver sua estratégia geral de marketing. Ela envolve também a
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coleta de informagdes relevantes relativas aos clientes atuais, clientes potenciais,
caracteristicas e aplicagfes do produto, critérios de escolha de produto, atividades
corporativas de apoio (para a propaganda e ao canal de comércio) e produtos e
atividades dos concorrentes. Além disso, serdo também analisadas as tendéncias
econdmicas e demograficas que afetam os clientes A empresa que mantém um
efetivo sistema de informagdes de marketing (SIM) ajuda enormemente seu pessoal

de vendas na hora da preparacao das visitas de vendas.
2.4.2. Prospecgéao

Muito do crescimento da receita total da empresa depende do cultivo
de novos clientes pela forga de vendas. Portanto, a prioridade no processo consiste
em o pessoal de vendas fazér a prospecc¢ao de novas contas. Ha uma variedade
de métodos tradicionais para desenvolver essa atividade. O sucesso da prospecgéo
pode ser bastante auxiliado pela geracao de leads —isto €, gerar nomes de novos
compradores potenciais. Pode-se recorrer a varias fontes para essa geracgao. Os
clientes atuais sao uma excelente fonte de leads, pois o vendedor pode beneficiar-
se de uma “apresentacio” pessoal a um cliente potencial. A propaganda pode criar
leads para a forga de vendas por meio de cupons de porte pago inseridos em
revistas técnicas do setor. Esses cupons podem ser uma fonte particularmente
valiosa de leads, pois a pessoa que os preenche geralmente fornece o nome do

contato apropriado, com endereco e telefone.

O telemarketing fez aumentar e eficiéncia do uso de leads. Algumas
empresas mantém uma equipe e empregam linhas WATS para qualificar os leads
gerados pelos métodos descritos. Esse método permite que a forca de vendas
possa “qualificar”um lead de vendas — isto é, determinar quéo real € o potencial do
cliente em questdo. Os leads podem ser classificados como de alto ou baixo

potencial, podendo-se evitar visitas pessoais dispendiosas e nao-produtivas aqueles
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leads aparentemente pouco promissores.

Os leads séo a mais valiosa e efetiva fonte de prospeccgéo, porémo
pessoal de vendas ainda usa a chamada “fria” como método de prospecgéo, que
ocorre quando o vendedor telefona ou até visita pessoalmente um cliente potencial

com quem nao teve nenhum contato anterior.
2.4.3. Contato Inicial

O contato inicial com um cliente potencial refere-se a uma etapa
fundamental do processo. E nesse ponto que o vendedor deve comecar a perseguir
os objetivos de criar vantagem diferencial, estabelecer o carater Gnico do
atendimento e desenvolver a relacio de compra e venda. “Dar s6 uma passada”no
endereco do cliente potencial, tendo em mente apenas uma vaga nog¢ao do que
deveria ser conseguido durante um contato inicial, no significa realmente uma boa
idéia. Esse tipo de visita sera muito provavelmente visto pelo cliente potencial como

uma intruséo e uma perda de tempo.

Um contato inicial profissional, bem planejado, com finalidades
definidas e breve pode estabelecer o vendedor como uma fonte nova e importante

na mente do comprador.

2.4.4. A apresentagéo

A apresentacgao constitui um importante ponto central do processo de
venda pessoal. Raramente ocorre no contato inicial, sendo geralmente programada
para uma outra fase do processo.Ha diversas maneiras de se fazer uma
apresentacdo, mas apenas uma reflete um método bem sucedido e orientado para

o conceito de mercado.
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Algumas empresas requer uma apresentacio "enlada”. Nesse
método, 0 vendedor vai quase recitar literalmente um discurso de venda pré-
preparado.E esse método garante que todos os pontos de venda sejam cobertos,
podendo também gerar um melhor desempenho do pessoal de vendas menos
qualificado. Todavia esse método apresenta um sério problema, porque elimina as

vantagens da comunicagao pessoal.

Uma abordagem de apresentag¢édo muito sofisticada e consistente é
chamada de necessidade - satisfacio.Trata-se de uma técnica orientada para o

cliente, sendo sua execucgéo baseada no conceito de marketing.

2.4.5. Administragdo das objecbes

Durante a apresentacéo, especialmente junto a compradores no
estagio de atendimento de necessidade, o comprador levantara objecoes. As
objectes mais sérias referem-se a percepc¢éo do comprador de que o produto da
empresa nao atende a necessidade em discussdo. O vendedor deve estar
preparado para lidar com as obje¢cdes.O vendedor precisa contra atacar as
objecbes sem que parecga estar discutindo, ndo sendo tratadas com uma atitude

defensiva ou ignoradas como insignificantes ou irracionais.

E preciso estabelecer um caréater tnico do atendimento do comprador,

o que significa que toda objecao ¢é legitima e razoavel.
2.4.6. Fechamento de Venda
Depois da apresentagdo ou talvez apds varias apresentacoes

separadas, chega o momento em que o vendedor deve tentar fechar a venda.Esse

fechamento costuma ser visto como a parte mais dificil do processo de venda pessoal
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- por um bom motivo. E o estagio emque o vendedor esta solicitando ao comprador
gue este incorra em custos - monetarios, de tempo, de risco, de oportunidade e,
potencialmente, de ansiedade. Durante o fechamento, o vendedor deve assegurar
que o comprador perceba que a satisfacdo a ser obtida sera maior do que os
custos incorridos. Essa € mais uma razaopor que a técnica de apresentacao

baseada na necessidade-satisfacdo pode revelar-se tao efetiva.

Ha uma veriedade de técnicas recomendadas para efetivar ou seja
fechar uma venda. Fundamental ao processo € que o vendedor realmente solicite o
pedido. O melhor método de fechamento é o vendedor "sentir” o momento de solicitar
o pedido de maneira direta e cortés, sem truques, sem pressuposi¢cdes, sem

indiretas.
2.4.7. Acompanhamento

Ha duas atividades distintas e muito importante que se seguem ao
fechamento de um venda. Em primeiro lugar, o vendedor deve assegurar o pleno
cumprimento de todos os aspectos negociados: datas de entrega, instalacéo,
financiamento e qualquer eventual treinamento que deve ser monitorado pelo
vendedor. Em segundo, o lidar com o comportamento pés-compra do comprador

constitui uma atividade fundamental de acompanhamento.
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2.5. Administracdo de vendas

Os aspectos especificos do processo de venda pessoal sdo de
importancia fundamental para a efetividade do esforgo de vendas, embora sejam
também igualmente importantes as atividades associadas a gestédo do processo.
O pessoal de vendas responsabiliza-se pela gestdo de seus préprios esforgos
- individuais, mas o pessoal de administragdo de vendas é responsavel pelo

desempenho da for¢a de vendas como um todo.

Os estagios da administracéo de vendas, desde o estabelecimento
de objetivos para os esfor¢os de vendas , a criagao de uma equipe de vendas até
a avaliagdo de seu desempenho. A figural a seguir identifica as areas de
responsabilidade da administracio de vendas, concebidas para assegurar que a
equipe de vendas seja adequadamente montada e eficientemente desenvolvida
para poder desempenhar seu papel na organizacdo. Observe que as areas de
responsabilidade sdo demonstradas de forma circular na Figura1, o que se deve
ao fato de os gerentes de vendas estarem constantemente trabalhando em todas
as fases do processo de administracéo de maneira simultéanea em vez de

hierarquica.

