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TEMA DE APRENDIZAGEM 1

O MARKETING E AS VENDAS

MINHAS METAS

Compreender o conceito de marketing.

Conhecer os elementos que compdem o Composto de Marketing.
Conhecer o papel das vendas nas estratégias de marketing.
Entender, de forma analitica, o que as empresas vendem.

Descrever as caracteristicas do publico-alvo de uma empresa.

N NN N N N

Compreender como as empresas vendem.
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INICIE SUA JORNADA

Caro estudante, imagine a situagao de um comerciante de artigos para o lar que,
dentro de alguns meses, presencia que o movimento da loja dele aumenta, em
virtude do “Dia das Maes” que se aproxima. Parece ser uma situagao 6tima, visto
que existe a expectativa do aumento das vendas, porém, ele possui poucos re-
cursos para investimento em promogao (propaganda) de produtos. Dai, surgem
os seguintes questionamentos: Que produtos devem receber o investimento de
promogao? Qual ¢ o melhor meio para realizar a promog¢ao? Qual é o melhor
momento para realizar as campanhas de promogao?

Essa ¢ uma decisao importantissima, que deve ser tomada pelo gestor da em-
presa, pois, como ele possui poucos recursos para o investimento em propaganda,
investir errado pode causar prejuizos irreparaveis para a empresa.

Decidir onde investir e que produtos serdo escolhidos para a promogao pode
ser um fator importante para o sucesso do negdcio. Imagine gastar uma fortuna
em propaganda de um produto que ndo vende! Sera que se a empresa tiver ven-
dedores habilidosos, conseguira ter sucessos nas vendas?

O ato de vender é uma das atividades mais antigas, porém, nao é uma ati-
vidade que deve ser exercida por qualquer pessoa. Vender é uma técnica que
pode ser ensinada a qualquer pessoa, desde que esta desenvolva as competéncias
essenciais para o ato de vender.

VAMOS RECORDAR?

Aprenda mais a respeito das técnicas de vendas para
realizar uma venda com sucesso.



https://uniasselvi01-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/paula_ferretti_regente_uniasselvi_com_br/EQ4NfEKN8wlMo6_rp6oXwCkBgTGpKc3c-N5kq-toa9uJBg?nav=eyJyZWZlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEcml2ZUZvckJ1c2luZXNzIiwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6IldlYiIsInJlZmVycmFsTW9kZSI6InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGlua0NvcHkifX0&e=dikcWn

1
0

INTRODUCAO AO MARKETING E VENDAS

Se vocé ja acompanhou nosso podcast e deu um review na nossa indicagao de
leitura, certamente, ja derrubou o mito de que marketing é visto, somente, como
propaganda e vendas. Entretanto, se, ainda, tem dtvidas, vamos relembrar, aqui,
o conceito dele.

A American Marketing Association (AMA) define o marketing
como uma fungao organizacional, somada a uma série de processos
para o criar, comunicar e entregar valor para clientes; e gerenciar o
relacionamento com eles, beneficiando tanto a organizagao quanto
os stakeholders dela (AMA, 2023).

Revendo o conceito, ¢ possivel notar que o marketing vai além da propaganda
e vendas, abrangendo outras varidveis, como o produto, a precificagdo, a distri-
bui¢do e a promogao. E, nessa ultima varidvel, que crescem, em importancia, as
vendas e as ferramentas de comunicagao. O nosso objetivo, de agora em diante,
¢ demonstrar, a vocé, a relagdo do marketing e das vendas, compreendendo a
importancia dela para que as empresas consigam estabelecer estratégias merca-
dologicas (KREMER, 2011).

VOCE SABE RESPONDER?

Vocé sabe por que as atividades de vendas tém um papel fundamental nas
acoes de marketing?

Somadas a integragdao com as demais atividades de comercializagao de produtos,
as vendas possibilitam o maior contato com os consumidores, clientes e shoppers,
ajudando a reforgar a imagem da empresa no mercado (KREMER, 2011). Para
entender as caracteristicas de cada publico, veja as definigoes deles, inseridas no
Quadro 1.



Tipo Definicao

E aquele que decide comprar o produto, podendo consumi-lo,

Cliente .
ou nao.

Definida como a pessoa que, em algum momento, e por
Shopper algum motivo, decidiu que ird comprar um produto e, partir
dai, iniciard uma busca.

Consumidor E a pessoa que usa ou consome o bem ou servigo adquirido.

Quadro 1 - Diferenciando Consumidores, Clientes e Shoppers
Fonte: adaptado de Kremer (2011).

Marketing ¢ um processo social “por
meio do qual pessoas e grupos de pes-
soas obtém aquilo de que necessitam e
que desejam com a criagao, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de
valor com outros” (KOTLER, 2000, p.
30). No préximo topico, veremos mais
a respeito do papel das vendas nas es-
tratégias de marketing, entendendo as
influéncias delas nas variaveis contro-

laveis do mix.

Administracao de Marketing.

Comentério: para relembrar as variaveis de marketing classi-
ficadas por Jeremy McCarthy na década de 60, indicamos a
leitura do livro Administragdo de Marketing, de Kotler e Keller
(2006). A obra, ainda, traz os conceitos centrais de marketing,
a evolucéo dele no século XXI e tudo o que envolve essa im-
portante atividade humana desenvolvida para satisfazer ne-
cessidades e desejos do mercado.
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O PAPEL DAS VENDAS NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para entender o papel das vendas nas estratégias de marketing, vale relembrar

o mix de marketing, composto pelas quatro variaveis controlaveis definidas nos
estudos de McCarrthy na década de 60 (KOTLER; KELLER, 2006):

Produto.

Preco.

Praca (PDV ou distribuicao).

Promogéo.

Cada um desses quatro elementos se utiliza de um conjunto de ferramentas que
leva o profissional de marketing a tomada de decisao mais assertiva no mercado,
como podemos ver no Quadro 2.



Praca Praca Preco Promocao
Objetivos. .
) J L Objetivos.
- Tipo de canal. Objetivos.
Bem fisico. o o CIM.
. Exposicao no Flexibilidade. :
Servigo. . ) Vendedores: tipo,
L mercado. Nivel no ciclo de , .
Caracteristicas. . . . numero, selegéao,
. . Tipos de inter- vida do produto. . .
Nivel de qualidade . , treinamento, moti-
. mediarios. Termos geograficos. )
Acessorios. ) L vagao.
Tipos e localizagbes Descontos. B
) Promocao de vendas.
de lojas.

Quadro 2 - Diferenciando Consumidores, Clientes e Shoppers
Fonte: adaptado de Perrault Jr e McCarthy (2002) apud Kremer (2011).

Observando o Quadro 2, ird notar que as vendas estdo inseridas na variavel con-
trolavel “Promogao’; e, por isso, ¢ facil compreender que o ato de vender algo
¢ considerado uma estratégia para promover produtos e negécios (KREMER,
2011).

j A2 euinpico |

Para compreender mais a respeito das caracteristicas e das
decisdes pertinentes a um langamento de um produto no
mercado, indicamos a leitura do artigo sugerido.

Vale destacar que as vendas nao influenciam, somente, as estratégias de promo-
¢ao, mas, também, todas as decisoes de definicao de um produto, de um canal
de distribuigao, precificacao e outras decisoes relacionadas a promogao. Ainda,
para nao ficarmos, somente, focados na area de marketing, note, no Quadro
3, como as atividades de vendas podem afetar, também, as estratégias de areas
importantes de uma empresa.




Setorinfluenciado Influéncia

S&o as vendas que determinam o ritmo da producéo,
Producao ou seja, 0 que o mercado demanda, a produgéo precisa
acolher.

As vendas influenciam no fluxo de caixa (entradas), na
Financeiro rentabilidade de uma operagao (payback) e no lucro de
uma operagao (mark up).

E. a partir da area de RH, que o setor de vendas dispde
Recursos humanos de pessoal qualificado, treinado e com a politica de
remuneracgao adequada.

Quadro 3 - Influéncia da Area de Vendas em Areas Estratégicas
Fonte: adaptado de Kremer (2011).

Ficou evidente que as atividades de vendas sao importantes para a defini¢ao das
estratégias de marketing e para as demais areas funcionais de uma empresa
(KREMER, 2011).

O QUE AS EMPRESAS VENDEM

Parece meio 6bvio apontar que uma empresa vende produtos, correto?! Entretan-
to, é importante saber que esses produtos podem variar e se diferenciar a partir
da classifica¢iao de bens.

Os bens podem ser classificados de diversas formas. De forma classica, po-
dem ser categorizados em trés grupos distintos: bens, servigos e ideias (KREMER,
2011). Em uma classificagdo mais moderna, Kotler e Armstrong (2006) classifi-
cam os produtos da seguinte forma:
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«  bens duréveis, bens nao duraveis e servigos (durabilidade e tangibilidade);

. bens de consumo: conveniéncia (primeira necessidade, impulso, emergéncia);

- compra comparada, especiais, ndo procurados (bens de consumo);

+  bens industriais: materiais e pecgas, itens de capital, suprimentos e servigos

para negocios.

Os bens duraveis sao definidos como bens tangiveis, normalmente, utilizados
durante determinado periodo. Esses tipos de produtos exigem agoes de venda
pessoal e servigos, e trabalham com uma margem mais alta e requerem mais
garantias do fabricante (KOTLER, 2000).

Figura 1 - Exemplos de Bens Duraveis

Descricdo da Imagem: nesta figura, estdo ilustrados exemplos de bens durdveis. Da esquerda para a direita,
hd um aspirador, batedeira espacial, maquina de lavar e secar, geladeira, forno micro-ondas, cafeteira elétrica,
torradeira elétrica, liquidificador, frigobar e moedor elétrico de carne. Fim da descri¢do.




Ja os bens nao duraveis sao definidos como produtos, normalmente, consu-
midos, ou usados, uma ou poucas vezes. Em fun¢ao do tempo muito curto deles
para consumo, e por serem comprados de forma frequente, a melhor estratégia de
venda € tornd-los disponiveis em muitos locais, com pequena margem de lucro
e refor¢o de anincios macicos (KOTLER, 2000).

Figura 2 - Exemplos de Bens Ndo Durdveis
Descricdo da Imagem: nesta figura, estdo ilustrados exemplos de bens ndo durdveis. Da esquerda para a direita,

hd sucos, chds e refrigerantes enlatados. Fim da descricdo.

Os servigos sao definidos como intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis
(KOTLER, 2000).
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INTANGIVEIS

N&o podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem
adquiridos.

INSEPARAVEIS

Sao produzidos e consumidos simultaneamente.

VARIAVEIS

Como dependem de por quem, onde e quando sao fornecidos, os servigos séo,
altamente, variaveis.

PERECIVEIS

Os servigos nao podem ser estocados (armazenados).

Os bens de conveniéncia (grupo de bens de consumo) sao classificados como
aqueles que sao comprados com frequéncia e com tempo e esfor¢o minimo
(KOTLER, 2000; CHURCHILL JR, 2005). Tém, como caracteristicas:

+  Geralmente, ndo séo caros.

+  Nessa categoria, temos, como exemplos: alimentos de ticket médio baixo,
vestuario simples (meias, cuecas).

+  Normalmente, esses produtos se utilizam da Distribuicdo Extensiva e Pulverizada.

Ja os bens de compra comparada sao definidos como produtos que exigem maior
esforco para a devida selegao deles, pois a consequéncia de um erro na escolha pode
ser maior em comparagao a compra de outros produtos. Custam mais caro do que
os produtos de conveniéncia (KOTLER, 2000; CHURCHILL JR, 2005).




Figura 3 - Exemplo de Bem de Compra Comparada

Os bens de especialidade, que, também, sao chamados, no mercado, de produtos
delinha premium, sao unicos em algum aspecto, comprados com pouca frequén-
cia e, geralmente, mais caros. Sao bens de altissima qualidade e com precificagao
acima da praticada no mercado (KOTLER, 2000; CHURCHILL JR, 2005).

-
e S

Figura 4 - Exemplo de Bem de Especialidade
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Vocé sabia que, no Brasil, ha produtos que ndo possuem, de fato, qualidade
superior, porém, tornaram-se desejados como produtos de linha premium (ou
linha superior)?

Isso acontece em fungéo das taxas de importagdo que provocam um aumento
significativo dos precos deles, dando a impresséo de que séo, de fato, bens de
especialidade.

Os produtos nao procurados sao definidos como aqueles que os consumidores,
geralmente, nao procuram, e dos quais, talvez, eles nem tenham conhecimento.
Sao comprados quando profissionais de marketing nos deixam cientes da neces-
sidade e do valor desses produtos (KOTLER, 2000).

Sao exemplos de produtos nao procurados: seguros de vidas, seguros de aci-

dentes e de casa, servigos funerarios e servigos de previdéncia privada.

Figura 5 - Exemplo de Produto Ndo Procurado

Descricdo da Imagem: nesta figura, esta ilustrado um caixdo, coberto de rosas, em uma capela mortuaria, e que
representa um servico funerdrio. Fim da descricdo.




2
0

Administracao de Marketing.

Comentério: conhecga as caracteristicas dos bens industriais,
lendo o Capitulo 12 da obra de Kotler e Keller (2012), que traz
todas as caracteristicas e definicdes das estratégias de produtos.

E muito comum que as empresas ndo se limitem a oferecer, apenas, um tipo de
produto ao mercado, podendo, inclusive, acrescentar mais servicos agregados,
estabelecendo a maior percepgao de valor do cliente (KREMER, 2011).

Para que uma empresa possa definir as melhores estratégias de oferta dos pro-
prios produtos ao mercado, é fundamental que os gestores dela pensem através
dos 5 niveis de produtos.

0S 5 NiVEIS DE PRODUTOS

Figura 6 - Os 5 Niveis de Produtos
Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2012)

Descricdo da Imagem: nestanesta
figura, temos varias circunferéncias
contidas uma dentro da outra, com 0s 5
niveis de produtos. De dentro para fora,
temos o beneficio central no meio dos
circulos; seguindo pelo produto basico;
produto esperado; produto ampliado;
e, ao fim, no circulo exterior, o produto
potencial Fim da descrigdo.

Para planejar sua oferta ao mercado, todo gestor precisa pensar em 5 niveis de
produto (Figura 6). Cada um deles agrega mais valor para o cliente e, juntos, os
cinco constituem a hierarquia de valor para o cliente (KOTLER; KELLER, 2012).



Nivel Caracteristica

Definido como o servigo, ou beneficio, que o cliente
est4, realmente, comprando.

Beneficio central Ex.: quando uma pessoa procura pelo servigo de um
hotel, ela enxerga, como beneficio, o descanso, ou a
pernoite.

0 segundo nivel se caracteriza pela transformacao do
beneficio central em um produto basico.

Produto basico Ex.: 0 héspede de um hotel tem, como expectativa,
encontrar um produto basico, composto por banheiro,
toalhas, escrivaninha, cdmoda e armario.

E. neste nivel, que um gestor deve estar atento para
uma série de atributos e condigdes que os comprado-
res em potencial, normalmente, esperam ao comprar tal
Produto esperado produto.

Ex.: um héspede de hotel espera: cama arrumada,
toalhas limpas, lampadas que funcionem e um relativo
grau de tranquilidade.

O produto ampliado é definido dessa forma, quando ele
excede as expectativas do cliente.

Ex.: imagina um hdéspede de um hotel chegando no
quarto dele e tendo acesso a uma televisao de alta
definicdo, somada a oferta de internet wireless com alta
velocidade.

Produto ampliado

Abrange todas as ampliacoes e transformagdes as
quais o produto deve ser submetido no futuro. E, nessa
esfera, que as empresas buscam novas formas de sa-
tisfazer clientes e diferenciar o produto delas.

Ex.: acompanhar a mudanca de habitos do cliente via
ferramenta de CRM.

Produto potencial

Quadro 4 - Definigdes e Caracteristicas dos Niveis de Produto

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).

Ao definir as estratégias mercadoldgicas para produtos, o bom gestor pode
pensar na hierarquia de produto para, entao, definir ofertas ao mercado. Vamos
conhecer os seis niveis de hierarquia de produto a partir do modelo proposto
por Kotler e Keller (2012), utilizando-se, como base, o servi¢o de seguro de vida.
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FAMILIA DE NECESSIDADE

A necessidade central que sustenta a existéncia de uma familia de produtos.
Exemplo: seguranca.

FAMILIA DE PRODUTOS

Todas as classes de produtos que podem satisfazer necessidade central com
razoavel eficacia.
Exemplos: poupanca e renda.

CLASSE DE PRODUTOS

Um grupo de produtos, dentro da familia de produtos, que tém, reconhecidamente,
certa coeréncia funcional; também, conhecido como categoria de produto.
Exemplo: instrumentos financeiros.

LINHA DE PRODUTOS

Muitos produtos, dentro de uma classe de produtos, que estao, intimamente,
relacionados, porque desempenham uma fungao similar. Sdo vendidos para os
mesmos grupos de clientes e comercializados pelos mesmos canais, ou recaem
em determinadas faixas de preco. Uma linha de produtos pode consistir em mar-
cas diferentes, ou em uma Unica marca de familia ou em uma marca individual
que passou por extensao de linha.

Exemplo: seguros de vida.