2.5.1. Analise da situagdo

Os gerentes do processo de vendas devem fazer uma abrangente
analise da situacdo, que se assemelha muito a analise ambiental feita para o
planejamento geral de marketing. Nesse caso, porém, a analise torna-se muito mais
concentrada, porque o ponto central esta no esforco de vendas, cuja situagéo é
analisada em funcéo de seus aspectos internos e externos. A anélise de situagéo
externa identifica tendéncias no setor, avangos tecnolégicos nas categorias de

produto, condigdes econdmicas que podem estar afetando os clientes da empresa,
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atividades da concorréncia e critérios de escolha adotados pelos compradores. A
analise de situagéo externa incluira também a avaliagdo dos mercados em que a

empresa apresenta vantagem competitiva significativa, e do potencial de novos

mercados e novos produtos.

Analise da

situacado

Estabelecer

Avaliacado de

objetivos de vendas desempenho

Definir o Motivacéo €

orgamento remuneracao

Estrutura da Recrutamento e

forcas de vendas treinamento
Descricbes

de fungdes
Figura 1: Areas de Responsabilidade da Administracdo de VVendas

A andlise de situagao interna constitui o levantamento dos pontos
fortes e fracos da for¢a de vendas e o apoio corporativo as atividades de vendas.
Determinam-se esses pontos da for¢ca de vendas pelo uso dos componentes de
avaliacao, que logo serdo discutidos como o ultimo fator do processo de
administragdo de vendas. Na determinagéo dos pontos fortes e fracos entra também
o exame do grau de preparo e de treinamento da forca de vendas em relagéo a
concorréncia; e examina-se 0 apoio corporativo a forca de vendas pelo exame da

natureza do marketing mix.

As atividades corporativas ligadas ao desenvolvimento e ao

posicionamento do produto proporcionam a forca de vendas a base para poder
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competir no mercado. O componente “pre¢o” do mix refere-se a capacidade da
forca de vendas de oferecer pregos competitivos de produtos, além de incentivos
de preco e opgdes de financiamento aos clientes. A variavel de distribuicio afeta
diretamente a forca de vendas, pois os niveis de estoque e as programacgdes de
entrega influirdo na capacidade de atender rapidamente ao cliente (utilidade de

tempo e de lugar).

Finalmente, o mix de comunicagéo auxilia o pessoal de vendas pelo
estimulo da demanda no mercado por meio da propaganda, promogdes de vendas

e publicidade.

2.6. A Estruturacdo da Forca de Vendas

Uma decisao estratégica de importancia fundamental na administragdo
de vendas é como a forga de vendas sera estruturada para atingir as metas de
cobertura e cultivo do mercado. Isso pode ser feito em torno de linhas de produto,

tipo de cliente ou territério geografico.

Quando se estrutura uma forca de vendas por linhas de produto,
produtos especificos sao atribuidos a cada vendedor. O motivo mais comum que
leva a estruturar a forga de vendas em torno de linhas de produto esta na propria
natureza do item. Produtos tecnologicamente complexos exigem que cada vendedor

seja especialmente treinado e preparado para vender seu produto com sucesso.

Em contrapartida, produtos nao-técnicos ou padronizados requerem
menor grau de especializagédo, podendo ser trabalhados por uma forga de vendas
diferente. As industrias farmacéuticas fabricantes de remédios de prescricédo e de
venda livre costumam ter uma forga de vendas separada para cada linha de produto,

com base na complexidade do item envolvido.
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Finalmente, a for¢ga de vendas pode ser estruturada por\ "t‘}e}rrit‘ério
geografico, caso em que cada vendedor se responsabiliza pelo atendimento de
umdeterminado territdrio geografico. Tal estrutura requer que cada vendedor atenda
atodos os tipos de clientes naquela area e que esteja preparado para vender toda
a linha de produtos da empresa. Esse tipo de aproveitamento da forga de vendas
€ mais apropriado a itens padronizados, vendidos a uma variedade de diferentes

clientes.

Segundo SEMENIK & BAMOSSY (1995:516), a decisao sobre
estrutura daforgca de vendas é regida por dois fatores: natureza do produto e natureza
do mercado. Se os produtos da linha s&o altamente sofisticados ou a linha abrange
grande variedade de itens diferentes, a estrutura por linha de produto torna-se a
mais apropriada. Tais condi¢cdes exigem que o pessoal de vendas tenha grande
preparo e profundo conhecimento do produto, o que acaba determinando a opgéo
pela estrutura por linha de produto. Compradores informados e a facil segmentacao
por grupos de clientes propiciam a estrutura por tipo de cliente. Trata-se de uma
estrutura que se imp6ée naturalmente pela prépria natureza do mercado. Linhas de
produtos padronizados, vendidos sem alteracdo a uma variedade de clientes
diferentes, sugerem uma estrutura geografica, cujo processo de venda nao implica
grande especializagdo, tampouco a indicagéo de setores de mercado naturalmente

separados.

Em se tratando da estruturacao da forgca de vendas deve-se atender

as seguintes prerrogativas basicas:

. Forgca de Vendas Direta — a empresa utiliza com exclusividade os

vendedores proprios que deveréo visitar diretamente os clientes da empresa.

. Forga de Vendas Indireta—a empresa utiliza os vendedores
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dos seus representantes ou distribuidores ou, ainda, os vendedores autbénomos,

aqueles sem vinculo trabalhista com a empresa.

Vantagens de adotar representantes de vendas:

a) O tamanho da empresa-uma equipe propria de vendas
representara sempre um custo fixo com encargos sociais também fixos.
Somente através da relagao custo-beneficio estara aempresa em condi¢des de
avaliar o dilema representante versus equipe propria de vendas. Sera que o volume
de produgdo da empresa justifica o custo fixo de uma equipe prépria de vendas?
As empresas de pequeno porte e algumas de médio porte tendem a ter vantagens

de custo operacional quando trabalham com representantes de vendas.

b) O bomrelacionamento dos representantes com os clientes
existentes no mercado constituira sempre um dilema:de quem sao os

clientes, da empresa ou dos representantes?

c) Osrepresentantes sao pagos somente a base de comisséo:
nao ha salarios ou encargos fixos. O custo é variavel, porém de valor sempre fixo

sobre a venda realizada. Nao havendo venda, nao ha custo para a empresa.

d) Os produtos de venda sazonal: provocam custos fixos quando
ha uma equipe propriade vendas. Com representantes, os custos da empresa
serao variaveis, de acordo com a venda sazonal.

Vantagens de uma equipe prépria de vendas:

a) Aempresa ou os produtos que ela oferece podem néo ser, em

algum momento, interessantes para os representantes de vendas.
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b) Aequipe propria de vendas tende a ser mais barata quando ha
venda a grandes clientes, pois, nessa hipétese, o representante tera sempre uma
comissao fixa sobre as vendas. O custo da equipe propriatende a ser decrescente

em relacéo ao volume dos negocios com os grandes clientes.

¢) Osvendedores daempresasido mais facilmente controlados e

motivados.

d) Haalgumas areas ou mercadosem que é dificil encontrar um

representante.