LINHA DE PRODUTOS

Um grupo de itens, dentro de uma linha de produtos, que compartilha uma das
diversas formas possiveis do produto.
Exemplo: seguro de vida anual

ITEM

Uma unidade distinta, dentro de uma marca, ou linha de produtos, que se dis-
tingue por tamanho, preco, aparéncia ou outro atributo.
Exemplo: seguro de vida anual renovavel da Prudential.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).




E possivel notar, a partir do que vimos nos niveis de hierarquia de produtos (Qua-
dro 4), que é muito dificil uma empresa comercializar um item de produto. Ain-
da, mesmo que o portfolio de produtos seja simples, ainda assim, ela contara com
algumas dezenas de itens inseridos no mix (KREMER, 2011). Segundo Kotler
e Armstrong (1993), todo portfélio de produtos de uma empresa deve possuir:

Abrangéncia.

Extensao.

Profundidade.

Consisténcia.

A abrangéncia do mix de produtos diz respeito a quantidade de linhas de
produtos que a empresa oferece (KOTLER; KELLER, 2012).

Para melhor compreensao dessa estratégia, vamos acompanhar o Quadro
5, que ilustra o mix de produtos da empresa Procter e Gamble (PG), com cinco
linhas de produtos e com as respectivas marcas e anos de lancamento: sabao em

po, creme dental, sabdo em barra, fraldas descartdveis e lengos de papel.
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Extensao da Linha de Produtos
Sabao em Creme Sabao em Fraldas Lencos
po dental barra descarta-veis | de papel
Ivory Snow Pampers Charmin
Glen (1952 Ivory (1879
(1930) (1952) v(879) | 1961) (1928)
Draft Camay Puffs
Crest (1955 L 1976
(1933) rest (1955) | (1926) uz (1976) | (1960)
Abrangéncia | . Bounty
Tide (1946 Zest (1952
do Mix de (1946) (1952) (1965)
Produtos | cheer Safeguard
(1950) (1963)
Dash Oil of olay
(1954) (1993)
Bold (1965)
Gain (1966)
Era (1975)

Quadro 5 - Extensdo da Linha de Produtos da P&G
Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).

Como podemos perceber no Quadro 5, a empresa apresenta, como exemplo de
abrangéncia, produtos de segmentos diferentes no portfolio dela. Ja a extensao
se refere a0 niimero total de itens do mix. Como vemos no exemplo do Quadro 5,
a empresa apresenta: oito itens de sabao em po, dois itens de creme dental, cinco
itens de sabao em barra, dois itens de fraldas descartéveis e trés itens de lencos
de papel, totalizando 20 itens no mix de produtos dela.

A profundidade do mix se refere a quantas opgoes sao oferecidas de cada
linha de produtos (KOTLER; KELLER, 2012). Vejamos um exemplo de profun-
didade: com relagdo ao produto sabao em p6, a empresa fabrica trés opgoes, com
consisténcias diferentes, de acordo com o tipo de roupa: lavagem pesada, roupas
brancas e roupas normais.

Por fim, a consisténcia do mix se refere a quao estreita ¢ a relacao entre as
varias linhas de produtos no tocante ao uso final, requisitos de produgao, canais
de distribui¢ao ou algum outro critério (KOTLER; KELLER, 2012).



Utilizando o exemplo da empresa P&G, podemos afirmar que as linhas de
produtos dela sdo consistentes na medida em que siao bens de consumo que
passam pelos mesmos canais de distribuigao. As linhas sao menos consistentes
na medida em que desempenham diferentes fungdes aos compradores. Agora
que ja conhecemos pontos importantes relacionados aos produtos, ¢ hora de
conhecermos para quem as empresas vendem.

PARA QUEM AS EMPRESAS VENDEM

No mercado, as empresas tém a liberdade de comercializar os proprios produtos
e servigos aos mais diversos publicos, como (KREMER, 2011; KOTLER; KEL-
LER, 2012):




«  Consumidores finais.

. Clientes industriais.

. Governos.

+  Prestadores de servicos.

. Intermediarios (distribuidores, atacadistas, franqueadoras e varejistas).

Cada um desses publicos apresenta caracteristicas diferentes, que exige, das
empresas que vendem, um conhecimento maior de segmentagio do mercado. E
ai que entra o esfor¢o do marketing para estudar e entender o comportamento do
consumidor e o comportamento do comprador organizacional (KREMER, 2011).
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Um segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores que
possui as mesmas preferéncias. Vale relembrar que os profissionais de market-
ing ndo criam os segmentos. As tarefas deles sédo identifica-los e decidir quais
vao se concentrar (KOTLER, 2000).

Ha caracteristicas que diferenciam o consumidor final do consumidor organiza-
cional e que sao muito importantes para a definigao das estratégias promocionais,
a fim de atingir esses publicos.

Yo




Caracteristica Diferencas

Enquanto as motivagdes do consumidor final sdo
mais subjetivas e menos passiveis de explicacao, as
motivacdes do comprador organizacional s&o mais
objetivas.

Motivacao de compra

0 tamanho do publico consumidor é imenso, e,

Tamanhos dos publicos . . .
comparado ao das empresas, ele é muito maior.

Os consumidores finais estdo em todos os lugares,
podendo ser atingidos pelas acdes de vendas e
Localizagao dos publicos promogdes em qualquer lugar. Ja os consumidores
organizacionais sao atingidos, apenas, no local de
trabalho deles.

Enquanto a resposta do consumidor final é mais
rapida, a do consumidor organizacional € mais longa,
em fungado de um processo mais analitico, técnico e
econdmico para definir o melhor produto.

Velocidade de decisao

Enguanto o consumidor final € uma pessoa fisica,
identificada por uma classe socioeconémica, o
comprador organizacional € uma pessoa juridica,
constituida de pessoas fisicas.

Perfil socioecondmico

Quadro 6 - Diferencas entre o Consumidor Final e o Consumidor Organizacional
Fonte: adaptado de Pancrazio (2000).

Mercadologicamente falando, também, hé diferengas entre os consumidores fi-
nais e organizacionais (KOTLER; KELLER, 2006 apud KREMER, 2011):

= Menos compradores, porém, de maior porte.

= Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente.

» Compra profissional.

» Diversas influéncias de compra.

= Virios contatos de vendas.

» Demanda derivada (a demanda por bens organizacionais ¢ derivada da
demanda por bens de consumo).

» Demanda inelastica (a demanda total de muitos bens e servicos organiza-
cionais ¢ inelastica, ou seja, nao ¢ muito afetada por mudangas de precos).
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» Demanda oscilante (a demanda por bens e servigos organizacionais ten-
de a ser mais volatil do que a demanda por bens e servicos de consumo.
Determinado aumento percentual na demanda de consumo pode levar a
um aumento percentual muito maior na demanda de instalagdes e equi-
pamentos necessarios a producao adicional).

» Concentragao geografica dos compradores.

» Compra direta dos fabricantes, evitando intermedidrios.

MARKETING
DEVAREJO

Marketing de Varejo.

Comentario: conheca mais a respeito dos compradores inter-
mediérios, a partir do livro Marketing de Varejo de Las Casas
(2013), que traz todas as caracteristicas e estratégias aplica-
das em cada um desses publicos empresariais

Agora, ¢ 0 momento de conhecer as vérias formas pelas quais as empresas ven-
dem. Vamos a elas?

COMO AS EMPRESAS VENDEM

As empresas disponibilizam produtos e servicos ao mercado a partir dos canais
de distribuigao delas, e, nesse processo de garantir a entrega ao usuario final, sao
demandados esfor¢os de venda, que envolvem: persuasao, negociagao e acordos.
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Um canal de distribuigéo é constituido de um conjunto de organizagdes interde-
pendentes envolvidas no processo de disponibilizagdo do produto, ou servico,
para uso, ou consumo (COUGHLAN, 2002 apud BERNADINO et al., 2006).




E, nessa intermediagdo entre compradores e vendedores, que entra a fun¢ao do
marketing, que, segundo Kotler (2000), tem, como objetivo, tornar a venda supér-
flua, de modo que o bem, ou servigo, ajuste-se tdo bem ao cliente que se venda.

VOCE SABE RESPONDER?

Se vocé fosse um gestor de uma empresa, qual seria a melhor forma de ofertar
o produto ao consumidor? Loja fisica? Loja on-line? Venda de porta em porta?
Venda por catalogo?

E claro que, para que isso ocorra, todas as estratégias do composto mercadolé-
gico (4Ps) devem ser executadas de forma eficiente, contemplando:

1° A criagdo de um produto desejavel.

2° Com uma estratégia de prego alinhada ao publico.

32 Com o conhecimento dos potenciais consumidores.

4° Sendo disponibilizado no local certo (canal de distribuigao).

5° Na quantidade apropriada.

Sim, na pratica, todos sabem que chegar a essa perfeicao ¢ dificil, e é por
isso que as empresas contam com diversas estratégias de vendas. Dentre elas,
destacamos:

= Venda direta.
= Venda automaitica.
= Autosservicos.

A venda direta ¢ a mais antiga e se utiliza das estratégias de marketing
direto. E empregada com compradores organizacionais, no relacionamento en-
tre fabricantes e intermedidrios (distribuidores, concessionarias, atacadistas e
varejistas), e para os consumidores finais.

Para compradores organizacionais, tem o foco no atendimento especializado
por parte dos fabricantes de produtos e fornecedores de servicos. Para consumi-
dores finais, no Brasil, temos, como exemplos, as empresas de cosméticos Avon
e Boticario, que se utilizam dos consultores de vendas para atender, de forma
direta, clientes, independentemente de onde quer que eles estejam.
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O marketing direto é definido como um sistema interativo de marketing que
usa um ou mais meios de propaganda para obter uma resposta e/ou transagao
mensuravel em qualquer localidade (DMA - Direct Marketing Association)
(OGDEN, 2007).

A venda automatica ¢ caracterizada pela comercializacao de produtos feita por
maquinas. Os primeiros passos dela foram dados nas vendas de refrigerantes, mas,
hoje, também, comercializa cosméticos, livros, artigos de papelaria, doces etc.

g 1

O autosservi¢o ¢ um modelo de

si mrenrey

venda que tem crescido no Brasil. Os
primeiros passos dele foram dados com
os supermercados, mas, hoje, é possivel
encontrar o autosservico em restau-
rantes; lanchonetes; farmacias; e lojas
de cosméticos, de eletroeletronicos, de
roupas e sapatos (KREMMER, 2011).
O crescimento do autosservico fez com
que muitas estratégias do mix de marketing
fossem aplicadas de forma massiva, a fim
de garantir a visibilidade da estratégia de

vendas. Dentre elas, podemos destacar a

promogao de vendas e o merchandising.
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Para conhecer um pouco mais da aplicagéo da estratégia de
vendas em autosservico, eu indico o video de uma matéria do
Portal Blumenauense de um bar que vende chopp na cidade
de Blumenau (SC), oferecendo o produto 24 horas, através do
autoatendimento.




A promogao de vendas tem, como objetivo, estimular a compra. Visa agregar
um beneficio extra ao produto, ou servigo, como forma de estimular a compra.
Dentre os incentivos a compra, ou adigdes de valor, estdo os cupons, produtos
gratuitos, programas de treinamento, ou prémios de viagens para vendedores.

Ja o merchandising tem a origem no processo de arrumagao de mercadorias
nas lojas. Dai a origem dele, quem vem do inglés “merchandise” (mercadoria).
Muito embora seja uma modalidade de comunicagao relevante para todas as ca-
tegorias de produtos, o merchandising ¢ fundamental para produtos de consumo
de compra por impulso (OGDEN, 2007).

NOVOS DESAFIOS

Com todo o conteudo que vocé acompanhou nesta aula, foi possivel entender
arelacao de vendas e marketing, compreendendo que, para vender de forma
assertiva, ¢ fundamental conhecer bem o seu publico, utilizando, com eficiéncia,
todas as estratégias mercadoldgicas.

Vale, aqui, lembrar-se de que as vendas possibilitam o maior contato com todos
os tipos de consumidores, facilitando a vida dos profissionais que buscam entender
as necessidades e desejos deles, garantindo que os produtos e servicos estejam,
completamente, alinhados a forma, disponibilidade, preco e comunicagao.

Ficou claro que as vendas afetam mais do que a drea de marketing, impactando
setores importantes de uma empresa, como a area de produgao (oferta e demanda), o
controle financeiro (entradas, fluxos de caixa e margens) e a area de RH (qualificagao,
treinamento e remuneragao). Sim, ficou claro que hda um mercado disposto a com-
prar, mas nao adianta produzir, comercializar ou prestar um servico sem entender o
que o segmento de mercado no qual vocé pretende atuar precisa e deseja.

Para entender mais e melhor a respeito do mix de produtos e da relagao dele
com as estratégias de marketing, ¢ fundamental a leitura dos livros comple-
mentares que foram indicados nesse conteudo. Lembre-se de que, para garantir
o maximo conhecimento de tudo o que envolve o marketing de vendas, vocé pre-
cisara adotar, nos seus estudos, a filosofia de Buzz Lightyear: “ao infinito e além!”.

A gente se vé na proxima aula!




VAMOS PRATICAR

Na introducéo do nosso conteddo, chamamos atencéo para a compreenséao do mar-
keting, e entendemos que essa atividade humana vai além das acdes de publicidade,
propaganda e merchandising.

O marketing apresenta diversas fungdes e processos para auxiliar o gestor na tomada
de deciséo dele, visando obter um diferencial competitivo e a manutengao da empresa
no mercado.

AMA. American Marketing Association. Definitions of marketing. 2023. Disponivel
em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso
em: 24 abr. 2023.

Entendendo o marketing como uma atividade humana, responsavel pela construgao de
relacionamentos duradouros e lucrativos entre empresas e clientes, defina-o a partir da
visdo da AMA.

Existe uma relacédo entre o marketing e as vendas que é importante para que as em-
presas consigam estabelecer estratégias mercadoldgicas. O marketing possui ferra-
mentas para auxiliar o gestor na tomada de deciséo dele, em relagdo a caracteristica do
produto, taticas de preco, local onde sera instalada a empresa e formas de divulgacéo
dos produtos.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011

Explique por que as atividades de vendas tém um papel fundamental nas agdes de mar-
keting?

Consumidor é toda pessoa fisica (consumidor final) ou juridica (consumidor organiza-
cional) que adquire produtos, ou servigos, cuja caracteristica é ser o destinatario final,
ou seja, ndo comercializa os produtos adquiridos. Ha caracteristicas que diferenciam
o consumidor final do consumidor organizacional, e que sdo muito importantes para a
definicdo das estratégias promocionais, a fim de atingir esses publicos.

PANCRAZIO, P. S. Promocao de vendas. Sao0 Paulo: Futura, 2000.

Com relacéao as diferencas entre o consumidor final e o consumidor organizacional, avalie
as alternativas a seguir:
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| - Em comparacéo aos consumidores organizacionais, os consumidores finais sdo muito
mais subjetivos e passivos de explicagao.

Il - E sabido que os consumidores finais estdo em todos os lugares, podendo ser atingidos
pelas agcbes de vendas e promog¢des em qualquer lugar.

[Il - Enquanto a resposta do consumidor final € mais rapida na decisdo de compra, a do
consumidor organizacional € mais longa, em fungéo de um processo mais analitico,
técnico e econdmico, a fim de definir o melhor produto.

IV - Os consumidores organizacionais, assim como os finais, estdo em todos os lugares,
podendo ser atingidos pelas acdes de vendas e promogdes em qualquer lugar.

E correto o que se afirma em:

a) lelV, apenas.

b) Il elll, apenas.

c) llelV,apenas.
d) I Ilelll apenas.
e) Il lllelV, apenas.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), todo portfélio de produtos de uma empresa deve
possuir:

Abrangéncia.
Extensao.
Profundidade.
Consisténcia.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Traducéo de Alexandre S. Mar-
tins. 5. ed. Rio de Janeiro: Prentice-Hall do Brasil, 1993.

Com relagéao as definigdes e caracteristicas do portfélio de produtos, avalie as afirmativas
a seguir:

| - Aconsisténcia do mix de produtos se refere a quéo estreita é a relagéo entre as varias
linhas de produtos no tocante ao uso final, requisitos de producéo, canais de distri-
buicdo ou algum outro critério.

Il - A profundidade do mix se refere a quantas opgoes séo oferecidas de cada linha de
produtos.

Il - A abrangéncia do mix de produtos diz respeito a quantidade de linhas de produtos
gque a empresa oferece.
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E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) I, apenas.

c) lell apenas.
d) Il elll, apenas.
e) Illell

Produtos sao bens tangiveis (fisicos), ou intangiveis (servigos), que possuem caracte-
risticas distintas e especificas e com um certo nivel de qualidade que os diferencia. Ao
ofertar um produto ao mercado, todo profissional precisa pensar em 5 niveis do pro-
duto, como forma de conquistar o cliente. Sdo eles: beneficio central, produto basico,
produto esperado, produto ampliado e produto potencial.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 12. ed. S&o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2012.

Considerando as definicdes e caracteristicas de cada um dos niveis de produtos, avalie
as alternativas a seguir:

| - E, no segundo nivel, que o profissional de marketing deveréa ser capaz de transformar
o beneficio central em um produto basico. Como exemplo, temos um hotel, no qual o
hospede em potencial estard comprando descanso, ou pernoite (beneficio central).
No segundo nivel (produto bésico), esse mesmo héspede espera que o quarto ofer-
tado tenha uma cama, banheiro, toalhas e um armério para guardar a bagagem dele.

Il - E, no terceiro nivel (produto esperado), que as empresas, em paises em desenvol-
vimento, acirram a competitividade delas. No produto esperado, o profissional de
marketing deve ser capaz de examinar o sistema de consumo, ou seja, saber como
o consumidor desempenha as tarefas de obter, usar, adaptar e descartar o produto.

Il - Ao desenvolver o produto em potencial (5° Nivel), o profissional de marketing deve
estar atento para uma série de atributos e condigdes que os compradores, normal-
mente, esperam ao comprar tal produto. Temos, como exemplo, um hdspede de um
hotel que, ao chegar ao quarto dele, espera encontrar: cama arrumada, toalhas limpas,
ldmpadas que funcionem e um relativo grau de tranquilidade.

IV - O produto potencial é definido, dessa forma, quando ele excede as expectativas do
cliente.



VAMOS PRATICAR

E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) Il elV, apenas.

c) lllelV, apenas.
d) I Ilelll apenas.
e) LILllelv.




REFERENCIAS

AMA. American Marketing Association. Definitions of marketing. 2023. Disponivel em: ht-
tps://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso em: 24 abr.
2023.

BERNARDINO, E. de C.; PACANOVSKI, M.; KHOURI, N.; REIS, U. Marketing de varejo. 2. ed.
Sé&o Paulo: FGV, 2006.

CHURCHILL JR, G. A. Marketing: criando valor para os clientes. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva,
2005.

KOTLER, P. Administracao de marketing: a edicdo do novo milénio. 10. ed. Sdo Paulo: Pren-
tice-Hall, 2000.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Traducao de Alexandre S. Martins. 5.
ed. Rio de Janeiro: Prentice-Hall do Brasil, 1993.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 12. ed. Sao Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2012.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2006.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: Uniasselvi, 2011.
LAS CASAS, A. L. Marketing de varejo. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 2013.

OGDEN, J. R. Comunicacao integrada de marketing: conceitos, técnicas e praticas. 2. ed.
S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

PANCRAZIO, P. S. Promocao de vendas. S&o Paulo: Futura, 2000.



GABARITO

A AMA define o marketing como uma fungao organizacional, somada a uma série de pro-
Cess0s, para o criar, comunicar e entregar valor para clientes; e gerenciar o relacionamento
com eles, beneficiando tanto a organizagdo quanto os stakeholders.

Porque, somadas a integracéo com as demais atividades de comercializagdo de produ-
tos, as vendas possibilitam o0 maior contato com os consumidores, clientes e shoppers,
ajudando a reforgar a imagem da empresa no mercado.

Opcgéo D. As afirmativas |, Il e lll sdo verdadeiras por representar as caracteristicas corretas
dos consumidores finais e organizacionais. A afirmativa IV esta incorreta, pois os con-
sumidores organizacionais sao diferentes dos consumidores finais quanto a localizagao
deles, ja que séo atingidos pelas acdes de vendas, apenas, no local de trabalho.

Opcéo E. Todas as definicdes estao corretas. O mix de produtos diz respeito a variedade
de itens oferecidos por uma empresa ao publico. Dentre as vantagens dele, estéo as pos-
sibilidades de fidelizar o consumidor e garantir uma fatia maior de mercado. Garantir uma
estratégia eficiente, nesse sentido, € essencial para a saude de qualquer empreendimento.

Opcéo A. A afirmativa | esta correta, pois representa tanto a definicdo como o exemplo
correto de um produto béasico de nivel Il. A afirmativa Il esté incorreta, pois essas sdo as
caracteristicas do produto de nivel Il (basico). A afirmativa Ill esté incorreta, pois essas
s&o as caracteristicas do produto de nivel Ill (esperado). A afirmativa IV estéa incorreta,
pois essa definigdo diz respeito ao produto de nivel IV (ampliado).
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COMO AS PESSOAS COMPRAM

MINHAS METAS

Entender como as pessoas compram.

Compreender por que as pessoas compram.

Avaliar o comportamento do consumidor no ato da compra.

Compreender os aspectos psicolégicos envolvidos no processo de compra.
Entender os aspectos sociais que interferem no processo de compra.

Observar os aspectos pessoais que influenciam no processo de compra.

N N N N N R N

Descrever como a comunicagéo, no processo de compras, torna-se um fator
decisivo para o sucesso das vendas.



INICIE SUA JORNADA

Caro estudante, vocé ja deve ter passado por alguma experiéncia de compra.
Imagine um consumidor que deseja adquirir um aparelho de TV. O que o leva a
ter essa necessidade de adquirir o aparelho? Diante de tantas marcas disponiveis,
qual seria o critério de escolha do consumidor?

Entender como e por que as pessoas compram ¢ de suma importancia para
quem busca se aventurar no marketing de vendas. Sdo muitas as varidveis as
quais as empresas precisam se atentar e se preparar para atender as expectativas
dos consumidores.

Seria possivel descobrir quais sao essas variaveis? Que técnicas e ferramentas
podemos utilizar para esse proposito? E por isso que, nesta aula, vamos mergu-
lhar de cabega nos aspectos psicoldgicos envolvidos no processo de compra e
todos os elementos inseridos na comunicagdo que precisa ser trabalhada nesse
processo.

Se a empresa tiver o conhecimento dessas variaveis que sao decisivas no ato
da compra, certamente, ela terd uma vantagem competitiva perante os concor-
rentes dela. E importante que vocé, antes de seguir para o nosso conteudo, ouca
o0 nosso podcast, que traz pontos importantes da compreensao dos motivos que
nos levam ao ato da compra. Bateu a curiosidade? Entao, ouga agora!

VAMOS RECORDAR?

Veja, no video a seguir, algumas experiéncias de compra dos
consumidores e 0s aspectos psicoldgicos no processo de venda.

COMO AS PESSOAS COMPRAM

Para que uma empresa possa definir as melhores estratégias de vendas, ¢ funda-
mental conhecer como as pessoas compram, ou seja, entender bem o compor-
tamento do consumidor (KREMER, 2011).




Esse conhecimento é muito importante, afinal, o marketing de vendas precisa
estar preparado para organizar as agdes alinhadas a atenderem as expectativas
inerentes ao comportamento dos potenciais compradores. Para compreender
como pensam os consumidores no ato da compra, vamos analisar os aspectos
psicolédgicos envolvidos nas compras, somados ao entendimento da comunicagao
do mesmo processo.

Amor por Contrato.

Ano: Imus dolorem

Sinopse: Amor por Contrato € um filme que traz uma critica
a sociedade consumista dos tempos modernos. O fime
conta a histéria da suposta familia Jones, que, na verdade, é
uma equipe que vende o proprio estilo de vida. Durante o filme,
a principal estratégia de marketing utilizada, pela empresa
Lifelmage, €, justamente, explorar o sentimento de inveja
presente no circulo de amizades da familia, com o objetivo de
atingir novos consumidores, sem parecer uma agao comer-
cial. O filme retrata a vida de uma ‘familia perfeita’, na qual, na
verdade, tudo se trata de uma jogada de marketing de uma
empresa, que usa, por meio deles, a visibilidade dos produtos.
Comentario: Na histdria, busque entender como grupos de
grupos de referéncias (fatores sociais) podem influenciar,
psicologicamente, o comportamento de um consumidor.

Aspectos Psicolégicos Envolvidos nas Compras

E vélido obter conhecimento dos aspectos psicoldgicos, vistos os resultados de
estudos cientificos da Psicologia, que constatou que ¢é possivel identificarmos grupos
de consumidores que possuem comportamentos similares (KREMER, 2011).

Esses aspectos psicoldgicos tém a ver com como o individuo se desenvolveu
na sociedade e como ele compartilha os espagos comuns com outras pessoas.
Assim, conhecer esses aspectos do nosso puablico-alvo sera fundamental para a
decisao de como promover o produto.



j £ APROFUNDANDO |

Os aspectos psicoldgicos que influenciam as compras podem ser desenvolvi-
dos a partir de lembrangas da infancia, da motivacdo e do desejo de se sentir
realizado (SOUZA; POHL, 2018).

As regras sociais, politicas, culturais, também, exercem efeito sobre o compor-
tamento de compra. Para entender a influéncia do fator cultural, vamos a um

exemplo pratico (Figura 1):

Figura 1 - A Influéncia do Fator Cultural no Comportamento de Compra
Fonte: https://www.freestock.com/free-photos/happy-male-driver-thumbs-car-112603616. Acesso em:
10 ago. 2023.

Descricao da Imagem: homem de aparéncia mais velha, vestindo camisa azul clara, dentro de um veiculo da
cor azul, sentado a direita da direcao do automével, fazendo uma indicacdo positiva com o dedo polegar direito.

A influéncia da dire¢ao do veiculo nos PDVs: pessoas que residem em paises
que tém a diregao do carro a direita tendem a se orientar pelo mesmo trajeto ao
entrar em um estabelecimento comercial. Essa regra muda em paises nos quais
a via de direcao dos carros é posicionada a esquerda.




Os fatores culturais se referem, principalmente, ao conjunto de valores (per-
cepgoes, preferéncias e comportamento das familias) ao qual uma pessoa esta
exposta desde a infancia e que é incorporado. Esses fatores dependem, também,
da subcultura, influenciada pela nacionalidade, grupos racial e religioso e pela
regiao geografica (KOTLER; KELLER, 2006).

Ja os fatores sociais se referem aos grupos de referéncia dos consumidores,
ou seja, grupos que, direta ou indiretamente, influenciam o comportamento e as
atitudes dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006). Temos, como exemplos:

Os grupos primaérios (amigos, vizinhos, colegas de trabalho).

Os grupos secundarios (grupos religiosos e profissionais, ou associagées).

Ha, também, influéncias pessoais e psicologicas, que interagem na determinagao

do comportamento de compra do consumidor (KREMER, 2011). As influéncias
pessoais estao agrupadas da seguinte forma:

» Fatores demograficos: idade, ocupagao e condi¢ao economica.

» Fatores psicograficos: estilo de vida, personalidade e autoconceito.



Atendimento presencial Atendimento via app

Figura 2 - Os Fatores Sociais nos Servicos Bancarios

Descricdo da Imagem: na primeira imagem, temos uma fachada de um prédio da cor cinza com a indicacdo do
termo Bank (Banco). Na segunda imagem, uma pessoa utilizando o aplicativo de internet banking em um smar-
tphone, sentada em uma mesa que tem, sobre ela, um laptop, planilha com graficos, bloco de anotacdo, copo de
café descartdvel e uma agenda. Fim da descri¢do.

Baseado nos fatores pessoais, os bancos prestam servigos alinhados a dife-
rentes segmentos de publicos. Dentre os fatores psicoldgicos, que influenciam o
comportamento do consumidor, destacamos (KOTLER; KELLER, 2006):

» Experiéncias passadas.
= Personalidade.

= Atitudes e crengas.

= Percepgao.
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Para compreender mais a respeito dos fatores que influenciam
nas decistes de compra dos clientes, indicamos a leitura do
artigo Fatores Influenciadores nas Decisées de Consumo, do
portal Implantando Marketing

Nos proximos topicos, vamos entender mais a respeito das for¢as que se fazem
presentes nas influéncias psicologicas.




Experiéncias Passadas

Quando um consumidor inicia um processo de compra, geralmente, ele utiliza
uma experiéncia anterior que teve, assim, cabe, ao vendedor, uma abordagem
estratégica para promover um ambiente agradavel, proporcionando, aos clientes
atuais e em potenciais, uma experiéncia positiva que, certamente, ficara guardada
nas lembrangas deles e serd utilizada em uma proxima compra.

Dentre as mais variadas areas de estudo do marketing, ha uma dedicada ao
marketing experiencial, também, destacada, na literatura académica e na drea de
negdcios, como marketing sensorial.

O marketing sensorial é definido como um conjunto de sensagdes pro-
porcionadas pelo espaco fisico da empresa, que complementa a construgdo dos
produtos em exposi¢ao nas vitrines e que estimula os sentidos e oferece, aos
clientes, momentos marcantes e valorosos (GORLICH, 2015).

O objetivo do marketing sensorial, através da utiliza¢do dos cinco sentidos
(Visao, Audigao, Tato, Paladar e Aroma), ¢ despertar a curiosidade e aten¢ao do
cliente, para criar um lago emocional entre o consumidor e o vendedor. Esse lago,
além de proporcionar, ao consumidor, uma experiéncia emocional, torna-se uma
oportunidade para a empresa estreitar o relacionamento com o cliente, buscando
a fidelizagao dele e valorizagao da marca.
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Mesmo ja sendo aplicadas por grandes players do varejo, as ages de marketing
sensorial, ainda, sdo vistas como estratégias recentes no mercado brasileiro.
No Brasil, usualmente, mais de 80% das acdes desenvolvidas pelas empresas
trabalham, apenas, com um dos sentidos: a visdo (KREMER, 2011).

Ha uma série de produtos que as pessoas gostariam de tocar, cheirar, comer e
ouvir, além de ver. Os profissionais de vendas podem (e devem) trabalhar as mais
variadas estratégias de marketing sensorial para construir uma experiéncia
positiva na mente do consumidor
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Imagine vocé, por exemplo, ao entrar em uma loja de departamentos! Esta to-
cando uma musica agradavel. Certamente, a sua experiéncia, na compra, sera

muito mais satisfatdria se estivesse em uma feira de rua.

visdo | aupigdo .- "aroma [

(Forma, cor,  * (Som, ritmoe | l{Cheiro natural e I+ (texturas em
dimensdo, I melodia) -* artificial) - geral,
iluminacao, ) | - elasticidade,
transparéncia, I L I | temperatura,
design, imagem . pressdoe
e estilo) I conforto)

Figura 3 - Estratégias de Marketing Sensorial / Fonte: adaptada de Jung e Soo (2012).

PALADAR
(Sabores )
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Conheca mais a respeito da aplicagcdo do marketing sensorial,
acompanhando uma analise do case da empresa Nutty Bavar-
ian, Lacoste, dentre outros.

Personalidade

Ao estudar a personalidade, a area de vendas precisa estar atenta para identificar

e entender que aspectos influenciam a decisdo de compra do consumidor. E,

somente, dessa forma, que as empresas vao conseguir ajustar as abordagens de

vendas delas (KREMER, 2011).




Para entender como funciona a influéncia da personalidade nas a¢oes de vendas,

vamos acompanhar, no Quadro 1, algumas diretrizes que nos ajudam a entender esse

fator psicoldgico tao importante que influencia o comportamento do consumidor.

Diretriz Pensador Intuitivo Sensivel Sensorial
Interessada
Interessada Voltada
Como Interessa-se nas pessoas. .
no futuro. i para a acao.
descrevera | porfatos. Emotiva. .
. Inovadora. . Decidida.
pessoa Detalhista. . . Radicada no ..
Envolvida, ativa. Enérgica.
passado.
Comunicadora, A -
. Espontanea, Pragmaética,
prudente, Original, . .
. . L persuasiva, assertiva,
Pontos fortes | equilibrada, imaginativa, Ly -
L. . empatica, objetiva,
da pessoa objetiva, criativa, . .
. . . introspectiva, | voltada para a
racional, idealista. . o -
. investigativa. | acéao.
analitica.
Prolixa, . Impulsiva, Impaciente,
. . Irrealista, .
Desvantagens | indecisa, dispersiva manipuladora, | voltada para
da pessoa cautelosa, disfante ' sentimental, si mesma,
rigida. ’ subjetiva. detalhista.
Passado,
Orientacao de
presente, Futuro. Passado. Presente.
tempo
futuro.
Ambiente
Livros de Objetos e
Mesa de Geralmente, referéncia, lembrancas
: : . Baguncada.
trabalho organizada. livros pessoais, fotos
de teoria etc. de familia.
Decorada com | Geralmente,
Arte abstrata,
Geralmente, apuro, com uma bagunca
estante com .
tem uma . , fotos com pilhas de
Sala livros, graficos . ..
calculadora e . de paisagens, | papéis. Fotos
. de tendéncias
planilhas. otc OuU pessoas. de cenas de
' Antiguidades. | ag3o.
Estilo fashion Sem paleté;
Modo de se |Bem-arrumada Moda atual ou P
i ou com aroupa L roupas
vestir e conservadora. estilo informal. .
amassada. funcionais.

Quadro 1 - Diretrizes para a ldentificacdo de Estilos de Personalidade
Fonte: Futrell (2003, p. 97-98) e Kremer (2011, p. 26).



Para o vendedor, cabe a missao de se adaptar ao estilo do comprador, para que
possa gerar a empatia necessaria e suficiente para influencia-lo e concluir e venda.

Atitudes e Crencas

As atitudes sao definidas como a forma que aprendemos em relagao a algum
fato, seja um objeto, uma marca ou uma pessoa. Podem ser favoraveis, ou des-
favoraveis, e sao construidas a partir das nossas experiéncias (KREMER, 2011).

Dessa forma, as atitudes podem influenciar a decisao de compra, bem como
o comportamento do consumidor. Perceber a atitude do consumidor, no ato da
compra, pode ser um diferencial do vendedor, que podera tragar estratégias de
vendas diferentes para cada tipo de atitude.