Cabe a empresa, analisando cada uma das hipéteses que a afetam,
escolher a estrutura adequada para a suaforga de vendas: equipe propria,

representantes e equipe mista, estacom representantes em algumas areas e

vendedores préprios em outras.
2.7. Classificacdo dos Tipos de Forcas de Vendas

O tipo de forca de vendas a adotar depende do tipo de venda a realizar:

1. Venda porta a porta versus Venda por cobertura

A venda do tipo porta a porta € aquela em que o vendedor realiza as
visitas sem roteiro e sem conhecimento prévio das necessidades dos consumidores.
A venda porta a porta ja foi muito utilizada no passado, sobretudo para a venda de
eletrodomésticos e cosméticos, atualmente esta sendo realizada com um roteiro

planejado de visitas a clientes relacionados e em prospeccéo.

A venda por cobertura realiza-se somente através de visitas a clientes
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em prospecgao ja conhecidos ou com suspeita de interesse pelos produtos ou

servicos da empresa. Maneiras de se obter venda por cobertura:

. através da visita a compradores potenciais que responderam a um andncio
de oferta de recebimento de catadlogo ou de informagdes adicionais de
produtos;

. através de visitaa pessoas que tiveram seus nomes citados por outros

compradores como possiveis interessados.

2. Visita planejada versus Visita enlatada

Todas as apresentag¢des de vendas sao de alguma forma planejaveis,
sem planejamento prévio tendem a ser atividades desperdigadas. A visita com
uma apresentagao de venda enlatada é o caso extremo ao planejamento. Aqui o
vendedor precisa que um supervisor o ajude a adaptar a sua apresentagao enlatada
as circunstancias. Sao casos de vendedores de enciclopédias, seguro de vida e
outros produtos, os quais sdo eximios apresentadores de uma abordagem enlatada

paraavenda.

De qualquer maneira, um planejamento de visita e de venda precisa
ser usado. A esséncia dessa estratégia € identificar um objetivo de vendas e a
maneira pela qual a entrevista de vendas deve ser conduzida para o fechamento da

venda.

3. Venda missionaria versus Tomada de Pedidos

Ovendedor missionario normalmente ndo aceita pedido. O seu

objetivo é estimulara demanda e assistirao programade vendas. Ao contrario,

o tomador de pedidos é um vendedor que concentra o seu esforcos no taldo de
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pedidos. O vendedor missionario € muito utilizado no marketing industrial como

um vendedor técnico.
4. Pré-venda versus servigos de pos-venda

Otrabalhode pré-venda & necessario paradesenvolver avendade
de novos produtos ou servicos. E o trabalho de especificagdo dé produto ou
servigo; & muito utilizado quando afase de projeto pode determinaro tipo de
produto ou servigo a ser utilizado posteriormente.Outro tipo de pré-venda é utilizado
na industriade bebidas emgeral, onde a pré-venda é utilizada visando a
racionalizacido do itinerario da entrega a partir do pedido de quantidades basicas.
Na pré venda o objetivo é condicionar a venda futura a partir de uma especificacao.

S&o exemplos de pré-venda:

. projetos industriais de montagem e instalacéo de equipamentos;

. projetos de construgao civil etc.

No caso de pés-venda é normaimente desenvolvido para satisfazer
as necessidades dos clientes. Por exemplo, a visita do vendedor de maquina de
escrever para realizar ajustes de funcionamento na maquina. O objetivo do servigo
pos-venda é a satisfacdo do cliente para que ele se transforme em gerador de

novos negodcios.



CAPITULO 1II

3. A IMPORTANCIA DO PLANO DE
MARKETING E SUAS CARACTERISTICAS

Um plano de marketing € um plano curto, detalhado e feito por escri-
o, que apresenta as etapas pelas quais uma empresa deve passar para atingir
suas metas de marketing e vendas. O termo “marketing” sera empregado neste
trabalho como o processo de criar clientes para produtos ou servigos, em nimero e

prazo suficientes para tornar uma empresa bem-sucedida e lucrativa.

Marketing de boa qualidade compreende o cumprimento integral e
inteligente de varias pequenas tarefas. Marketing de alta qualidade, por sua vez,
pressupde ndo apenas bom desempenho na execugdo dessas tarefas, como
também a oferta de bons produtos e/ou servigos e conhecimento de clientes reais

e clientes em potencial melhor do que possui a concorréncia.

Caso estiver familiarizado com produtos e servicos da empresa,
conhecer bem seus clientes reais e potenciais, e estiver atento as intengdes e a¢des
da concorréncia, estara apto a desenvolver estratégias eficazes para atingir suas
metas de marketing e vendas. A maioria dos pequenos empresarios ndo se da ao
trabalho de alguns cuidados extras, acabando por agir com precipitagao ou por
imitar estratégias adequadas a outras empresas que n&o a sua, expondo-se, assim,

ariscos desnecessarios.

Isto pode ser chamado de “Problema do homem de A¢gdo™ é comum

pequenos empresarios orgulharem-se de serem pessoas que fazem, rejeitando a
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imagem do homem que pensa. O fato, porém, € que somente aquele que pensa e
faz sera bem-sucedido nos negécios. Tera, sim, que agir para que seus planos
funcionem, mas trabalhar sem planejamento nao passa de atividade aleatoria, de

acao comercial.

Ter um planejamento de negécios cria uma vantagem significativa de
marketing para o empresario, nao importa qual seja 0 seu rumo de atividade, desde
uma loja de sapatos, mercearia, restaurante, agéncia de empregos, até um
consultério médico, escritorio ou empresa. E provavel que seus concorrentes nio
organizem os proprios empreendimentos com base em principios de marketing. O
que eles fazem, arigor, € criar clientes com os quais 0 empresario que planejaira -
lucrar. Para desenvolver um bom planejamento, basta seguir as sugestdes
apresentadas neste livro e implementa-las. Nao é tarefa facil, mas é bem mais

lucrativo do que prosseguir sem um plano definido de marketing.

Nao caia no erro de considerar marketing como sendo luxo ou um
tipo de despesa a ser cortada ao primeiro sinal de declinio de vendas. Marketing é
um investimento no futuro promissor de seu negocio. Bons produtos, servigos e
instalag6es modernas, ndo excluem a necessidade de um cuidadoso planejamento
de marketing por parte de uma empresa. Morosidade nas vendas e lucros em baixa
sao problemas de marketing, da mesma forma que a perda de participacdo no

mercado também o é.

Para elevar suas vendas, lucros e ganhar participagdo no mercado
imprescindivel que os esforgos de marketing sejam intensificados e aprimorados.
Caso vocé nao possa encarregar-se dessa tarefa, o melhor é contratar um
profissional especializado que o faga. Nao incorra no erro de muitos pequenos
empresarios que interrompem seus esforcos de marketing sob a alegacéo de que

ndo dispdem de recursos para custea-los. Essa pseudo-economia pode por fima
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um empreendimento.

3.1. Plano Rapido de Marketing Estratégico

O momento ideal para se comegar a tragar um plano de marketing é
0 que se segue a compreensao daquilo que se deseja realizar com o proprio
empreendimento, é a decisdo quanto as estratégias que poderao impulsiona-io

em direcéo as metas desejadas.

O objetivo deste trabalho é fazer compreender que se escolher as
coisas certas para fazer, € importante que as faga da melhor maneira que puder.
Por outro lado, se partir de escolhas erradas, ndo importa o quao bem as desenvolva,
fracassara. Fala-se aqui do melhor homem de marketing ou gerente da mais
esmerada formacgao, que, se porventura, vier a optar pelo mercado errado no
momento errado, ou pelo mais promissor dos ramos de negécio com 0s recursos
errados, estara fadado ao fracasso. A questao € simples: determine objetivos e
metas e concentre esforgos no sentido de concretiza-los. Especialize-se se puder,
mas nao se esqueca de identificar pontos fortes em que se apoiar e oportunidades
para aproveitar. Igualmente importante € identificar e aprimorar pontos vulneraveis
de seu empreendimento, além de evitar situagdes de risco que estiverem fora de

controle.

Todo negécio é conduzido com base em alguma estratégia e em um
conjunto diretivo de metas e crencgas, que resultem em uma abordagem direcionada
a uma situacéo ou oportunidade de negécio. “Acreditar na sorte” pode ser uma
estratégia, assim como “reagir a presséo externa”. “Inércia”, “habito” ou “negocios
pouco criativos”também podem ser, embora com resultados bastante duvidosos.
A questao que se coloca nao ¢é a estratégia que a empresa ira adotar, mas sim se

a estratégia escolhida sera a mais util para seu empreendimento no momento
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presente, considerando-se seus recursos, interesses, mercados e concorréncia.
Um plano estratégico baseado na analise de pontos fortes e vulneraveis,
oportunidades e ameacas (que serio explicadas posteriormente) ajudara vocé a

identifica-lo para, entao, alcancar os objetivos da sua empresa.

O marketing estratégico, que nada mais é que marketing planejado
para aproveitar pontos fortes e minimizar vulnerabilidades, comega com a seguinte

pergunta:

Qual é o seu negécio?

Esta nao é uma pergunta facil de responder.Na verdade, esta pergunta
pode ser respondida de muitas maneiras. A definicido de produto consiste em
relacionar produtos ou servi¢os que a empresa oferece. Uma definicao de tecnologia
enfatiza suas competéncias tecnolégicas. Uma definicdo de marketing, por sua
vez, define um negocio em termos de clientes reais e clientes em potencial. Uma
definicdo conceitual fala sobre aquilo que o negécio &, daquilo que pretende vir a

ser, e dos meios que usara para atingir esse objetivo.

Para descrever seu negécio de forma adequada, responda as
perguntas abaixo. Nao queira ser 100% preciso. A defini¢ao inicial podera ser
aprimorada, posteriormente. Se tem um plano de negécios, ja tera passado por

estes exercicios. Se ndo, pergunte a si mesmo e a seus colegas:

. Quais séo os produtos e servigos que nossa empresa oferece? Sua

definicao de negobcios deve basear-se naquilo que vocé vende.

. Quem s@o os nossos clientes? Conhecer seu atual banco de clientes

e os mercados-alvo a que pretende atingir ajuda a formular uma definigdo mais
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acurada.

. Por que os clientes optaram por comprar de nossa empresa? Para
todo negécio existem muitos concorrentes, alémde um grande niimero de produtos

e servigos entre os quais seus clientes reais e em potencial podem escolher.

. O que distingue nosso negécio de nossos concorrentes? O que faz
seu negoécio ser diferente ou incomum? Se conseguir diferenciar-se de seus

concorrentes aos olhos do mercado, tera em maos uma poderosa vantagem.

A definicao do negécio determina a direcdo que este tomara. Se
puder definir de forma clara e simples aquilo que vende, para quem vende e por
que seus clientes optaram por comprar de sua empresa e nao de outra, estara no

caminho certo para a criagéo de um plano de marketing eficaz.

Nao existe definicao “cerfa”. Varias respostas surgirdo a medida que
sua empresa evoluir e se modificar. Seus produtos, servigos e mercados sofrerdao
alteragbées ao longo do tempo, como também sua posicdo em relagido a
concorréncia. Alguns tentarao imitar o que sua empresa sabe fazer e competirao
por seus clientes em pre¢o, qualidade, servigo ou sempre que sua empresa mostrar-

se vulneravel.

A definicdo de Negdécio e a Declaragdo de Missdo simplificam a
selecdo e avaliacdo das metas a longo prazo apropriadas a sua empresa.
Considerando-se um periodo de referéncia (trés a cinco anos) para a duragéo de
seu Plano Estratégico Rapido, ficara mais facil manter o negocio concentrado nas

metas que vocé optou por atingir.

O passo seguinte sera fazer uma Andlise FFOA de sua empresa.
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“FFOA” é abreviacao de “Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas”. Isto é
de grande proveito para a maioria das pequenas empresas. Um conselho: quanto
mais funcionarios éstiverem envolvidos na Analise de FFOA, melhor. Empresarios
bem sucedidos consideram que reunides peridédicas com todos os funcionarios da
empresa, com a finalidade de discutir os cinco formularios que se seguem, nao
apenas permitem o surgimento de comentarios particularmente perspicazes e Uteis,
como também asseguram que os funcionarios se identifiquem com o processo de
planejamento. Meio expediente & o tempo maximo necessario para se estabelecer

diretrizes amplas.

A analise FFOA inicia-se a partir da constatagao de pontos fortes e
fracos da empresa. Considerando que as areas importantes variam de uma empresa
para outra, € possivel que vocé deseje padronizar essas diferencas, de modo a
retratarem as particularidades de sua empresa. As primeiras oito areas sdo comuns

a todas as empresas e deveriam, via de regra, ser examinadas.
3.2. Promog¢b6es Ampliam o Mercado

Muito se tem escrito recentemente sobre o0 aumento das promog¢des
para consumidores. A explicagdo é, em parte, que as promogdes de marcas
especificas geram algum tipo de resposta de vendas, geralmente imediata e de

grande porte.

Tradicionalmente, as pesquisas partiam da premissa de que, embora
as promog¢des aumentem as vendas de uma marca, sdo um ‘jogo de soma zero”
para a categoria como um todo, isto &, simplesmente deslocamas compras de um
periodo para outro (aceleragdo da compra) ou de uma marca para outra (troca de

marcas).
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Estudos mais recentes demonstraram que as promogdes também
podem aumentar o consumo geral da categoria, embora se tenham limitado a poucas
categorias de produtos de consumo, frequentemente denominados FMCG (bens
de consumo de crescimento rapido, do inglés fast moving consumer goods). Assim,
n&o esta claro até que ponto as conclusdes sobre a expansdo das categorias podem

ser generalizadas.

A nova pesquisa que, por meio da andlise estatistica de 58 produtos
alimenticios em 59 mercados geograficos dos Estados Unidos, tenta superar
algumas limitacdes. Conclui que, embora as promo¢des possam efetivamente
aumentar as compras numa categoria, seu impacto varia consideravelmente entre
categorias, e aborda o papel exercido pela concorréncia sobre o potencial das

promogées para aumentar vendas.

Os resultados s@o de grande interesse para gerentes de categoria e

de marca e para varejistas:

. Gerentes de categoria: a receita € um fator determinante da lucratividade da
categoria. Se as promog¢des aumentam areceita, entdo podem incrementar os

jucros.