Vale destacar que, para que um cliente efetue a compra, nao basta, apenas,
ter uma atitude positiva, mas, sim, realmente, acreditar que o produto possui os
atributos que ele valoriza. E, nesse momento, que cresce a importancia da crenga.
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A crencga é definida como um estado mental no qual se coloca a confianca em
algo, ou alguém (FUTRELL, 2003).

Dai, a importancia de se fazer um planejamento na promogao dos produtos.
Promover um produto ndo é, apenas, destacar as caracteristicas fundamentais
dele, mas, também, acima de tudo, criar a crenga de que o produto ird contemplar
a necessidade do cliente.

Percepcao

Para o marketing, é percep¢ao é vista como um processo no qual uma pessoa ¢
capaz de selecionar, organizar e interpretar informagdes, e cada um desses passos
¢ aplicado a partir dos cinco sentidos (visao, tato, olfato, audigdo e paladar), per-
mitindo que essa pessoa possa filtrar as informagoes passadas pelos vendedores
(FUTRELL, 2003). A percepgao é composta por trés componentes importantes:
a exposicdo seletiva, a distor¢do seletiva e a reten¢ao seletiva.




Exposicao seletiva

Definida como o mecanismo de percepg¢éo a partir do qual o consumidor ignora
grande parte do arsenal de informacdes recebidas diuturnamente, prestando at-
encdo e retendo, somente, uma pequena parte delas.

Exemplo: o cliente que busca um servico de ar-condicionado deixara de lado todas
as propagandas de outros servigos para focar nas informacdes que, de fato, o inter-
essam.

Distorcao seletiva

E definido como o mecanismo de filtro utilizado para alterar a informacéao recebida,
de modo a compatibiliza-la com o seu sistema de crencgas.

Exemplo: quando um cliente vé uma noticia negativa da marca que admira, ira ten-
tar achar alguma forma de compreender o que foi noticiado de uma forma positiva.

Retencao seletiva

No ato dos compradores, somente, lembram-se de informacdes que corroboram
com as atitudes e crencas deles, deixando, de lado, as demais.

COMUNICACAO NO PROCESSO DE COMPRAS

A comunicag¢do é um outro fato essencial no processo de venda. Informar o
consumidor de forma correta; utilizar o meio de comunicagio adequado; e re-
cepcionar o cliente de um jeito agradavel podem ser decisivos no ato da venda.

A comunicagao, no processo de vendas, é definida como a transmissao de
informagodes e entendimentos verbais e nao verbais entre vendedor e comprador
(KREMER, 2011). Nos préximos tépicos, vamos conhecer mais a respeito da
comunica¢ao no processo de compras, considerando as formas:
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«  Comunicacgéo de venda pessoal.

+  Comunicagdo no ambiente de vendas.

Aspectos da Comunicacdo na Venda Pessoal

Ja vimos que as comunicagoes verbal e nao verbal assumem papéis importantis-

simos no processo de compra, e, para que possamos entender como cada uma

delas se aplica ao processo de vendas, vale recorrermos ao modelo de comuni-

cagdo de Futrell (2003).

Desenvolvimento

Vendedor da mensagem da

(Fonta)

apresentacio de
vendas
[Codificacdo)

Ruido

A apresentacdo
das vendas em si
(Mensagem e
meio)

Comprador
interpretaa
apresentagdo de
vendas
[Decodificagdo)

Comprador

recebendoa

mensagem
(Fonte)

Ruido

Feedback

Figura 4 - Modelo de Comunicacdo / Fonte: adaptada de Futrell (2003).

Descricdo da Imagem: representacdo grafica dos elementos da comunicacdo, dispostos em uma sequéncia in-
terligada horizontal, que podem sofrer interferéncia de ruidos, dando destaque ao feedback, que deve ser feito
em todas as etapas. Na ilustracdo, ha cinco retangulos com o processo de comunicacdo. No primeiro retangulo,
temos a informacdo “Vendedor (Fonte)"; no segundo retangulo, “Desenvolvimento da mensagem da apresentagdo
de vendas (Codificacdo)”; no retangulo central, hd a informacdo “A apresentacdo das vendas em si (Mensagem e
meio)”; no pendltimo retangulo, temos “Comprador interpreta a apresentacdo de vendas (Decodificacdo)’; e, no
ultimo retangulo, "Comprador recebendo a mensagem (Fonte)".

Observando o modelo, podemos perceber que todo o processo de comunicagao

pode sofrer interferéncia de um ruido. O ruido se constitui por qualquer fato que

atrapalhe o processo de comunicagao.
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O ruido pode ser de ordem externa, como buzinas de veiculos, sons de telefo-
ne, pessoas conversando etc.; e pode ser de ordem interna, como dor de cabega,
fome, cansago etc. Além disso, temos o ruido de ordem psicoldgica, que ja vimos
anteriormente, como crengas, atitudes e emocoes.

Assim, cabe, a empresa, planejar o ambiente para evitar, a0 maximo, os rui-
dos externos, ja que os internos sao de dificil controle. O feedback, também, é
um outro elemento importante na comunicagao, pois se constitui como uma
devolutiva do cliente em relagao a comunicagao realizada, ou seja, se o cliente
entendeu as explicagoes do vendedor a respeito das caracteristicas do produto.
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Estudos comprovam que a linguagem corporal, também, fornece algumas di-
cas, e 0s sinais observados dizem respeito ao angulo do corpo, ao rosto, as
maos, aos bragos e as pernas (KREMER, 2011).

O uso da linguagem corporal estd, cada vez mais, sendo utilizado pelas empresas,
e tem se mostrado como um meio de perceber a atitude do consumidor. Como
vimos anteriormente, ¢ essencial conhecer essas atitudes para que o vendedor possa
fazer a abordagem correta. No Quadro 2, temos os tipos de sinais corporais mais
comuns e que devem servir como modelo no treinamento da equipe de vendas,
para que estes possam identificar e realizar a abordagem ao cliente de forma correta.

Sinais de linguagem corporal negativa | Sinais de linguagem corporal positiva

« Aconfianca pode ser expressa a par-

«  As maos na cintura podem repre- tir de um contato visual constante.
sentar agressividade. «  Aposicdo espelhada demonstra

+  Pés e pernas inquietas demonstram entendimento do assunto.
ansiedade ou impaciéncia. +  Os pés apontados na direcdo do

- O ato de cruzar os bracos demon- vendedor demonstram o interesse na
stra uma postura defensiva. abordagem.

«  Olhos baixos indicam desmotivacdo. | - A postura de peito aberto demonstra
abertura e confianca

Quadro 2 - Sinais das Linguagens Corporais Negativa e Positiva
Fonte: adaptado de Pease e Pease (2010).
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Compreenda mais a respeito da leitura da linguagem corporal
assistindo a este trecho do filme Meu Adordvel Sonhador, que
da uma aula para entender os sinais dos clientes.

Agora, é 0 momento de avangarmos para a compreensao da comunica¢io no
ambiente de vendas.

Comunicacao no Ambiente de Vendas

Quando falamos da comunica¢ao no ambiente de vendas, nosso foco é direciona-
do ao ambiente de varejo, e, nesse cendrio, destacam-se trés aspectos importantes:
o projeto dos ambientes, o merchandising e as operagdes.

A configuragao do ambiente de vendas pode ser determinante para o pro-
cesso de vendas. Disponibilizar os produtos na quantidade e nos lugares certos é
uma tatica de vendas de sucesso. Além disso, o ambiente, de uma forma geral,
deve ser agradavel e confortavel para o cliente. Dessa forma, o setor de vendas
deve estar organizado e limpo, pois o impacto visual e o clima podem contribuir
para criar uma atitude positiva no cliente, despertando o interesse de compra.
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Certamente, vocé ja deve ter percebido a diferenca de distribuicdo de produtos
entre um supermercado e um atacado, ou atacarejo. O projeto do ambiente
diz muito a respeito da diferenca dos publicos-alvo e da forma através da qual
compram e consomem esses produtos.

Dessa forma, o processo de arrumagao de mercadorias, nas lojas, serd o dife-
rencial. Deve-se criar estratégias para atrair o cliente, como a montagem de um
ambiente com cores atrativas, iluminagao adequada, aromas sensoriais, placas
informativas etc. A esse processo, chamamos de merchandising.




Muito embora seja uma modalidade de comunicagao relevante para todas as
categorias de produtos, o merchandising ¢ fundamental para produtos de consu-
mo de compra por impulso. Nessa categoria, a atividade de merchandising pode
chegar a ampliar as vendas na ordem de 60%, ou 70%, dependendo do tipo de
produto e do ponto de venda (OGDEN, 2007).

Ja as operagoes estao relacionadas com a forma de agao dos colaboradores dentro
do estabelecimento, como: forma de apresentagao, uniformes, o tipo de atendimento,
reposicao de produtos etc. Assim, cabe, ao gestor, ao planejar o ambiente de vendas,
também, incluir os itens das operagdes, pois nao adianta nada ter um ambiente agra-
davel se os vendedores nao se apresentarem da mesma forma, nao é mesmog?!

Marketing de varejo.

Comentario: para conhecer mais a respeito das estratégias de
marketing de varejo direcionadas as pessoas, indico a leitura
do livro Marketing de Varejo, de Bernardino et al. (2011). A obra,
ainda, traz todas as caracteristicas e estratégias de marketing Marketing
voltadas ao varejo e 0 avancgo para os 6's do marketing (Preco,
Praca, Promocéo, Produto, Pessoal e Apresentacao).

A
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A DINAMICA DAS COMPRAS
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Como, hoje, estamos vivendo um momento de crescimento das vendas na
era digital, os consumidores acabam vendo, nas lojas fisicas, a possibilidade
de contato fisico, do tato, de experimentar o mundo material livremente. E,
nesse momento, que crescem, em importancia, as acées de merchandising
(KREMER, 2011).

Tratando-se de vendas, o gestor deve utilizar toda a imaginagao criativa dele para
“seduzir” o cliente. A utilizagao de alguns recursos, de forma adequada, podera
proporcionar uma experiéncia inesquecivel ao cliente. Vejamos alguns exemplos
dos recursos que podem ser utilizados:

UTILIZAGAO DE ESPELHOS

este item, além de reter a atencdo do consumidor, € um excelente recurso para
contemplar as necessidades dos clientes, principalmente, nas vendas de calca-
dos, roupas e acessorios.

TATO

permitir que o cliente possa tocar no produto pode causar uma sensacao imediata.

PLACAS INDICATIVAS

a utilizacao de sinalizagdes pode ajudar o consumidor a descobrir um
determinado produto que estava procurando ha um certo tempo.

AROMA

como ja vimos anteriormente, o aroma é um fator psicolégico importante no
processo de vendas.
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CONVERSAS

Foi percebido que as lojas que dao a possibilidade de casais e amigos
conversarem acabam se tornando ambientes muito atraentes para esses grupos,
que trocam informacdes a respeito dos produtos dentro delas.

TRATAMENTO

as possibilidades de ser reconhecido e tratado pelo nome séo tidas como um
privilégio para muitos consumidores, fazendo com que, inclusive, paguem mais por
essa cordialidade.

DESCONTOS

potenciais consumidores adoram descontos em produtos, sendo capazes de
tolerar aglomeracdes na busca pelo menor preco.

EU INDICO

de lojas aumentam a probabilidade de concretizagdo da ven-
da (KREMER, 2011). Nessa dinamica das compras, também,
apontam-se situagcdes que os compradores detestam passar: E

Ha estudos que apontam que contatos iniciados por funcionarios =
E

L

B

N




«  Muitos espelhos (causam desorientag&o).

. Filas excessivas (transmitem ineficiéncia, ansiedade e tédio).

«  Excesso de perguntas vazias dos vendedores.

. Produtos em falta.

+  Etiquetas obscuras.

«  Servigos mal prestados (rudes, desatentos, desinformados, preguigosos,
mal-humorados).

NOVOS DESAFIOS

Muito bem, caro estudante, nesta aula, vocé teve a oportunidade de compreender
como funciona um processo de compra por parte dos consumidores. Entender
os aspectos psicologicos, experiéncias, percepgao, atitudes; e, principalmente,
como se comunicar bem no ambiente de vendas podem ser os diferenciais para
o tornar um profissional de vendas com exceléncia.

Dominar essas técnicas pode te transformar em um empreendedor de sucesso.
Assim, se, um dia, pretendemos empreender, ndo podemos nos esquecer de in-
cluir, no nosso planejamento, o treinamento da equipe de vendas referente aos

aspectos psicoldgicos, crengas e atitudes dos consumidores.

Além disso, precisamos planejar o ambiente de vendas, que deve ser estrutura-
do de forma que cause uma experiéncia inesquecivel ao cliente. Sucesso na sua
jornada e até a proxima aula!
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VAMOS PRATICAR

E vélido obter conhecimento a respeito dos aspectos psicolégicos, vistos os resulta-
dos de estudos cientificos da Psicologia, que constatou que é possivel identificarmos
grupos de consumidores que possuem comportamentos similares.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Explique o que é um fator cultural em um processo de compra.

Muito embora seja uma modalidade de comunicacao relevante para todas as categorias
de produtos, o merchandising é fundamental para produtos de consumo de compra
por impulso. Nessa categoria, a atividade de merchandising pode chegar a ampliar as
vendas na ordem de 60% ou 70%, dependendo do tipo de produto e do ponto de venda.

OGDEN, J. R. Comunicacao integrada de marketing: conceitos, técnicas e praticas.
2. ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

Expliqgue como se realiza o processo de merchandising dentro do ambiente de vendas.

Os fatores sociais se referem aos grupos de referéncia dos consumidores, ou seja,
grupos que, direta ou indiretamente, influenciam os comportamentos e as atitudes
dos consumidores. Os fatores sociais sdo divididos em dois grupos: primarios e se-
cundarios.

Sao componentes dos grupos primarios dos fatores sociais:

| - Amigos.

[l - Grupos Religiosos.

[Il - Vizinhos.

IV - Conselho de Classe Profissional.

E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) Il elV, apenas.
c) lllelV, apenas.
d) lelll, apenas.
e) LI llelV.
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4. Para o marketing, a percepcéo é vista como um processo no qual uma pessoa é capaz
de selecionar, organizar e interpretarinformacgées, e cada um desses passos é aplicado
a partir dos cinco sentidos (visao, tato, olfato, audicdo e paladar), permitindo que essa
pessoa possa filtrar as informacdes passadas pelos vendedores.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

0 componente da percepgéo, que é o mecanismo de filtro, utilizado para alterar a infor-
magcé&o recebida, de modo a compatibilizd-la com o seu sistema de crencas, é:

a) Exposigcao Seletiva.
b) Distorcao Seletiva.

c) Retencéao Seletiva.
d) Coleta Seletiva.

e) Processo Seletivo.

5. Asatitudes séo aprendidas. Sdo predisposicdes que aprendemos em relacdo a alguma
coisa, seja um objeto, uma marca, uma pessoa. Elas podem ser favoraveis ou desfavo-
raveis, e sdo construidas a partir das nossas experiéncias. Isso reforca o que ja apren-
demos arespeito daimportancia das experiéncias sobre o comportamento de compra.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Com base nas informagdes apresentadas, avalie as asser¢des a seguir e a relagao pro-
posta entre elas:

| - Para comprar um produto, ndo basta que o comprador tenha uma atitude positiva
em relacao a ele.

PORQUE

Il - E preciso que o vendedor, realmente, acredite que o produto possui os atributos que
ele valoriza.

A respeito dessas assergoes, assinale a opcéo correta:

a) Asassercoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da |.

b) As assercoes | e Il sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassercao | € uma proposicéo verdadeira e a Il € uma proposicao falsa.

d) Aassercao | € uma proposicao falsa e a Il € uma proposicao verdadeira.

e) As assercoes | e ll sdo falsas.
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GABARITO

Os fatores culturais se referem, principalmente, ao conjunto de valores (percepgées, pre-
feréncias e comportamento das suas familias) ao qual uma pessoa esté exposta desde
a infancia e que é incorporado. Dessa forma, ele utilizaré esse aspecto psicolégico para
a decisdo de compra dele.

O merchandising é o processo de arrumacado de mercadorias dentro das lojas e é visto
como diferencial, se for feito de forma adequada. Deve-se criar estratégias para atrair o
cliente, como a montagem de um ambiente com cores atrativas, iluminagao adequada,
aromas sensoriais, placas informativas etc.

Opcéo D. As afirmativas | e Ill sdo verdadeiras, pois sdo componentes do grupo primario:
amigos, vizinhos, colegas de trabalho. As afirmativas Il e IV s&o falsas, pois pertencem ao
grupo secundario: grupos religiosos, grupos profissionais ou associagées.

Opgéo B. A Exposigao Seletiva é definida como o mecanismo de percepgéo a partir do qual
o consumidor ignora grande parte do arsenal de informacoes recebidas diuturnamente,
prestando atencao e retendo, somente, uma pequena parte delas.

A Retencao Seletiva € o ato dos compradores de, somente, lembrarem-se de informacoes
que corroboram com as atitudes e crencgas deles, deixando de lado as demais.

Coleta Seletiva e Processo Seletivo ndo s&o componentes da percepcao.

Opc¢éo C. Para comprar um produto, ndo basta que o comprador tenha uma atitude positiva
em relacéo a ele. E preciso que o comprador, realmente, acredite que o produto possui
os atributos que ele valoriza.