. Gerentes de marca: tradicionalmente se considera que as promogodes de
de marcas mais fracas de uma categoriasio inlteis, pois nAo conseguem
“roubar” o market share das marcas maiores. No entanto, se as promogdes
aumentam as dimensdes da categoria, as promogdes de marcas fracas podem

ser lucrativas mesmo sem aumentar sua fatia de mercado.

. Varejistas: a capacidade de gerar receita dentro de uma categoriaé um

um fator determinante das promogodes. Portanto, a compreensédo dos fatores que
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influenciam a capacidade das promog¢des de aumentar as vendas da categoria
e das diferencas que existem entre categorias leva a informagdes importantes

que podem orientar as decisdes sobre promocdes.

Embora os resultados desta pesquisa tenham sido obtidos com 58
categorias de FMCG, varios parecem validos para outros mercados-bens duraveis
ou servicos financeiro, por exemplo. Achamos que as promog¢des tém uma
probabilidade maior de expandir as vendas da categoria de itens menores que
podem ser empilhados facilmente, de categorias que favorecem a compra por

impulso e de categorias caracterizadas por um ambiente de varejo competitivo.
3.3. O que sabe-se sobre promocébes e respostas de vendas?

Ha quatro maneiras de as promocdes afetarem as vendas: troca de
marcas, compras sucessivas, aceleragdo das compras e expansao da categoria.
Em geral os pesquisadores focalizaram as primeiras trés, ignorando o potencial do

- efeito de expanséo.

As promogdes induzem a troca de marcas de forma assimeétrica:
marcas mais fracas tém dificuldade de “roubar”participacao das mais fortes. Essa
assimetria pode ser revertida se a marca mais fraca tiver boa relagdo preco-

qualidade, situagdo em que a promogao pode aumentar seu market share.

As conclusdes sobre o segundo efeito sdo contraditérias. Alguns
pesquisadores afirmam que as promog¢des reforcam o comportamento de compras
sucessivas (isto €, aumentam a fidelidade a marca), outros sustentam que elas
reduzem a possibilidade de nova compra (corroem a fidelidade a marca) ou néo

tém efeito algum.
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Quanto a aceleragéo das compras, ha provas substanciais de que as
promoc¢des aumentam a quantidade das compras e reduzem o intervalo entre elas,

como se fossem simplesmente antecipadas.

Antes de abordar a expansao de categorias, € necessario responder
a outra questao: por que examinar o consumo de uma categoria em vez de vendas

ou participagio? Por trés razdes:

1. Resposta assimétrica. Se as promo¢des de marcas mais fracas
geralmente nao aumentamsua participacdo, entdondo faz sentido promové-las.
Contudo, se as promoc¢cdes das marcas fracas podem aumentar o tamanho do

do mercado/ “tamanho do bolo",entdo é possivel que sua receita total cresca,

mesmo que a participagao fique constante ou até diminua.

2. Receita. E a receitae ndo a participagdo que impulsiona a rentabilidade
da categoria. Com a crescente importancia do gerenciamento de categorias no
ambiente de varejo, cada vez mais a receita total da categoria orientara as decisdes

sobre promogodes.

3. Preg¢oe Volume. As promogdes de preco que aumentam as
dimensbes de uma categoria emquantidade/volume baseiam-se em grandes
descontos. Uma reducéo temporaria de prego pode aumentar as vendas totais
de produtos e ao mesmo tempo reduziras vendas de marcas mais caras da
categoria. Logo, um aumento de volume pode estar associado a umareduciao de
receita. E preciso observar tanto prego como quantidade para entender o

verdadeiro impacto de uma promogcao.
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3.4. Concentrando-se no Cliente

Concentrar-se no cliente obriga sua empresa a ter sucesso. Ha duas
maneiras de concentrar-se no cliente. A primeira é procurar pensar nos produtos/
servigos de sua empresa da forma como seu cliente (real ou em potencial) o faz. A
Segunda é concentrar-se todos os seus esforcos no atendimento das necessidades

de seu cliente.

Se observar o mercado de modo eficaz, tera um niimero administravel
de clientes, em relagédo aos quais podera aprender muito: como pensam, como
compram, quando compram, e quais suas preferéncias. Tera condi¢cbes de
reconhecer os beneficios que buscam, de modo a estar apto a satisfazer essas
demandas. Ao conhecer os beneficios que seus clientes desejam obter, vocé tera
condicoes de oferecer seus produtos/servicos comeconomia e eficiéncia, utilizando-

se de mensagens e de midia que os atingira e influenciara.

Num sentido mais amplo, concentrar-se no cliente ira ajudar a tomar
decisdes estratégicas tteis em todos os aspectos de sua empresa. Como exemplos,
selecionaria o que oferecer a luz dos anseios de seu mercado, ou escolheria uma
localizagéo privilegiada ou meios de distribuic&o, considerando, em primeiro lugar,
a conveniéncia de seus clientes, e, em segundo, sua propria conveniéncia.
Contrataria, treinaria e administraria sua equipe para melhor servir seus clientes
reais e clientes em potencial, e atenderia os clientes da forma que eles desejam

ser atendidos.

S6 consigueremos isto quando definir os melhores clientes reais e
em potencial, e quando descobrir 0 que desejam. Eles proprios o diréo; basta

perguntar-lhes.
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3.5. Promoc¢ées sobre as dimensées de uma categoria

Poucos estudos abordam nos Uitimos cinco anos a relagdo entre
promogdes e dimensdes de categorias. Todas mostram que o efeito da promocéo
sobre o consumo ¢ significativo, resultando em aumentos de até 30%, embora seja
dificil imaginar uma situagdo em que uma campanha continua produza um

crescimento geral e sustentavel dessa ordem.

Existem dois conjuntos gerais que afetama expanséo de categorias:

| O primeiro, denominado “caracteristicas das categorias”, explica por

que algumas s&o propicias a expansao que outras.

Neste primeiro existem trés motivos principais pelos quais as
promog¢des podem aumentar o consumo de categorias de produtos, e cada um se

relaciona com categoria especificas.

Primeiro, varios produtos de mercearia s&o substituidos proximos de
produtos de categorias relacionadas. Por exemplo, uma reducao temporaria de
pregco dos sucos congelados pode ocasionar a substituicdo de sucos de fruta
refrigerados por sucos de fruta congelados.Como decisdo de compra é influenciada
por produtos de categorias similares, as promogbes devem aumentar a troca entre

categorias.

O segundo motivo esta relacinado com a nocéo de aceleracdo de
compras. Estudos mais recentes indicam que, se a atividade promocional levar a
estocagem de produtos por parte dos consumidores, 0 consumo por categoria

podera aumentar em algumas delas.
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O terceiro motivo tem haver com as compras por impulso. Varias
decisbes de compra dos consumidores ndo sio planejadas, mas influenciadas pelo
ambiente onde a compra é feita. A atividade promocional numa categoria,
principalmente aquela de uma marca forte, podera aumentar a percep¢éo dessa

categoria pelos consumidores e, portanto, ampliar a possibilidade de vendas e de

compra.

Tais motivos sugerem que existem diferencas entre categorias
relacionadas a capacidade de armazenamento do consumidor, a seu

comportamento de impulso e a elasticidade de demanda das categorias.