Dessa forma, a assergéo | é verdadeira e a assercéao |l é falsa, porque néo é o vendedor que
tem que acreditar que o produto possui os atributos que ele valoriza, mas o comprador.
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TEMA DE APRENDIZAGEM 3

GERENCIA E PLANEJAMENTO DE
VENDAS

MINHAS METAS

Estudar as competéncias dos gerentes de vendas.
Apresentar as fungdes dos gerentes de vendas.

Verificar os requisitos para uma boa administragao de vendas.
Conhecer os tipos de lideranca.

Observar os estilos de lideranga

Analisar as caracteristicas dos estilos de lideranca.

N N N N N N N

Apresentar as etapas de um planejamento de vendas.




INICIE SUA JORNADA

Seja bem-vindo, caro estudante! Observe o caso a seguir:

O gerente de uma loja de departamentos esta com dificuldades em motivar
os vendedores. No altimo trimestre, o desempenho das vendas da loja diminuiu
e ele precisa agir para reverter esse quadro. Diante do caso apresentado, quais
sao os motivos que vocé acha que podem estar causando essa desmotiva¢ao
dos vendedores? Se vocé fosse o gerente, que agdes implementaria para motivar
a sua equipe?

O baixo desempenho nas vendas de uma empresa pode ocorrer por diversos
fatores. Um desses fatores pode ser uma ma administra¢ao no setor de vendas.
Dessa forma, o gerente de vendas detém um papel crucial para o desempenho
da equipe dele e, consequentemente, do da empresa.

A falta de motivagao dos vendedores pode ser resolvida com agoes diretas
do gerente, bem como através de outras agdes, como beneficios, treinamentos,
premiagoes etc.

Dessa forma, torna-se importante conhecermos as diretrizes e fungoes de
um gerente de vendas, bem como os requisitos para uma 6tima administragao
do setor de vendas.

VAMOS RECORDAR?

Quer saber quais sdo as caracteristicas de um gestor comer-
cial? Assista ao video a seguir.




GERENCIA DE VENDAS

O desempenho de vendas de uma empresa depende muito da atuagao do gerente dela,
pois cabe, a ele, a responsabilidade de supervisionar o desempenho da propria equipe
de vendas, bem como o alcance das metas de vendas. Dessa forma, cabe, ao gerente de
vendas, estimular os vendedores a cumprirem as metas de venda tragadas pela empresa.
Para obter sucesso nessa tarefa, precisa da colaboragao e motivacao da equipe.

Um gerente de vendas tem suas atividades divididas, basicamente, en-
tre aadministracdo e as vendas. Por isso, um bom vendedor néo sera,

necessariamente, um bom gerente de vendas (KREMER, 2011, p. 36).

Para conseguir fazer a equipe atingir as metas, o gerente precisa desenvolver
outras competéncias, além de saber vender, principalmente, as competéncias de
gestdo de pessoas e de processos. Essas competéncias de administragao sao es-
senciais, pois as a¢des praticadas pelo gerente podem impactar a empresa interna
e externamente. Internamente, os impactos podem ser sentidos no desempenho
das vendas, e, consequentemente, na lucratividade da empresa. Um mau desem-
penho, nesses fatores, pode ter, como causa, a ma atuagao do gerente de vendas.

£ APROFUNDANDO |

A lucratividade de uma empresa é medida pela razéo entre o lucro e as vendas.
Assim, um aumento das vendas pode ocasionar um aumento dos lucros.

Externamente, a empresa se relaciona com diversos entes que sao interessados
no desempenho dela, como fornecedores, governos, clientes, sociedade em geral
etc. Portanto, interessa, a esses entes, que a empresa cumpra a finalidade social
dela, que ¢ gerar renda e empregos.

As fungoes dos gerentes sao determinadas pela empresa, além de determinar
as areas de atuagao, os colaboradores que estarao subordinados a eles, as responsa-
bilidades e as decisoes que tém que tomar, a quem devem se reportar, e atitudes e
comportamentos que devem ser evitados. Cabe ressaltar que essas diretrizes devem
estar de acordo com a missao, visao, politicas, objetivos e estratégias da empresa.
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A misséo é a razdo de ser da empresa. A visdo estabelece, em linhas gerais,
aonde a empresa quer chegar em um determinado espaco de tempo. As politi-
cas orientam como as pessoas, dentro da organizacdo, devem agir em relagao
a determinadas situacoes. Os objetivos apresentam, qualitativamente, aonde
a empresa quer chegar em curto, médio e longo prazos, sendo que as metas
materializam esses objetivos em numeros a serem atingidos (faturamento,
unidades vendidas, participacdo de mercado, lucratividade, dentre outros). As
estratégias e taticas orientam no sentido de como fazer para se atingirem os
objetivos e metas previstos (KREMER, 2011).

Planejamento Estratégico.

Comentario: Indico a leitura deste livro para vocé conhecer
mais a respeito de missao, valores e visao.

i is3 i in- PLAMEJAHENTO
Este livro apresenta uma visdo atual e operativa da admin ESTRATECICO
istracdo estratégica e propde uma metodologia coerente e

para o desenvolvimento de processos de planejamento es-

tratégico. 4

Oferece informacdes e instrumental técnico para que os lei- .j r;, -
tores possam desenvolver habilidades tedricas e praticas no
campo do planejamento empresarial.

Com relagao ao nivel organizacional, os cargos sao divididos de acordo com
uma hierarquia que pode variar de uma empresa para outra. Os cargos que estao
nos niveis mais elevados (vice-presidentes, diretores) da hierarquia se ocupam
mais das fungoes de planejamento (estratégico). Ja os cargos nos niveis hierar-
quicos intermediarios (superintendentes, gerente geral) estao ligados as fungoes
taticas (organizagao, metas de vendas). Por fim, os cargos dos niveis mais baixos
(gerente de loja, assistente de gerente) estao mais ligados as fungdes operacionais
(diregao e controle). Na Figura 1, apresentamos um exemplo de organograma
do setor de vendas.




Diretor Comercial
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Comercial Comercial
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N /

Figura 1 - Organograma do Setor de Vendas
Fonte: elaborada pelo autor.

O diretor comercial se reporta a um vice-presidente, e, este, ao presidente da
empresa. Cabe ressaltar que o exemplo apresentado segue a estrutura de uma
empresa de grande porte, e, de acordo com o porte da empresa (médio ou pe-
queno), alguns cargos podem ser suprimidos.

Como vimos, as competéncias que devem ser desenvolvidas por um gerente
de vendas nao sdo, somente, em relagdo as técnicas de vendas, além disso, precisa
desenvolver competéncias gerenciais. Acima de tudo, o gerente deve desenvolver
a competéncia de liderana.

VOCE SABE RESPONDER?

Quais s&o as caracteristicas essenciais de um lider?



Competéncias do Gerente de Vendas

Para vocé se tornar um excelente gerente de vendas, serd preciso desenvolver
algumas competéncias essenciais. A primeira delas ¢ a de lideranga. Lideranga é
vista como um conjunto de caracteristicas que um individuo possui para influen-
ciar pessoas a atingirem objetivos determinados. Algumas dessas caracteristicas
nascem com o individuo e outras precisam ser desenvolvidas.

O lider, em uma empresa, inspira os membros da equipe dele e os direciona
a atingirem os objetivos da empresa. Para tanto, precisa desenvolver estilos de
lideranca e aplica-los em situagoes diversas. Vejamos os estilos de lideranga e as

caracteristicas deles:

AUTOCRATICA

DEMOCRATICO

LIBERAL

0O lider fixa as diretrizes,
sem qualquer participacao
do grupo.

As diretrizes sdo debatidas e
decididas pelo grupo, estim-
ulado e assistido pelo lider.

Ha liberdade completa
para as decisdes grupais
ou individuais, com partic-
ipacado minima do lider.

0 grupo esboca as
providéncias e as técnicas
para atingir o alvo, solicitan-
do aconselhamento técnico
ao lider, quando necessario,
passando, este, a sugerir
alternativas para o grupo
escolher, sugerindo novas
perspectivas com debates.

O grupo esboca as
providéncias e as técnicas
para atingir o alvo, solicitan-
do aconselhamento técnico
ao lider, quando necessario,
passando, este, a sugerir
alternativas para o grupo
escolher, sugerindo novas
perspectivas com debates.

A participacéo do lider, no
debate, é limitada, apre-
sentando, apenas, mate-
riais variados ao grupo,
esclarecendo que poderia
fornecer informacdes des-
de que as pedissem.

O lider determina a tarefa
que cada um deve execu-
tar e qual é o companheiro
de trabalho de cada.

A divisdo das tarefas fica a
critério do proéprio grupo e
cada membro tem liberdade
de escolher os préprios
companheiros de trabalho.

A divisdo das tarefas e a
escolha dos companheiros
ficam, totalmente, a cargo
do grupo. Absoluta falta de
participacéao do lider.

O lider é dominador e
"pessoal” nos elogios e
nas criticas ao trabalho de
cada membro.

O lider procura ser um
membro normal do grupo.
O lider é "objetivo" e se
limita aos "fatos" em criti-
cas e elogios.

O lider nédo tenta avaliar, ou
regular, o curso dos acontec-
imentos. O lider s comenta
as atividades dos membros
quando perguntado.

Quadro 1 - Estilos de Lideranca e Caracteristicas
Fonte: adaptado de Chiavenato (2007).
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Saiba quais sédo as caracteristicas essenciais de um lider, len-
do o artigo a seguir.

Além de ser um lider inspirador, o gerente precisa desenvolver algumas habili-
dades importantes: técnicas humanas e conceituais.

Habilidades Técnicas

Dizem respeito ao dominio que o profissional tem dos conhecimentos relativos a
area em que atua, no caso, vendas.
Essas habilidades sdo adquiridas com a pratica, ou através de treinamento.

Habilidades Humanas

Estao relacionadas a como o profissional se relaciona com clientes, funcionarios,
outros executivos, fornecedores e mercados. Elas se manifestam pelo exercicio da
lideranca, pelo modo através do qual o gerente se comunica e pelas maneiras pelas
quais motiva as pessoas que ele gerencia.

Essas habilidades, assim como as habilidades técnicas, podem ser aprendidas.

Habilidades Conceituais

Referem-se a capacidade de enxergar a empresa como um todo, ou seja, analisar
as partes que compdem a empresa, entendé-las e tomar decisdes, consciente das
implicacoes.

Essas habilidades sdo adquiridas dentro da empresa.

Fonte: adaptado de Las Casas (2008).
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Funcoes do Gerente de Vendas

As fungdes do gerente de vendas sao determinadas pela empresa e tém, como
base, as fungdes basicas da administragao: planejamento, organizagao, diregao e
controle. Vejamos as principais fung¢des do gerente em relagao a essas fungoes
basicas:

FUNCAO DE PLANEJAMENTO

Realizado partindo dos objetivos da empresa, quando ele quantifica o mercado
de atuacao e determina o potencial de mercado, analisando as variaveis para
fazer as previsédes e elaborar os orgamentos.

Exemplo: orcamento de vendas, taticas de precos etc.

FUNCAO DE ORGANIZACAO

Estabelecer a estrutura do setor de vendas, tanto no aspecto motivacional quan-
to no aspecto de divisao do trabalho.

Exemplo: recrutamento, selecao, treinamento, delimitacao de territérios e alo-
cacao dos vendedores etc.

Essas habilidades, assim como as habilidades técnicas, podem ser aprendidas.

FUNCAO DE DIRECAO

Executar o que foi planejado por meio da organizacdo estabelecida e se
empenhar no cumprimento dos objetivos e metas estabelecidos.

Exemplo: estabelecer metas, diretrizes e prioridades; autorizar contratos de
venda e descontos; delegar responsabilidades etc.

FUNCAO DE CONTROLE

Acompanhar os resultados obtidos, dos custos incorridos para tal, e, quando
necessario, do estabelecimento de acdes corretivas.

Exemplo: comparacéao entre desempenho e metas; avaliacao do desempenho
individual e equipe de vendas; acompanhamento dos gastos orcados etc.




Além das fungdes citadas, existem outras que se relacionam com outros departa-
mentos, como: manter harmonia organizacional com os demais departamentos
da empresa; participar das atividades de marketing, fornecendo e recebendo in-
formacoes de mercado; satisfazer clientes e ter certeza da obten¢ao de resultados
positivos; e desenvolver vendedores para promogoes futuras (LAS CASAS, 2008).

PLANEJAMENTO DE VENDAS

O planejamento tem a ver com uma previsao do futuro, com base em tendéncias. A
func¢ao de planejamento tem, como base, informagoes internas e externas a em-
presa e exige um certo tempo para executar essa tarefa.

O planejamento estd se tornando um processo continuo para res-
ponder a condi¢oes de mercado que mudam em grande velocidade
(KOTLER, 2000, p. 116).

No setor comercial, Kremer (2011) sugere que a atividade de planejamento deve
consistir em:

«  Fazer previsdes das possibilidades de cenarios futuros para a empresa.
«  Preparar-se para adequar as atividades da empresa a esses cenarios.

«  Executara previsdo e controlar o trabalho para que os objetivos sejam alcangados.

Orcamento Empresarial.

Comentario: Neste livro, vocé vera tépicos, como anélise das
variagdes, plano orcamentario e integracdo com os instru-
mentos de gestéo. Nessa obra, os tépicos sdo apresentados
de um ponto de vista inusitado, que, ao mostrar como as coi-
sas funcionam na pratica, possibilita, ao leitor, um processo
intensivo (e real) de aprendizagem.
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O planejamento das vendas ¢ dividido em etapas, que devem ser desenvolvidas
respeitando a ordem da sequéncia. Las Casas (2008) define as seguintes etapas
do planejamento:

1° ETAPA

Compilacao de dados.

2° ETAPA

Percepcéo e estudos dos fatores que possam reduzir a eficiéncia e o crescimento
futuro da empresa.

3° ETAPA

Formulacao das suposicdes fundamentais.

4° ETAPA

Determinacéao dos objetivos e metas.

5° ETAPA

Determinacéo das atividades que precisam ser exercidas para alcancar os objetivos.

6° ETAPA

Preparo de um cronograma dessas atividades.

+




Plano de Vendas

O plano de vendas deve ser desenvolvido de forma que todos os colaboradores
da empresa tenham acesso, nao s6 a equipe de vendas, pois, de uma certa forma,
todos os colaboradores devem ser os vendedores da empresa, assim, precisam
ter o conhecimento basico das diretrizes de venda.

O plano de vendas deve ser um documento formal da empresa,
escrito, no qual constam as linhas de conduta para todo o pessoal
da empresa que, de alguma forma, esta envolvido com as vendas
(KREMER, 2011, p. 42).

Para elaborar um plano de vendas, primeiramente, faz-se necessaria uma analise
do potencial de mercado e das vendas da empresa, através da utilizacao de mé-
todos de pesquisa e orgamentos de vendas. Las Casas (2008) sugere os seguintes
métodos de pesquisa para avaliar o potencial do mercado:

Entrevistar clientes para saber a intencao deles em com-
prarem

os produtos da empresa, e, em caso positivo, com quan-
tas quantidades.

Intencao de compra

Comparar as vendas de determinado produto em uma regio,
Comparacao comparativamente, as da concorréncia, e, a partir dai, deter-
minar o potencial das vendas nacionais do produto.

Comercializar o produto em pequena escala em, apenas, uma
Testes de mercado parte do mercado, e, dados os resultados obtidos, projeta-se
avenda para o mercado total.

Buscar informacées, em dados ja existentes, a respeito

do mercado, como dados demograficos, renda disponivel,
tendéncia para gastar, dentre outros, para se estabelecer o
potencial de mercado e, dentro dele, o potencial de vendas
da empresa.

Analise de dados
secundarios
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Etapas para elaborar uma previsao formal, segundo Las Casas (2008):

1. Determinar os objetivos para os quais serao usadas as previsoes.

2. Dividir os produtos a serem estudados em grupos homogéneos.

3. Determinar, com a maior exatidao possivel, os fatores que influenciam
as vendas de cada produto, ou grupo de produtos; e procurar estabele-
cer a importancia relativa de cada um deles.

Escolher o método de previsao mais adequado a cada caso.
Reunir todas as informagdes disponiveis.
Analisar as informacoes.

N e

Verificar os resultados da analise e compara-los entre si e/ou com ou-

tros fatores disponiveis.

8. Estabelecer premissas dos efeitos dos fatores que nao podem ser cal-
culados numericamente.

9. Converter as dedugdes e premissas em previsoes especificas para o
mercado e para regides particulares.

10. Aplicar as previsoes as operagdes da empresa.

11. Analisar o desempenho das vendas e rever, periodicamente, as previsoes.

Na Figura 2, vemos as etapas anteriores ao plano de vendas, segundo Las
Casas (2008).

PLANEJAMENTO ANALISE DE PLANO DE PLANO DE VENDAS
ESTRATEGICO MERCADO MARKETING Plano de Propaganda

Estabelecimento » Anélise de ambiente - Plano de Producao ‘ Plano de Pesquisa
de objetivos e Anélise dos Plano de RH Pesquisa de Mercado

metas Concorrentes Plano de Finangas e de Novos Produtos

Figura 2 - Plano de Acdo de Vendas
Fonte: elaborada pelo autor.