. O outro é a natureza da interacdo competitiva entre empresas que
operam no mercado, até que ponto as promog¢des aumentaram as dimensdes da

categoria pela maneira como as empresas concorrem umas com as outras.

O processo pelo qual a interagao competitiva aumenta o tamanho do
mercado ainda nao foi bem explorado na literatura académica. Para entender o
impacto da interagdo competitiva, € util antes entender o que acontece na auséncia

dessa intera¢@o no caso os efeitos de uma acao mercadolégica.

Para avaliar corretamente o impacto de uma mudanga em um tnico
elemento do mix de marketing sobre o consumo total da categoria, é preciso medir
néo soé a elasticidade da promocéao de preco de alfa e todas as elasticidades entre
precos promocionais relevantes, mas também a natureza da interagéo competitiva

(isto € beta1 e beta 2 respondem a alfa).

Os padrées potenciais de interacdo podem ser divididos em
respostas simétricas e assimétricas e estas, por sua vez, tem subdivisées. Existem

assim cinco formas de interagéo competitiva, no que diz respeito a sua natureza:



48

1. Simétrica cooperativa;

2. Simétrica ndo-cooperativa;

3. Simétrica independente;

4. Assimétrica do tipo lider-seguidor;

5. Assimétrica do tipo dominante-alternativo.

Na interagédo simétrica, uma empresa responde as agdes de rivais

de forma similar. Existem trés tipos de interagbes simétricas:

] Promogdes cooperativas: as agdes promocionais sao coordenadas
se a empresa aumenta a intensidade das suas promogdes, a outra a diminui para

ajustar (exemplo: alternancia de promog¢des entre Coca-Cola e Pepsi).

] Promogdes ndo-cooperativas: o aumento (diminuicio) na intensidade
promocional de uma empresa é enfretado por um aumento (diminui¢gdo) na agéo
de sua rival (exemplo: duas empresas competindo pelo mercado no final de ano

por meio de cupons).

[ ] Auséncia de resposta de dois concorrentes: também é uma interagéao
simétrica. Ocorre, por exemplo, em mercados em que os consumidores nao trocam
facilmente um produto por outro. Ha pouco ou nenhum efeito nas promocgées, e a

resposta competitiva tambémtende a ser pequena.

Na interagéo assimétrica uma empresa responde as agdes de rivais

de forma diferente. Quanto a interagéo assimétrica, existem dois tipos:

u Comportamento lider-seguidor: uma empresa (a seguidora) reage a
mudancas de agio de suarival, enquanto a outra (a lider) néo reage. Comfreqliéncia,

as marcas proprias tendem a seguir os esforgos de marketing das marcas de massa
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ou industrias (embora as marcas préprias possam também ser lideres).

[ ] Comportamento dominante-alternativo, em direcdes opostas: uma
empresa age de maneira cooperativa, a outra reage de forma nao-cooperativa.
Uma empresa pode simplesmente seguir as agdes de uma rival mais forte(uma
firma mais fraca pode n&do querer enfrentar a empresa dominante direta e
simplesmente nao reagir as suas a¢des promocionais). Contudo, uma campanha
dominante tende a defender ferozmente sua posicao, adotando um posicionamento
nao-cooperativo. Esta forma é denominada comportamento de empresas

dominante-alternativo.

A interagdao competitiva varia significadamente conforme as
categorias. Por exemplo, a publicidade de cigarros & cooperativa, enquanto a
determinacdo de pregos de refrigerantes nao €, e no caso dos sabdes em pé ocorre

o comportamento lider-seguidor.

3.6. Os Efeitos da A¢cdo Mercadolbgica

Rotineiramente os executivos de marketing partem do pressuposto
de que todas as a¢des sao unilaterais, ou seja, de que os concorrentes ndo reagem
a uma reducéao temporaria de pregos ou a outro tipo de promogdes, embora isso
sejairreal. Vamos analisar os efeitos de uma a¢éo mercadoldgica de uma empresa

sem reacgao da concorréncia e de uma com reacao.
3.6.1. Sem reacdo
Mesmo uma mudanga unilateral em um ou mais elementos do mix de

marketing de uma empresa também pode afetar o consumo total da categoria de

varias formas. A reducéo temporaria no prego de um produto alfa aumenta sua
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demanda, porém diminui o valor liquido recebido por unidade vendida. O efeito
liquido direto sobre a receita total de vendas dependera do grau de sensibilidade

da demanda de alfa a alteragdes de preco.

A reducgao temporaria de prego também pode diminuir a demanda
de produtos concorrentes (beta 1 e beta 2). Na auséncia de uma reacgdo pela redugéo
de prec¢o de beta1 e beta2, o impacto liquido sobre a receita resultante das vendas
dependera do valor da reducéo de preco oferecida por alfa e da resposta da
demanda de beta1 e beta 2 ao prego de alfa. Logo o impacto de uma mudanga
unilateral na estratégia promocional ou de marketing de uma empresa dependera
inteiramente das demandas inter-relacionadas dos produtos no mercado

(elasticidade entre precos).

3.6.2. Com reagéo

Com os concorrentes respondendo a acdo, o efeito liquido total da
reducdo de preco de alfa sobre o consumo total da categoria também sera

influenciado pela dimenséo e orientagédo da reacéo deles.

Para avaliar corretamente o impacto de uma mudanga em um unico
elemento do mix de marketing sobre o consumo total da categoria nesse caso, €
preciso medir n&o s0 a elasticidade da promogéo de preco( a resposta da demanda
de alfa as mudancas em sua estratégia promocional) e todas as elasticidades entre
precos promocionais relevantes (isto €, a mudanga na demanda de beta1 e beta 2
devido a mudanca na estratégia promocional de alfa), mas também a natureza da

interagcao competitiva entre as empresas.



CAPITULO IV

4. VENDA OU MARKETING: UMA
PERSPECTIVA GLOBAL

A adogao do marketing na realidade brasileira ainda n&o é total e vai
apenas um pouco além da pratica do composto promocional. E entendido e
praticado como tal no Brasil ja ha quatro décadas. Mesmo assim ainda é confun-

dido, por muita gente, com propaganda ou com venda, exclusivamente.

O crescimento da renda per capita, os estimulos crescentes a
produgdo e a exportacao, tem contribuido para a ado¢do do marketing aqui no
Brasil. A importancia do marketing, antes privativa da area de consumo de massa,
agora ganha importancia e credibilidade junto aos setores basicos da atividade
industrial, com o marketing de negécios; na atividade agricola e pecuaria, como
marketing agricola; na atividade de servigos pablicos e privados e de satide, como
marketing de servicos; com o marketing politico e até o marketing religioso entre

outras configuracées.

O conceito de venda, no passado, visualizava o lucro através da venda,
e esta utilizava como meio, uma integracao entre venda e promogao, e o foco era o
produto. Hoje, o foco é a necessidade do cliente, o meio &€ o marketing integrado e
o fim é a obtencéo do lucro com a satisfagédo do cliente. Assim, o meio néo é a
venda em si, mas o marketing dentro da venda com a finalidade de satisfazer o

cliente.
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Evolugio do Conceito

Foco Meio Fim
Antes Produto Venda e promogao Lucro coma venda
Hoje Necessidade Marketing integrado Lucro com a satis-
facéo do cliente

Fonte: KOTLER, Philip. Marketing Management. 1995.