Descricdo da Imagem: representagdo grafica do tipo organograma horizontal das etapas que antecedem o plano
de vendas, que segue uma sequéncia de a¢des indicadas por uma seta. No 1° Quadro, temos o planejamento es-
tratégico, com a acdo de estabelecimento de objetivos e metas. No 2° Quadro, temos a andlise de mercado, com as
acOes de andlise de ambiente e andlise dos concorrentes. No 3° Quadro, temos o plano de marketing, com as acdes
de plano de producdo, plano de RH e plano de financas. Por fim, no 4° Quadro, temos o plano de vendas, coma as
acoes de Plano de Propaganda, Plano de Pesquisa, Pesquisa de Mercado e de Novos Produtos. Fim da descri¢do.




Segundo Kremer (2011), o plano de vendas envolve, também, a definigao de
territorios de vendas e de rotas de vendas.

Territorios de Vendas Rotas de Vendas

Areas geograficas divididas em zonas
de vendas, e essa divisado oportuniza, a Caminho percorrido pelas equipes de

empresa, a identificacao de clientes vendas para realizarem tarefas e atividades.
potenciais e uma cobertura mais intensiva.

Para Las Casas (2008), na determinac¢ao de um territorio de vendas, devem ser
observadas as questoes apresentadas a seguir:

- Os territérios devem ser de facil administragao.

- Otempo de viagem entre um cliente e outro deve ser o minimo possivel.

- 0 potencial de vendas deve ser facil de estimar nas unidades estabelecidas.

- Asoportunidades de vendas devem ser semelhantes para todos os vendedores.

- Acarga de trabalho deve ser idéntica para todos os vendedores.

Para a distribuicao dos
territorios entre os pro-
fissionais de venda, fa-
z-se necessario realizar
isso de forma estratégica.
Dessa forma, Las Casas
(2008) define trés passos
para realizar a divisao

territorial:




Primeiro

Segundo

Terceiro

Selecionar as unidades
para a divisao (estados,
cidades,

municipios), considerando
o potencial e a necessi-
dade de visitas.

Analisar o trabalho
necessario, definindo a
periodicidade das visitas,
a capacidade dos vende-
dores, as agdes da con-
corréncia, dentre outros.

Tracar um roteiro de visi-
tacao.

A proxima etapa do plano de vendas é o orcamento. O orgamento consiste em um
plano financeiro no qual sao projetados receitas, custos e despesas e projetando
o resultado (lucro). Segundo Las Casas (2008), o orcamento pode ser dividido

nas seguintes etapas:

Orcamento de vendas

Sao comparados os volumes de receitas e unidades an-
tecipados, a partir da venda de varios produtos; e o custo
necessario para obter as receitas previstas (tributos,
fretes, seguros, despesas financeiras).

Orcamento das
despesas de vendas

Antecipa os diversos gastos com as atividades de vendas
pessoais, que sdo: salarios dos vendedores, comissdes etc.

administrativo

Orcamento de
¢ Define as despesas com propaganda.
propaganda
Orcamento Orcamento dos gastos administrativos: salario do pessoal

administrativo, aluguel, energia, material de consumo etc.

A ultima etapa do plano de vendas é a determinacao das metas dos vendedores,

o que, segundo Kremer (2011), contempla os seguintes itens:

Quanto cada vendedor deve vender.

Quantos novos clientes devem ser obtidos.

Quanto deve vender de determinado produto.
Quanto deve vender a determinado cliente.
Que servigos devem ser prestados, além das vendas.

Que custos devem ser trabalhados, dentre outros.
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NOVOS DESAFIOS

Com os temas abordados nesta aula, vocé pode compreender quais as compe-
téncias necessarias que devem ser desenvolvidas para se tornar um gerente de
vendas em vdrios niveis dentro de uma empresa, como lideranga, fungoes ad-
ministrativas, dentre outras.

Dessa forma, vocé pode fazer uma anélise pessoal e verificar que caracteristicas
VOCé ja possui e aperfeicoa-las, além de caracteristicas que ainda n&o tem para
desenvolvé-las. Agindo assim, estard mais preparado para concorrer com as va-
gas disponiveis no mercado de trabalho, ou na empresa na qual trabalha, bem

como empreender no ramo de vendas.

Vocé, também, teve a oportunidade de verificar todas as etapas de um pla-
nejamento de vendas nos trés niveis organizacionais: estratégico, tatico e ope-
racional. Esses conhecimentos sao importantes para o planejamento estratégico da
empresa e para a sua manuten¢ao no mercado.

As competéncias referentes ao planejamento gabaritam o profissional a assumir
cargos mais altos dentro de uma empresa. Assim, leia os artigos e livros sugeridos
para o tema para, cada vez mais, estar preparado para assumir novos desafios.
O conhecimento nunca ¢ demais! Sucesso na sua jornada e até a proxima aula!



1.

VAMOS PRATICAR

Alguns tipos de lideranca, como a lideranca carismatica, podem nascer com as pessoas.
Contudo, ela pode se originar em um processo de construcdo, no qual o uso de deter-
minadas técnicas resulta em um bom trabalho de lideranca. Tendo, ou ndo, nascido
com o dom de liderar, o gerente de vendas precisa ser um lider, ou seja, fazer com que
0 grupo que comanda haja, voluntariamente, no apoio e pratique as orientacées dele.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Segundo Chiavenato (2007), existem trés tipos de lideranca: autocratica, democrética e
a liberal. Qual delas, na sua concepgéo, é o melhor estilo de lideranga? Justifique a sua
resposta.

0 plano de vendas deve ser um documento formal da empresa, escrito, no qual cons-
tam as linhas de conduta para todo o pessoal da empresa, que, de alguma forma, esta
envolvido com as vendas.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

O plano de vendas ¢é feito em varias etapas. Qual é o primeiro passo que um gerente de
vendas deve executar para elaboracao do plano de vendas? Explique essa etapa.

As funcdes basicas da administracdo sdo: planejamento, organizacao, direcao e con-
trole. Como um gerente de vendas é o administrador da area de vendas, ele, também,
precisa exercer essas fungoes.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

A funcao, cujo objetivo é executar o que foi planejado, por meio da organizacéo estabe-
lecida; e se empenhar no cumprimento dos objetivos e metas estabelecidos, é:

a) Planejamento.

b) Organizacao.

c) Direcéo.

d) Controle.

e) Nenhuma das anteriores.




VAMOS PRATICAR

4. Habilidade é a capacidade e a disposi¢cdo que o individuo possui para fazer alguma
coisa. Uma boa administracado de vendas exige, do gerente de vendas, basicamente,
trés habilidades: técnicas, humanas e conceituais.

LAS CASAS, A. L. Administracao de vendas. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008

Arespeito das habilidades que devem ser desenvolvidas pelo gerente de vendas, analise
as afirmativas a seguir:

| - As habilidades técnicas estdo relacionadas a como o profissional se relaciona com
clientes, funcionarios, outros executivos, fornecedores e mercados.

Il - As habilidades humanas se referem a capacidade de enxergar a empresa como um
todo, ou seja, analisar as partes que compdem a empresa, entendé-las e tomar deci-
sOes, consciente das implicacoes.

Il - As habilidades conceituais dizem respeito ao dominio que o profissional tem dos co-
nhecimentos relativos a area na qual atua.

E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) I, apenas.

c) |ll, apenas.

d) lelll, apenas.

e) Todas estdo erradas.

5. Osdepartamentos de vendas das empresas dependem do trabalho do gerente de ven-
das, que é, em ultima instancia, o responsavel pelo desempenho da equipe de vendas e
pelos resultados alcancados, e, como administrador, devera conduzir os subordinados
dele para que cumpram os objetivos perseguidos pela empresa.

LAS CASAS, A. L. Administracao de vendas. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

Com base nas informagdes apresentadas, avalie as asser¢des a seguir e a relagdo pro-
posta entre elas:




VAMOS PRATICAR

| - O papel da geréncia é fazer com que os vendedores e demais envolvidos no processo
de venda executem as atividades necessérias para a concretizacdo dos objetivos de
venda da empresa.

PORQUE

Il - Os vendedores profissionais apreciam saber que sdo gerenciados por pessoas que
conhecem os problemas deles, as necessidades e as dificuldades encontradas na
comercializagdo dos produtos.

A respeito dessas assergoes, assinale a opcéo correta:

a) Asassercoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da |.

b) As assercoes | e Il sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassercéo | € uma proposicao verdadeira e a Il € uma proposicao falsa.

d) Aassercao | € uma proposicao falsa e a Il € uma proposigao verdadeira.

e) As assercoes | e ll sdo falsas.
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GABARITO

N&o existe um melhor estilo de lideranga. O que o lider precisa fazer é aplicar os estilos,
de acordo com a situagéo. E o que alguns especialistas defendem como lideranca situa-
cional, ou seja, em certas situagoes, o lider tem que assumir uma postura autocratica,
como guando a equipe esta longe de atingir as metas. Em outras situacgdées, o lider pode
assumir uma postura democratica, como no planejamento de um projeto, quando ele se
reline com a equipe para perguntar a respeito de solugcées para um problema. Ainda, em
determinadas situagoes, ele assume a postura liberal, como na execugéo de projetos
por equipe, assim, ele da liberdade para a equipe inovar e exercer a prépria criatividade.

Para elaborar um plano de vendas, primeiramente, faz-se necesséaria uma andlise do
potencial de mercado e das vendas da empresa, através da utilizagdo de métodos de
pesquisa e orcamentos de vendas. A avaliagdo do potencial do mercado é a determinacéo
da capacidade méaxima de um mercado em absorver determinado produto.

Opcéo C. O planejamento é realizado partindo dos objetivos da empresa, quando ele
guantifica 0 mercado de atuagéo e determina o potencial de mercado, analisando as
variaveis para fazer as previsoes e elaborar os orgcamentos. A organizagéo tem, como
objetivo, estabelecer a estrutura do setor de vendas, tanto no aspecto motivacional
quanto no aspecto de divisdo do trabalho. O controle tem, como objetivo, acompanhar
os resultados obtidos; dos custos incorridos para tal; e, quando necessario, do estabe-
lecimento de agdes corretivas.

Opcéo E. A afirmativa | se refere a habilidade humana.

A afirmativa Il se refere a habilidade conceitual.

A afirmativa Ill se refere & habilidade técnica.

Opcgéo B. Aassercao | se refere a coordenacéo das atividades e da cooperacéo e motivagao
das pessoas envolvidas no processo. Ja a assercéo Il se refere a lideranca.
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TEMA DE APRENDIZAGEM 4

A ESTRUTURAGAO DA AREA DE

VENDAS

MINHAS METAS

Abordar a estrutura da area de vendas.
Demonstrar o planejamento da forga de vendas.
Elencar os objetivos da forca de vendas.
Anunciar as estratégias da forca de vendas.
Apresentar a remuneracéao da forga de vendas.

Demonstrar como realizar o recrutamento, selecéo e treinamento de vendedores.

NN N N R N

Apresentar os principios da venda pessoal.



INICIE SUA JORNADA

O setor de vendas de uma empresa ¢ a principal drea para o atingimento dos
objetivos organizacionais. Imagine, vocé, gestor de uma empresa, como estrutu-
raria o setor de vendas para atingir os objetivos tragados pela diretoria? Quantos
vendedores precisaria contratar? Qual seria o critério para divisao de areas? Qual
seria a remunerac¢ao dos vendedores?

Tais defini¢oes sao importantes para definir o sucesso no setor de vendas.
Quanto mais enxuta for a estrutura do setor, mais rapida sera a tomada de deci-
sa0, porém, a empresa nao pode relaxar no controle em um setor tao importante,
nao ¢ mesmo?! Ter vendedores demais nao significa que havera aumento nas
vendas, além de aumentar o custo com pessoal. Ter vendedores de menos podera
resultar na perda da oportunidade de vender mais.

Dividir a equipe de vendas por drea pode facilitar a propagacao do produto,
porém, como ser justo na divisao de areas sem beneficiar um grupo em detri-
mento de outro? Qual seria a forma mais justa de remunera¢ao dos vendedores
para manté-los motivados a vender mais, somente, comissao, comissao mais
salario fixo?

Como visto, estruturar o setor de vendas ¢ uma tarefa complexa, porém,
com os conhecimentos e praticas especificos, a empresa podera ter sucesso nas
tomadas de decisoes dela. Vamos ver as principais questoes de como estruturar
o setor de vendas de uma empresa de forma eficiente.

VAMOS RECORDAR?

Quer saber como se tornar um vendedor de sucesso? Veja
este video motivacional de como se tornar um vendedor de
sucesso.




PLANEJAMENTO DA FORCA DE VENDAS

Os vendedores sio “O CARTAO POSTAL” da empresa, pois, em determinados
casos, sao os principais, ou, até mesmo, unicos contatos dos clientes com a em-
presa, ou seja, para os clientes, eles sao a “imagem” da empresa. Dessa forma, tera
importancia fundamental investir na preparagao dos vendedores, pois, segundo
Kremer (2011), sao eles que levam as informagdes para os clientes e trazem in-
formagoes deles para a empresa. Na Figura 1, vemos as etapas de realizagao do
planejamento de for¢a de vendas, proposto por Kotler e Keller (2006):

Planejamento da forca de vendas

Objetivos de forca
de vendas

Estratégia da forca
de vendas

Estrutura da forca
de vendas Figura 1 - Etapas do Planejamento da Forca de
Vendas

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 619).

Descrigdo da imagem: diagrama de etapas de um pla-
nejamento de vendas, iniciando com um retangulo,

Tamanho da forca

de vendas com a frase “Planejamento da forca de vendas”. De-

pois, em sequéncia, cinco circulos ligados por setas,
com as seguintes frases: no primeiro circulo, “Objeti-
vos da forca de vendas”; no segundo, “Estratégia da
forca de vendas”; no terceiro circulo, temos a frase

Remuneracéo da forca
de vendas

“Estrutura da forca de vendas”; no quarto e pendltimo
circulo, “Tamanho da forca de vendas”; e, no ultimo,
“"Remuneracdo da forca de vendas”.

Veremos, a seguir, cada uma dessas etapas.
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OBJETIVOS E ESTRATEGIA DA FORCA DE VENDAS

Segundo Kotler (2000), os vendedores precisam realizar algumas tarefas para
alcangar os objetivos de vendas. Vejamos algumas delas:

PROSPECCAO

Busca de clientes em potencial e indicacées.

DEFINICAO DE ALVO

Decisao de como alocar o tempo entre clientes em perspectiva e clientes atuais.

COMUNICAGAO

Transmissao de informacdes de produtos e servigos da empresa.

VENDA

Aproximacao do cliente, apresentacéo, resposta a objecdes e fechamento da venda.

ATENDIMENTO

Oferta de varios servigos aos clientes - Consultoria para problemas, assisténcia
técnica, obtencao de financiamentos para os clientes, agilizacao de entregas.

COLETA DE INFORMAGOES

Conducao de pesquisas de mercado e trabalho de inteligéncia (captagao de
informagdes).

ALOCACAO

Decisdo de que clientes ndo poderao ficar sem produtos nos periodos de baixa oferta.




Kotler e Keller (2006), ainda, definem alguns objetivos especificos para a equipe
de vendedores, como:
» dedicar 80% do tempo para os clientes atuais e 20% para a prospecgao
de novos clientes;
= ocupar 90% do tempo com os produtos atuais e 10% com os langamentos;
= positivar 60% dos clientes com determinada linha de produto, dentre
outros.

0 trabalho de vendas é, acima de tudo, um trabalho em equipe que envolve todos
0s niveis da empresa, desde a alta diretoria aos colaboradores administrativos.

Todos devem estar empenhados para o aumento de vendas da empresa.

A alta diretoria atua de forma estratégica, ou seja, negociando com fornecedores
e com grandes clientes. A drea técnica dd suporte ao cliente e o pessoal adminis-
trativo faz o atendimento ao cliente, registro das vendas, expedicao dos produtos
etc. Vejamos algumas estratégias de for¢a de vendas sugerida por Kotler (2000):

Um vendedor entra em contato pessoalmente, ou por

Vended d
endedor para comprador telefone, com um cliente, atual ou potencial.

Vendedor para grupode | Um vendedor procura entrar em contato com o maior
compradores numero possivel de membros do grupo.

Uma equipe de vendas da empresa trabalha em

Equipe de vendas para
quip v par contato direto com os membros do grupo de

comprador .
P compradores do cliente.
Uma equipe da empresa realiza um seminario para a
Reuniao de vendas empresa-cliente, apresentando as ultimas novidades

do setor.

Uma equipe da empresa realiza um semindrio para a
Seminario de vendas empresa-cliente, apresentando as ultimas novidades
do setor.




Estrutura e Tamanho da Forca de Vendas

A estrutura da for¢a de vendas pode ser feita de duas formas: interna e externa. A
estrutura interna é aquela que contém colaboradores com contrato de trabalho
(CLT) firmados com a empresa. Ja a externa, quando a empresa contrata mao de
obra terceirizada (representantes comerciais autonomos), ou empresas especializadas.
Dessa forma, a divisao dos trabalhos pode ser feita das seguintes formas:

Produto/Servico Cliente Geografica

Utilizado quando a empresa

possui um catélogo muito . Dividida em regides, ou
de clientes, segundo as ,

grande de produtos, o areas, dependendo do
caracteristicas deles, .

podendo ser separados .. alcance da atuacéo da
como: pessoas fisicas ou

or linhas ou grupos de empresa.
P grup juridicas etc. P
produtos.

Utilizada para um grupo

Dependendo da necessidade, do tamanho e da drea de alcance, a empresa pode
adotar uma divisao de forma combinada, ou seja, combinar produto com tipo
de cliente, ou com a area geografica; ou cliente com area geografica.
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Definir o tamanho adequado da equipe de vendas é um desafio importante
para o gestor, pois tomar a decisao errada pode comprometer o futuro do nego-
cio. Contratar uma quantidade grande de vendedores aumenta a possibilidade
de aumentar as vendas, porém, por outro lado, aumenta o custo de pessoal. Por-
tanto, buscar o equilibrio entre a quantidade da forga de vendas e os custos com
amao de obra é o que definira o sucesso comercial da empresa. Parece complexo,
nao?! Vamos ver como dimensionar o tamanho da for¢a de vendas, seguindo as
sugestoes de Kotler e Keller (2006).

Em primeiro lugar, precisamos definir a quantidade de clientes desejada, de
acordo com o planejamento de vendas; e, logo em seguida, seguir as seguintes

o
=
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1* ETAPA

Agrupar os clientes por tamanho, de acordo com o volume de vendas.

2° ETAPA

Estabelecer o nimero anual de visitas (frequéncia) desejavel para cada classe de
cliente.

3° ETAPA

Determinar a carga de trabalho total, em visitas de vendas por ano, multiplicando
o numero de contas em cada grupo classificado por tamanho pela frequéncia de
visitas correspondente.

4° ETAPA

Determinar o nimero médio de visitas por ano que um vendedor pode fazer.

5% ETAPA

Determinar o nimero de vendedores necessario, dividindo-se o nimero total de
visitas anuais exigido pela média anual de visitas feitas por um vendedor.



Exemplificando:

1@ Etapa: suponhamos que a empresa estima um total de 1.000 clientes de grande
porte (clientes tipo A) e 5.000 clientes de médio porte (clientes tipo B) que ela
pretende atender diretamente, através da for¢a de vendas dela, e que estao loca-
lizados na Regiao Sudeste do pais.

2 Etapa: os clientes A requerem uma visita semanal, ou seja, 52 visitas por ano.
Ja os clientes B precisam ser visitados a cada duas semanas, ou seja, cada um
recebera 26 visitas anuais.

3@ Etapa: assim, a empresa precisard realizar as seguintes quantidades de visitas
por ano. Cliente A 52.000 visitas (1.000 x 52), e, Cliente B, 130.000 visitas (5.000
X 26), totalizando 182.000 visitas ao ano (52.000 + 130.000).

42 Etapa: cada vendedor pode realizar 1.000 visitas por ano.

5 Etapa: estima-se uma equipe de 182 vendedores para atender clientes da Re-
gido Sudeste do pais (182.000 / 1.000).

Remuneracdo da Forca de Vendas

A remuneragao oferecida pela empresa, aos vendedores dela, esta relacionada, di-
retamente, com a motivacao da prdpria forca de vendas e, consequentemente, com
o sucesso nas vendas. Escolher o tipo de remunera¢ao adequado ¢ uma decisao
que pode determinar o sucesso, ou fracasso, comercial da empresa. Kremer (2011)
apresenta trés tipos de remuneragao que podem ser adotados pela empresa:




Tem o atrativo de que o vendedor garante o salario dele,
independentemente do desempenho que apresenta, dando
maior tranquilidade para a execucéo de tarefas e enfatizando,
Remuneracao Fixa também, os aspectos qualitativos do atendimento aos
clientes. Simplifica, para a empresa, a gestdo da folha de
pagamentos e tende a diminuir a rotatividade de pessoal.
Entretanto, pode acomodar os vendedores.

Atrai vendedores de alto desempenho, motivam mais,
requerem menos supervisao e facilitam o controle dos
Remuneracao Variavel | custos das vendas. Entretanto, corre-se o risco de se ter
uma equipe que pensa, apenas, quantitativamente, o que
pode ser ruim para a empresa a longo prazo.

Ajuda a equilibrar o orcamento pessoal dos vendedores e
a estabelecer uma ponderacéo entre metas quantitativas
e gqualitativas de vendas, trazendo maiores possibilidades
de fidelizacdo dos clientes e de gestao estratégica para a
empresa.

Remuneracao fixa
mais variavel

j EU INDICO |

Para conhecer mais a respeito da remuneragéo variavel, leia o
artigo a seguir:

A escolha do tipo de remuneragao vai depender do tipo de produto comerciali-
zado pela empresa. Kremer (2011, p. 54) ressalta que:

Geralmente, produtos mais simples e ficeis de serem comercializa-
dos implicam em uma remuneragao fixa maior e em uma remune-
ragdo variavel menor. Ja as empresas que fabricam produtos mais
dificeis de serem vendidos tendem a ter uma remuneragao variavel

maior do que a remuneragao fixa.




Recrutamento, Selecdao e Treinamento de Vendedores

Para selecionar bons vendedores, a empresa deve determinar as competéncias neces-
sarias do cargo, ou seja, que conhecimentos, habilidades e atitudes que um vendedor
deve ter para atuar na empresa. Nesse sentido, a empresa pode contratar profissionais
de Recursos Humanos para ajudarem a determinar as fungdes e competéncias espera-
das para o cargo, ou contratar uma empresa especializada em recrutamento e selego.

Apods definido como serd o processo de recrutamento e selecéo, a equipe re-
sponsavel, seja interna ou externa, utilizard as ferramentas necessérias para a

selegdo dos melhores profissionais, como entrevistas, dindmicas de grupo etc.

Kremer (2011) ressalta que, ap0s realizar a selecdo dos profissionais que serao
contratados, a empresa deve inserir o vendedor no ambiente da empresa, ou
seja, é preciso mostrar, a ele, a estrutura organizacional da empresa; como ela
funciona; a quem ele deve se reportar; e, acima de tudo, que produtos ela fabrica,
ou comercializa.

Apds essa etapa de introdugao, Kremer (2011) diz que o profissional deve
passar por treinamentos especificos, relacionados as técnicas de vendas, adota-
das pela empresa na comercializagdo dos produtos e no uso de equipamentos
utilizados na operagdo de venda.




Planejamento, Recrutamento e Selecéo de Pessoal :
Comentario: Esta obra aborda o subsistema de provisao de S PLANEJAMENTD.
gestado humana, ou seja, o primeiro dos subsistemas de gestao -
humana e o responsavel pela procura no mercado e pelo en-
gajamento de pessoas na organizagao. =

LECAD
X DEPESSOA

Produtividade, Motivacao e Avaliacao dos Vendedores

Produtividade tem a ver com o resultado esperado de uma atividade. No caso do
setor de vendas, a produtividade seria o atingimento das metas individuais, e
em grupo, das vendas em um determinado periodo (geralmente, mensal).

Dessa forma, para determinar se um vendedor ¢ produtivo, ou ndo, precisa de
supervisao, que, geralmente, ¢ feita pelo gerente de vendas. Além de supervisio-
nar, cabe, ao gerente, motivar a equipe dele, pois a motivagao estd, diretamente,
relacionada a produtividade. Vendedores motivados procuraram vender mais e,
consequentemente, aumentar a produtividade deles.

A motivagdo dos vendedores nao € conquistada, apenas, com incentivos financeiros.
Cabe, ao gestor, estabelecer um clima organizacional que estimule o vendedor a ir
trabalhar todos os dias motivado. Além disso, o reconhecimento e valorizagéo do

vendedor, pelo desempenho dele, sdo fatores motivacionais importantes.

Kremer (2011, p. 57) diz que “incentivos positivos sao utilizados para aumentar
o esforgo da equipe de vendas’, sugerindo que esses incentivos positivos podem
ser estabelecidos em “reunides periddicas, convengdes e concursos de vendas”

Para que haja a possibilidade de avaliar o trabalho dos vendedores,
¢ preciso que a empresa tenha um sistema de informagoes estru-
turado de acompanhamento de vendas (KREMER, 2011, p. 57).




JNIASSELVI

As fontes das informagdes que servirao de base para a avaliacao dos vendedores

sao: relatorio de vendas; observagdes pessoais; contatos feitos por clientes, para

reclamagoes, sugestoes e elogios; conversas com outros vendedores; e pesquisas
com os clientes (KREMER, 2011).
Segundo Kotler e Armstrong (1993), existem trés beneficios na avaliacao

formal de desempenho: estabelecimento de padroes claros para julgar o desem-

penho; coleta de informagoes precisas de cada vendedor; ciéncia, aos vendedores,

de que estdo sendo avaliados e de que terao que falar a respeito do desempenho

deles com a geréncia. Segundo Kremer (2011), as avaliagdes quantitativas sao

feitas da seguinte forma:

1.

AR

com base na comparac¢ao de desempenho entre vendedores;

na comparagao entre as vendas atuais e as vendas passadas;

na rentabilidade que o vendedor traz para a empresa;

no numero de clientes novos atendidos;

no numero de clientes positivados com determinados produtos, dentre
outros.

=




j@ APROFUNDANDO |

Empresas prestadoras de servigos sofrem grande pressao para manter os cus-
tos baixos e aumentar a produtividade. Existem sete abordagens que podem
ser utilizadas na melhoria da produtividade dos servigos (KOTLER, 2000):

Ter funcionério com maior qualificacdo. A empresa pode
Primeira contratar e desenvolver funcionarios mais qualificados, por
meio de processos de selecéo e treinamento mais criteriosos.
Aumentar a quantidade de servicos, mas abrir mao de alguma
Segunda .
qualidade.
Terceira ‘Industrializar o servi¢go’ na execucao dos servicos.
Quart Reduzir, ou eliminar, a necessidade de um servico desenvolver
uarta .
um “produto-solucao”
Quinta Desenvolver um servico mais eficaz.
Sext Apresentar, aos clientes, incentivos para substituirem o trabalho
exta L
da empresa pelo préprio trabalho.
Séti Aproveitar o poder da tecnologia para oferecer, aos clientes,
étima . S . .
um melhor atendimento e tornar os funcionarios mais produtivos.

Principios da Venda Pessoal

Que os vendedores precisam atingir metas de vendas ¢ sabido por todos, po-
rém, nao de qualquer forma. No ato da venda, eles devem observar as diretrizes
da empresa, principalmente, em relagdo aos descontos financeiros que podem
conceder, pois nao devem fazer concessoes que prejudiquem a lucratividade da
empresa.

Assim, precisam desenvolver técnicas de negociagao que o ajudarao a atingir
os objetivos. Kotler e Keller (2006) apresentam trés aspectos fundamentais para
o aumento da eficicia da venda pessoal:

1. Treinamento em técnicas de vendas e profissionalismo em vendas.

2. Habilidade de negociagao.

3. Habilidade de construgao de relacionamentos.




Kotler (2000) define as principais etapas envolvidas em um processo eficaz

de venda:

= Prospeccao e qualificagao.

= Pré-abordagem.

= Abordagem.

= Apresentacao e demonstragao.

= Superagao de objetivos.

= Fechamento.

» Acompanhamento e manutengao.

Uma ferramenta do marketing que pode ajudar a vender mais é o CRM
- Customer Relationship Management, traduzido como Gestao de Relaciona-
mento com o Cliente.

O CRM se mostra como uma importante ferramenta para coletar dados
dos clientes e, a partir disso, tragar os perfis deles; antecipar as necessidades que
apresentam; personalizar campanhas promocionais, visando a fidelizagao, pro-
porcionando, a empresa, a otimizagao de vendas e aumento da rentabilidade.

Imagine vocé sendo proprietario de uma loja de roupas e se, por exemplo,
acabasse de receber, de um fornecedor, uma blusa da cor preta com estampas
de flores e pudesse acessar o sistema e identificar que clientes ja adquiriram um
produto semelhante? Essa informacao seria magnifica, nao?! Facilitaria muito a
venda, pois saberiamos para quem oferecer o produto.
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Para conhecer mais a respeito das funcionalidades do Sistema
CRM, leia o artigo a seguir




NOVOS DESAFIOS

Com os conhecimentos adquiridos neste tema de aprendizagem, vocé teve a
oportunidade de aprender a respeito da importancia de estruturar o setor de
vendas de uma empresa.

Vimos que quantidade nao ¢ qualidade, ou seja, ter um nimero grande de
vendedores pode até aumentar as vendas, porém, pode impactar na lucrativi-
dade da empresa, visto que havera um aumento no custo de pessoal. Portanto,
conseguir o equilibrio entre quantidade e custo sera o diferencial com o gestor
da drea comercial de uma empresa.

Vimos, também, a importancia de recrutar vendedores de forma eficiente, pois a
arte da venda nao é, somente, saber vender, mas, também, vender com qualidade,
ou seja, vender e fidelizar o cliente.

Precisamos, também, saber remunerar, adequadamente, a equipe de vendas,
pois a remunerag¢ao é um fator motivacional importante, mas sabemos que nao
devemos, apenas, utilizar o incentivo financeiro como forma de motivagao. O
reconhecimento e valorizagao do profissional, também, mostram-se como im-
portantes meios de motivagao da equipe. Seguindo essa trilha, vocé se tornara

um excelente gestor de vendas. Sucesso na sua jornada!




1.

VAMOS PRATICAR

Os vendedores s&o “0 CARTAO POSTAL" da empresa, pois, em determinados casos, sdo
os principais, ou, até mesmo, Unicos contatos dos clientes com a empresa, ou seja,
para os clientes, eles sdo a “imagem” da empresa. Dessa forma, terd uma importancia
fundamental investir na preparacao dos vendedores, pois, segundo Kremer (2011), séo
os vendedores que levam as informacodes para os clientes e trazem informacodes deles
para a empresa.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Quais sao as etapas do planejamento de vendas? Explique cada uma delas.

Segundo Kotler (2000), os vendedores precisam realizar algumas tarefas para alcancgar
os objetivos de vendas, como: prospecc¢éo, definicdo de alvo, comunicacéao, venda,
atendimento, coleta de informacdes e alocacéao.

KOTLER, P. Administracao de marketing: a edicdo do novo milénio. 10. ed. S&o Paulo:
Prentice-Hall, 2000.

Com relacéo a tarefa de atendimento, informe trés acées que o vendedor pode executar
nessa tarefa.

0 tipo de produto que a empresa disponibiliza para o mercado; a forma através da qual a
empresa escolhe atender clientes, por meio da forca de vendas; e o tipo de distribuicdo
gue a empresa adota (intensiva, seletiva ou exclusiva) determinam como a forca de
vendas deve ser estruturada.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Quando uma empresa vende uma grande variedade de produtos para muitos tipos de
clientes distribuidos em uma extensa area geogréafica, qual seria o tipo de estrutura de
forca de vendas mais adequado para a empresa ter sucesso nas vendas?

a) Por territério.
b) Por produto.

c) Por mercado.
d) Combinada.

e) Porregiao.




VAMOS PRATICAR

4. Quanto maior o tamanho da forca de vendas, maiores as possibilidades de vendas,
mas, também, maiores os custos envolvidos na estruturacdo e manutencao. Kotler
e Keller (2006) sugerem que, depois de definir a quantidade de clientes desejada, a
empresa pode adotar a abordagem da carga de trabalho para determinar o tamanho
da forca de vendas.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 12. ed. Traducéo de Moénica
Rosenberg, Brasil Ramos Fernandes e Claudia Freire. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall,
2006.

Uma determinada empresa comercial possui um total de 2.000 clientes de grande porte
e 8.000 clientes de médio porte. A empresa pretende atender diretamente, através da
forca de vendas dela. Os clientes de grande porte requerem uma visita semanal, e os
clientes de médio porte precisam ser visitados a cada duas semanas. Considerando que
0 ano tem 52 semanas e que cada vendedor realiza 1.000 visitas por ano, o tamanho da
equipe de vendas, para atender todos os clientes da empresa, seréa de:

a) 312.
b) 520.
c) 260.
d) 468.
e) 620.

5. 0 pacote de remuneracgéo oferecido pela empresa, em muitos casos, é o determinante
da qualidade da equipe dela. Normalmente, os vendedores apreciam ter, além da ga-
rantia de uma renda regular, definida por uma remuneragcdo minima, a possibilidade
de ampliar os rendimentos deles através do préprio desempenho. Mais uma vez, o tipo
de produto influencia, também, nas escolhas, em termos de remuneracéo, adotadas
pela empresa. Usualmente, produtos mais simples e faceis de serem comercializados
implicam em uma remuneracéo fixa maior e em uma remuneragéo variavel menor.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.




VAMOS PRATICAR

Com base nas informagdes apresentadas, avalie as asser¢des a seguir e a relagdo pro-
posta entre elas:

| - Aremuneracao fixa tem o atrativo de que o vendedor garante o préprio salario, inde-
pendentemente do desempenho dele, porém, pode ser ruim para a empresa.

PORQUE

Il - Corre-se o risco de se ter uma equipe que pensa, apenas, quantitativamente, embora
facilite o controle dos custos das vendas.