Atualmente, o marketing é aplicavel em quase toda as atyividades
humanas. Desempenha papel importante na integragdo das relagdes sociais e nas
relagdes de trocas lucrativas e nao lucrativas. Entre as modalidades mais conhecidas

do marketing destacam-se:®

. Marketing social: aquele em que a qualidade das relagbes sociais
é avaliada por indicadores sociais, como o indice de natalidade e de mortalidade,

dados de saneamento basico e de qualidade de vida em geral.

. Marketing politico: o politico num regime democratico é um produto

e para conquistar votos utiliza todas as técnicas de marketing.

. Marketing de servigos: 10s servigos em geral, é aplicavel o conceito
de marketing, seja em servigos de lazer como clubes, hotéis, motéis, seja em
servicos em geral, desde servigos publicos de profissionais liberais até de
consertos, reparos, instalagbées, como oficinas de automoveis, bancos, seguros

efc.

3COBRA, Marcos Henrique N. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. Sao Paulo:

Atlas. 1997.p.35.
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. Marketing agricola: a venda de produtos e servigos agropecuarios
pode ser regida por técnicas mercadologicas como, pesquisas, servigos ao cliente

efc.

. Marketing industrial: a especificagdo do produto, no processo de
pré-venda, a instalagdo do produto ou servigo e as garantias de pés-venda fazem
parte das técnicas de marketing que podem ser adotadas para produtos e servicos

industriais.

. Marketing de servigos de saude: 0s servigos médicos,
odontol6gicos e de saude em geral, como hospitais, comegam a compreender
qgue o marketing ndo administra a demanda de doengas, mas pode orientar a

populagéo sobre o melhor uso de servigos preventivos e de satde em particular.

. Marketing de instituig6es que ndo visam ao lucro: uma empresa
que néo visa ao lucro muitas vezes fransfere a posse de um produto ou servigo
como uma posse lucrativa, mas ndo recebe dinheiro em troca. Os servigos publicos
em geral hoje fazem marketing, sobretudo pesquisa de aceitagéo de seus Servigos,

publicidade do uso e da importéncia dos seus servigos efc.

A comunidade brasileira em geral respira e alimenta-se de marketing,
conscientemente ou nao. E, por isso, €, necessario compreender o significado de
sua importancia como desencadeador do processo de desenvolvimento econémico

e social.
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4.1. Administracdo de Merchandising

Muito se tem empregado o termo merchandising no Brasil, por essa
razéo, talvez, & que ha tanta confusdo em torno de seu verdadeiro significado. Em
diversas ocasides , o merchandising é confundido com a promogéo de vendas. E
também considerado como ponto-de-venda. Na verdade o significado de
merchandising compreende um conjunto de operacgdes taticas efetuadas no ponto-
de-venda, para colocar no mercado o produto ou servigo certo, no lugar certo, na
quantidade certa, no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e

na exposicdo correta.*

Existem diversas razdes pelas quais o merchandising se torna

importante:
. Ha muita compra por impulso de certos bens.
. Compra-se freqiientemente uma série de produtos e servigos nos

pontos-de-venda.

. Como destacar os produtos entre tantos em exposicéo no ponto-de-
venda?

. Como girar rapidamente os estoques dos produtos no ponto-de-
venda?

. Como oferecer as diversas variedades de cada um dos produtos?

. Como comunicar, no ponto-de-venda, as diversas vantagens do

produto aos diferentes segmentos do publico-alvo?

O desenvolvimento do consumerismo no Brasil vem estimulando o

4COBRA, Marcos Henrique N. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. Sao Paulo:

Atlas. 1997. p. 460.
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surgimento de diversos concorrentes para os bens de consumo de massa e bens
de consumo duraveis. Dessa forma a impressdo causada no consumidor por
determinado produto no ponto-de-venda depende diretamente do merchandising

feito no local (caso de cigarros, refrigerantes, produtos de higiene e limpeza, produtos

alimenticios etc.).

Nao existe um modelo ideal de promocao de vendas ou de
merchandising, importa criar e ajustar a promog¢ao ou o merchandising ao segmento
de mercado-alvo. Uma promog¢ao mal conduzida, por exemplo, pode surtir efeitos
negativos. Outra prevencéo a ser tomada € contra o canibalismo. A marca menos
conhecida, segundo COBRA (1999:490), ao conduzir uma promogao, pode estimular
a marca mais bem aceita no mercado. Exemplo disso, que JOAO DE SIMONI, um
dos papas da promog¢ao de vendas, cita sempre em suas aulas e palestras, € 0
Cha Mate Real, que, com a promogao "Cha Mate Real da brindes", ndo s6 n&ao
vendeu mais como também perdeu vendas para seu concorrente mais famoso: O
Cha Mate Leao. O consumidor ndo conseguia decodificar a marca Real e comparava

a mais conhecida, a Ledo. A campanha foi corrigida.

A promocao para obter sucesso, necessita da colaboragéo franca

dos canais de distribuicdo: temde ser oportuna e de interesse.

Em suma o composto promocional € importante arma de venda, mas
revela indcuo se o produto ndo se ajusta as necessidades do mercado. Nenhuma
campanha de propaganda, nenhuma midia ou merchandising salvara a empresa
do fracasso oriundo de um produto ou servigo errado. E necessario, antes de tudo,

com apoio em pesquisa, ajustar o produto ou servigo para satisfazer o consumidor.



56

4.2. Clientes - Marketing um-a-um

“Atendam seus clientes como vocés gostariam de ser atendidos”.
Para Don Peppers, umé das maiores autoridades do mundo em marketing e criador
do conceito de marketing uma um (ou CRM - Customer Relationship Management),
€ este 0 pensamento que as empresas precisamter para poder prosperar no século
XXI. Para o consultor, o segredo do sucesso de vendas nao depende apenas da

obtengéo de novos clientes, mas também da retengao dos clientes ja conquistados.

“Aqueles que implementaram o CRM em suas organizagbes
descobriram que a continuidade desse programa tornou-se tdo importante, ou
mais, do que as proprias finangas da empresa. Afinal, para que serve uma empresa
sem clientes?”, disse. Apds assistir a uma apresentag¢do com mais de 400 slides,
em que Peppers tentou clarificar uma série de temas obscuros para muitas
empresas brasileiras, alguns participantes afirmaram estar prontos para comegar

a implementar as técnicas de CRM em suas empresas.

Como exemplo tem-se a Varig, representada no evento por seu diretor
de Marketing, Luis Mo6r, onde afirma ja esta pronta para iniciar um processo de
reestruturacdo de todo o plano de marketing da empresa. Segundo Mobr, “as
mudangas estardo agora diretamente influenciadas pela Internet”. O diretor da
Varig revelou também que o novo projeto de CRM transformara diversos produtos,
desde avenda de passagens e pacotes até o atendimento de bordo. Porém, lembrou
que essa & uma mudanga que implicara o remanejamento de todo o banco de

dados da empresa e também de departamentos; portanto, sera feito a longo prazo.

Para Don Peppers, que iniciou seu seminario falando sobre a
importancia de obter e reter clientes, a Internet & atualmente o principal meio de

divulgacéo e captacédo de dados para e sobre os clientes. Ele ensinou inimeras
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técnicas que os especialistas em marketing ignoram ao desenvolver suas
estratégias. Uma delas, embora seja aparentemente simples, freqiientemente irrita
muitos usuarios que utilizam servigos de grandes empresas ja engajadas no e-
commerce. Nada incomoda mais um cliente do que ficar recebendo em sua caixa
postal de e-mails incontaveis boletins promocionais de uma empresa da qual ele
acabou de adquirir um produto. Segundo Peppers, “o fato de os clientes ja terem
comprado algum produto/servico de uma empresa ndo permite que ela envie

mensagens promocionais a esses clientes.”

Vocé ja recebeu hoje algum boletim de uma empresa que possui site
de vendas na Internet e que Ihe vendeu algo recentemente? Se a resposta for sim,
reclame ja, mas diretamente com a empresa. Segundo Peppers, existem dois
tipos de clientes, os que fazem uma reclamagéo da empresa para a empresa e 0s
gue reclamam da empresa para os outros (clientes ou n&o). Ele acrescentou que
os primeiros individuos sao os mais benéficos para a companhia, pois, embora
estejam reclamando, o fato de entrarem em contato com a empresa significa que
eles prezam a instituicéo - e, se tiverem suas queixas atendidas, provavelmente
permanecerao clientes e divulgardo os bons servigos que receberam. Ja os clientes
que falam mal dos servigos ou produtos, estdo minando a credibilidade dessa

companhia. “Eles sdo verdadeiros terroristas”, adverte Peppers.

Para ilustrar as vantagens do marketing um a um, Peppers citou
dezenas de estudos de casos que ele acompanhou pessoalmente ao realizar
trabalhos de consultoria a seus clientes. A Dell Computer € um deles. Com o
langamento de seu site de vendas pela Internet, a empresa desenvolveu um
programa que & praticamente um sistema de vendas just-in-time. Por meio desse
servico, os computadores sao vendidos de acordo com o pedido que o cliente faz,
ou seja, ele informa ao setor de atendimento da Dell o tipo de computador que

melhor atende as suas necessidades e a empresa comega a frabalhar na preparagéo
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da maquina. Como 80% dos clientes da Dell sio empresas, para ela é fundamental
manter um cadastro atualizado e completo de todos esses clientes. A Dell possui
um estoque baixissimo, pois seu sistema de atendimento ao cliente ndo permite
que ela possua grandes quantidades de diferentes artigos estocados. Deste modo,
uma das exigéncias da empresa ao estabelecer suas parcerias € que parceiro
possua sua loja ou fabrica a apenas 15 minutos de distancia da Dell, para fornecer

0s suprimentos com rapidez.

Esse € umdos principios do marketing um a um: lidar com um cliente
por vez. Algumas das dicas de Peppers para quem planeja implementar o CRM: O
cliente € o que ele clica. Esse ja € um bom comego para descobrir quem é o seu
cliente, caso seu projeto de CRM inclua e-commerce. Saiba realmente quemé o
seu cliente. Descubra o que ele quer. Fabrique exatamente o que ele quer e entregue
no prazo combinado. E, antes de tudo, tenha certeza de que seu produto/servigo
possua qualidade compativel com o do concorrente. Em seguida, pense em como
personaliza-lo. Se alguém tem alguma dvida quanto a eficiéncia do marketing um
aum, Don Peppers revela as seguintes estatisticas: as empresas que adotaram o
CRM tiveram um aumento de 42% nas vendas, uma diminui¢do de 35% nos custos
de vendas e uma queda de 40% nos custos de servigos. Além disso, um estudo
realizado pela Andersen Consulting com grandes empresas, baseado em 54 critérios
de avaliagdo, revelou que o retorno dos investimentos dessas empresas foi de 33%
apos a implementagdo do CRM. Peppers tem ressaltou que, para o marketing um
a um, a quantidade de informag6es € fundamental e, conseqlientemente, a empresa
precisa proteger os dados recolhidos dos usuarios “‘como se protegessem seus
proprios filhos”. O cliente sempre € o principal foco. Uma empresa nao deve adotar
nenhuma ag&o enquanto niao souber claramente os resultados. Para concluir : “Ndo
venda produtos; venda solugbes, pois assim estara atendendo a um desejo

pessoal de cada cliente.”



CONCLUSAO

O Marketing tem uma grande importancia para empresa no mercado
hoje. E ele que tornara um produto ou servico de uma empresa conhecido, e garantira

um lugar de destaque entre 0s concorrentes no mercado.

E impossivel dissociar o Marketing da empresa, assim também como,
o marketing da midia tem um papel de muito importante e de grande influéncia no
mercado. Nés somos levados diariamente e a todo instante a optar sempre pelo
que ele nos oferece. Sendo assimja que o papel do marketing é levar ao consumidor
uma boa imagem da empresa, colocando seu produto ou servico em uma posicao
elevada quase insubstituivel em relagéo a outros (concorréncia) toda e qualquer
empresa de uma forma ou de outra tem e precisa e é levada inconscientemente a
fazer o Marketing de seu produto ou servigo para garantir € estabilidade de sua

empresa no mercado.

Atualmente, ha uma valorizagdo maior do consumidor no processo
de comercializacao. Isto &, em parte, a grande divulgacao de técnicas de qualidade
total que se iniciam com entendimento das expectativas dos consumidores, e a sua

valorizagao devido a concorréncia acirrada encontrada em certos mercados.

Uma distancia de apenas meio metro tem o poder suficiente para
determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio. Esse espago exiguo, que
comporta o balcao de vendas de qualquer empreendimento, pode ser campo fértil

ou terreno minado. Ali se ganha ou se perde o cliente.

As taticas para vender bem, em temporada de crise, € saber treinar
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bem os vendedores e, claro, focar todos os holofotes no cliente. Comisso, é possivel

transformar qualquer balcdo num santuario de vendas.

Conclui-se entdo que vender € uma habilidade aprendida, € ndo um
dom inerente. Trabalhando com afinco, crie uma habilidade e poderemos ser um
dos melhores. Para melhor conhecimento temos que saber tudo que é possivel
sobre produto, cliente, concorrentes e indtstria. Nada pela metade. A palavra magica
é ouvir. E, finalmente, temos que saber que as pessoas ndo compram produtos,
elas compram vantagens.Concentra-se no cliente e nas vantagens que satisfacam
as necessidades.Pode-se considerar ainda para uma boa venda o pre¢o néo sendo
o obstaculo, pois como profissional de venda temos que criar valor e vantagens em

um nivel superior ao preg¢o conseguimos vender.

Conclui-se ainda que um esforgo de vendas sozinho n&o seja suficiente
para alterar uma segmentagéo, o fato é que ajuda. Bons produtos mal direcionado
nas vendas muitas vezes se perdem, ao passo que um esfor¢o de vendas dirigido
podera corrigir distorgdes na segmentacéo. O papel da forca de vendas na
segmentacéo equivale para o papel de canal de distribuicdo, propaganda,
promogdes e merchandising como subsidio importante a dire¢éo de equipe de

vendas para os publicos consumidores visados.

Moldar uma equipe de vendas preparada para exercer o marketing
dentro de sua atividade de vendas é, certamente, um dos maiores desafios do

administrador mercadolégico nesta década.
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