A respeito dessas assercgoes, assinale a opgao correta:

a) Asassergoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da |.

b) As assercoes | e |l sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassercéo | € uma proposicéo verdadeira e a Il € uma proposicao falsa.

d) Aassercao | € uma proposicéo falsa e a Il € uma proposicao verdadeira.

e) Asassercoes | e Il sdo falsas.
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GABARITO

O planejamento de vendas contempla as seguintes etapas:

Objetivos da forga de vendas - que consistem em determinar as metas de vendas por periodo.
Estratégias da forca de vendas - determinar as politicas de vendas com fornecedores,
parceiros comerciais e com os clientes.

Estrutura da forga de vendas - determinar a divisdo dos trabalhos, de acordo com o pro-
duto, tipo de cliente ou extensao geografica.

Tamanho da forca de vendas - determinar a quantidade da equipe de vendas interna e
externamente.

Remuneragéao da forga de vendas - determinar a forma de pagamento, que pode ser fixa
ou variavel (ou as duas formas).

Com relagéo a tarefa de atendimento, o vendedor pode oferecer varios servigos aos
clientes, como: consultoria para resolucéo de problemas, assisténcia técnica, obtencéo
de financiamentos para os clientes e agilizagdo de entregas.

Opcéo D. A melhor estratégia, para o caso em questao, é a combinada, pois, dessa forma,
os vendedores podem ser direcionados para territério-produto, territério-mercado, pro-
duto-mercado, e assim por diante. Um profissional de vendas pode ter que se reportar a
mais de um gerente de linha, ou de pessoal.

Opcéao A. O primeiro passo € determinar a quantidade de visitas por ano, multiplicando a
quantidade de clientes pela quantidade de semanas, assim, teremos:

Clientes de grande porte: 2.000 x 52 = 104.000

Clientes de médio porte: 8.000 x 26 = 208.000

Total de visitas por ano = 104.000 + 208.000 = 312.000

Como cada vendedor tem a capacidade de visitar 1.000 clientes por ano, basta dividir o
total de visitas por 1.000, assim, teremos:

Tamanho da forga de vendas = 312.000 / 1.000 = 312 vendedores

Opcéo B. A remuneracéo fixa tem o atrativo de que o vendedor garante o préprio salario,
independentemente do desempenho dele, dando maior tranquilidade para a execugao
de tarefas e enfatizando os aspectos qualitativos do atendimento. Simplifica, para a
empresa, a gestao da folha de pagamentos; e tende a diminuir a rotatividade de pessoal.
Entretanto, pode acomodar os vendedores.

Aremuneracao variavel atrai vendedores de alto desempenho; motiva mais; requer menos su-
perviséao; e facilita o controle dos custos das vendas. Entretanto, corre-se o risco de se teruma
equipe que pensa, apenas, guantitativamente, 0 que pode ser ruim para a empresa a longo prazo.




MINHAS ANOTACOES




MINHAS ANOTACOES




TEMA DE APRENDIZAGEM 5

O MERCHANDISING NO PONTO DE
VENDA

MINHAS METAS

— Explicar o conceito de merchandising; percepcéo visual.

- Apresentar os principios que fundamentam o uso das técnicas de mer-
chandising.

— Explicar o que é comprar por impulso.

— Estudar a atmosfera de compra.

— Apresentar as técnicas de merchandising que envolvem a comunicacéo.

— Demonstrar como deve ser o layout de uma loja.

— Analisar as técnicas de exibicao.
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| INICIE SUA JORNADA

Imagine vocé indo as compras em um supermercado. Vocé costuma adquirir
produtos que nao constam na sua lista de compras? O que leva o consumidor a
adquirir produtos que, inicialmente, ele nao queria comprar?

Criar um ambiente que estimule o consumidor a adquirir os produtos é um
dos desafios do gestor. Escolher a melhor forma de apresentar o produto para o
consumidor ¢ uma estratégia importante de comunicagao e de sucesso para o
negocio.

Imagine, vocé, ao entrar em uma confeitaria e sentir aquele cheirinho de pao
assado! Ou visualizar, em um stand, achocolatados e cereais que vocé comia na
infancia! Certamente, se vocé nao tinha a intencao de adquirir esses produtos,
ira ficar tentado a compra-los, nao é mesmoz?!

Portanto, o gestor, ao realizar o planejamento do negdcio dele, deve pensar
em montar o ambiente e como expor os produtos de forma a chamar a aten¢ao
do cliente, criando uma melhor visibilidade para os produtos, com o propésito
de influenciar as decisoes de compra dos clientes.

VAMOS RECORDAR?

Quer saber 0 que é o marketing sensorial? Assista ao video a
seguir e aprenda um pouco mais a respeito dessa técnica de
venda.

-




0 QUE € MERCHANDISING?

Podemos definir merchandising da seguinte forma:

Conjunto de operagdes de planejamento e supervisao da comercia-
lizagao de produtos e servigos nos locais, periodos, pregos e quan-
tidades que melhor possibilitarao a consecugao dos objetivos de
marketing (RABACA; BARBOSA, 1987, p. 483).

O merchandising ¢ uma estratégia de comunicagao dirigida ao consumidor,
visando promover o produto, buscando estimular a venda através de técnicas
especificas. Para tanto, precisamos compreender alguns principios basicos que
influenciam o processo de compra.

Principios Que Fundamentam o Uso das Técnicas de
Merchandising

Os principios que norteiam o processo de compra sdo: percep¢ao visual, compra
por impulso e atmosfera de compra.

Entender como funciona a percepgao visual do consumidor, quan-
do estamos falando do ponto de venda, implica entender como ele
percebe os produtos expostos nas lojas, como ele distingue produtos
e servicos que o levam a compra e como ele atribui qualidade ou da
preferéncia a determinados produtos para, a partir dai, tentar exercer

influéncia sobre eles com recursos visuais (KREMER, 2011, p. 73).

A percepgao visual ¢ a capacidade que os nossos olhos recebem para interpre-
tar a informagao que esta no nosso entorno. Essa capacidade dependera de um
processo cognitivo individual e do nosso conhecimento prévio.

Dessa forma, os fatores do produto que chamam a aten¢ao do consumidor sdo: a
embalagem, marca, prego, componentes ou ingredientes. A interpretagao cognitiva des-
ses fatores determina a percep¢ao da qualidade do produto. Portanto, o gestor, quando
planejar as agoes de merchandising, devera pensar em como vai expor o produto, além
de outros fatores; bem como nas estratégias para atrair a atengao dos clientes.
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Para conhecer mais a respeito da percepcgéao visual, leia o artigo
a seqguir:

Vocé ja entrou em algum estabelecimento e acabou comprando um produto
que nao tinha certeza se precisava? Se positivo, vocé realizou uma compra por
impulso. Compras por impulso sao aquelas que fazemos sem ter planejado. Dessa
forma, a empresa pode aproveitar desse aspecto do comportamento dos clientes
para vender mais.

Quando um cliente entra em um estabelecimento, existe uma probabilidade
grande de que ja saiba o que quer. Entretanto, é possivel que ele se sinta atraido

por um produto que ndo planejou comprar.

Em uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecao ao Crédito (SPC Brasil) e
pela Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), constatou-se que,
no ano de 2018, quase 60% dos consumidores realizam compras por impulso. E
um dado expressivo, nao é mesmo?! Assim, cabe, as empresas, explorarem essa
caracteristica do consumidor brasileiro para vender mais.

A
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Leia mais a respeito de que produtos sao adquiridos por impulso
no site da SPC Brasil.




De acordo com Ferracciu (2002), o cliente compra por impulso porque foi sub-
metido a um estimulo, suficientemente, forte, que faz comprar um produto
nao planejado. Dessa forma, além das caracteristicas do produto e da promogao
apropriada dele, o consumidor pode ser influenciado a comprar por um ato mais
emocional do que racional.

Outro fator que pode influenciar a decisao de compra do consumidor ¢é a
atmosfera de compra.

j@} PENSANDO JUNTOS |

Imagine, vocé, entrar em um estabelecimento comercial no qual as pratelei-
ras com os produtos estdo bem posicionadas e sinalizadas, um clima em uma
temperatura satisfatéria, uma musica agradavel tocando com um volume que
ndo incomode e vocé seja recebido por um atendente simpético e educado?
Certamente, vocé teria uma experiéncia incrivel nesse estabelecimento, ndo é
mesmao?!

A atmosfera de compra deve ser um local agradavel para os clientes e que os sen-
tidos deles sejam estimulados através das cores, cheiros, iluminagao, decoragao,
musica e da comunicagao visual. Além disso, o posicionamento dos produtos
deve estar em pontos estratégicos, sem atrapalhar o trafego dos clientes.

Para Blessa (2003), existem cinco principios basicos que precisam ser obser-
vados para agradar determinado consumidor. Para compreendé-los, ¢ preciso se
colocar no lugar do consumidor e verificar:

= como o consumidor vé o ponto de venda (decoragao/visibilidade);

= como se sente nele (conforto/facilidades);

= como ¢ atendido (simpatia e disposi¢cao dos funciondrios);

= como espera encontrar os produtos (localizagao/qualidade e pregos);

que impressao que vai levar, comprando ou nao.

F
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AS TECNICAS DE MERCHANDISING

A utilizagao de técnicas de merchandising envolve trés focos de a¢ao: a comu-
nicagao, o layout da loja e as técnicas de exibigao dos produtos.

Comunicacao

A comunicagao estd presente nos aspectos referentes ao ambiente, merchandising
e as operagoes que devem estar em consonancia com os produtos disponibiliza-
dos e com a imagem que se quer transmitir para o publico.

Na comunicagao, os aspectos relevantes a destacar sao as indicagoes,
0 prego, as vantagens que precisam ser informadas, os tabloides e
malas diretas e o material promocional (KREMER, 2011, p. 79).




TEMA DE APRENDIZAGEM &

INDICAGOES

Referem-se as placas suspensas indicativas de grupos de produtos, as placas
informativas, de propaganda, de vantagens e ofertas, e precisam estar, sempre,
bem visiveis e legiveis. O uniforme de funcionarios e o uso de crachas, também,
fazem parte da comunicacéo. A falta de indicagdes pode irritar o consumidor e
afasta-lo da loja para sempre.

PRECO

Por ser um fator importante para a decisao de compra, precisa ser, adequada-
mente, informado ao cliente, principalmente, se ha algum desconto ofertado.

VANTAGENS OFERECIDAS

Costumam envolver: descontos, brindes, premiacées, degustacéo, concursos
etc. Dessa forma, precisam ser comunicadas de forma clara, simples e de facil
compreensao dos clientes, principalmente, as regras para obté-las.

TABLOIDES E MALAS DIRETAS

Atualmente, sédo os encartes, folhetos e catalogos utilizados para anunciar as
ofertas dos produtos. Nesse caso, a empresa deve se preocupar se o que esta
sendo ofertado corresponde a realidade e, principalmente, revisar o material
escrito para evitar erros de impressao que podem causar problemas relacionados
ao Caédigo de Defesa do Consumidor - CDC.

MATERIAIS PROMOCIONAIS

S&o os meios de comunicacéao visual para promover os produtos. Segundo
Kremer (2011), os mais utilizados s&o: banners, displays, cartazes, bandeirolas,
indicadores, placas, manequins, estandes, letreiros, faixas de géndola e mébiles.
Por disputar a atencéo com diversas outras marcas, precisam ter cores vibrantes
e contrastantes, e textos curtos e faceis e impressos em letras grandes, para que
possam ser notados e memorizados.




Blessa (2003) apresenta os seguintes critérios que os materiais promocionais de
ponto de venda precisam obedecer para atingir o maximo de eficacia:

= devem ser colocados nas areas de maior trafego de publico;

» devem evitar o conflito produto exposto versus produto anunciado;

= o material deve estar ao alcance do olhar (angulo visual);

= o produto deve estar exposto de forma acessivel.
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0O CDC é uma lei que trata das relagdes de consumo nas esferas civil, admin-
istrativa e penal. Ele foi criado pela Lei n°® 8.078, em 11 de setembro de 1990.
E o principal documento que regulamenta as relagées de consumo e delega
responsabilidades. Desde 2010, estabelecimentos comerciais sdo obrigados a
manter uma cépia do CDC para a consulta dos consumidores.




Layout da Loja

A elaboragao do layout deve levar em conta o publico que se pretende atingir.
Em um layout, sempre, existirdo areas nobres e dreas negativas, e, para que o
consumidor circule por essas tltimas, é necessaria a criagao de estratégias, como
projeta-las para funcionarem como circulagao obrigatéria para equipamentos
atrativos dentro da loja.

O layout de uma loja corresponde a sua planta baixa, com a localiza-
¢ao dos equipamentos necessarios para o planejamento do funcio-

namento da loja e da circulagdo de pessoas (KREMER, 2011, p. 81).

Ao se configurar o layout, deve-se planejar a disposi¢ao de todos os elemen-
tos que estao dispostos no estabelecimento comercial, como: corredores, areas
nobres, vitrines, fachadas, entradas e saidas, banheiros, caixas de pagamento,
provadores etc.

Segundo Blessa (2003), um layout projetado de maneira eficiente deve con-
templar os seguintes objetivos:

1. amovimentagao dos consumidores, de maneira a incentiva-los a compra-
rem mais do que tinham planejado, estabelecendo um fluxo estimulante
entre corredores e espagos;

2. acriagao de espacos, de modo a valorizar os que sao mais preciosos (onde
ficam as mercadorias expostas), possibilitando um clima agradavel para
as compras.
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Existem varios tipos de layout. A empresa deve escolher o tipo
gue mais se adeque as caracteristicas do negdcio. Veja, no link
a seguir, exemplos de tipos de layout.




Técnicas de Exibicao

Um fator importante a considerar, nas técnicas de exibi¢ao, é a disposi¢cao dos
produtos, definida em um planograma de exposi¢do projetado para explorar, ao
maximo, as tendéncias de compra e 0s espagos.

As técnicas de exibicao, empregadas na drea de exposicao dos pro-
dutos, sao as mais agressivas e vitais do merchandising. No marke-
ting, ha um conceito que diz: “visibilidade cria vendas” Se o con-
sumidor nao vé o produto, raramente, perguntard por ele, e, dessa
forma, mercadoria nao exposta nao vende (KREMER, 2011, p. 81).

Uma exposi¢do bem feita, de acordo com Blessa (2003), traz as seguintes van-
tagens:

- facilita a compra;
Para o consumidor - economizatempo;
« lembra necessidades.

- criafidelidade a loja;

« atrai novos consumidores;
- aumenta a lucratividade;

- valoriza o espaco da loja.

Para o varejista

« aumenta a rotatividade dos produtos;
Para o fornecedor - criafidelidade ao produto e a marca;
+  bloqueia as atividades da concorréncia.

Uma ambientagdo bem feita, em uma loja, pode ser determinante para a decisao
da compra. Dessa forma, o lojista pode utilizar os seguintes tipos de ambientagao
em lojas:

Para o consumidor Para o varejista

Informam, seduzem e aclimatam o consumidor dentro
da loja, trabalhando com a predisposicao dele para
comprar. Exemplos: display de produtos, totens, plac-
as de sinalizacao.

Atraem os clientes para
dentro da loja. Exemplos:
decoracoes e as vitrines.




Existem, também, as exposi¢des sazonais, realizadas na proximidade de
datas comemorativas ou em eventos periédicos, como: as decoragoes de Natal, do
dia dos namorados, carnaval, copa do mundo, dentre outras. Esse tipo de expo-
si¢ao tende a aumentar as vendas de produtos especificos, além de proporcionar
um clima agradavel, cativando a simpatia dos clientes, trazendo beneficios para
a loja como um todo, nao para algum tipo de produto especifico.

Blessa (2003) pontua alguns pontos que precisam ser observados ao realizar
a exposi¢ao do produto:

LOCALIZAGCAO

Escolha os melhores locais de trafego dos clientes.

AGRUPAMENTO

Separar os produtos por categoria.

POSICIONAMENTO

Disponibilizar o produto em uma altura que possa ser visto e esteja ao alcance
para ser pego.

COMUNICACAO

Sinalizacéo clara, objetiva e com destaque dos precos, ofertas e beneficios.

VOLUME

Quantidade suficiente de mercadoria.

Com relagdo as dreas nas quais os produtos sao expostos, podemos classificar em
dreas positivas e negativas. As dreas positivas sao os locais onde a exposi¢ao do
produto ¢é valorizada em funcao da visibilidade dele. Segundo Blessa (2003), sao
as seguintes:

= na parte central das gondolas;

= quatro metros depois da entrada da loja;

= pontas de gondola;

= ilhas baixas;

= corredores largos;

» perto de produtos de alta procura;

= corredores de fluxo obrigatério;

= prateleiras na altura dos olhos.
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As areas negativas sao os locais onde a visao do produto ¢ prejudicada, ou
seja, deve ser evitado expor produtos nessas dreas. As principais, segundo Blessa
(2003), sao:

= na entrada da loja;

= na saida da loja;

= no inicio das gondolas (primeiros 40 cm);
= no fim das gondolas (tltimos 40 cm);

= nos locais atras de balcoes promocionais;
= nos corredores apertados;

= nas arrumagoes atras de colunas, ou perto de portas de acesso;
= atrds de pilhas, ou ilhas altas;

= abaixo de 50 cm do chao;

= acima de 180 cm do chao;

= perto do estacionamento dos carrinhos;

= nas areas fora do fluxo normal dos corredores.

[y




TEMA DE APRENDIZAGEM &

A exposi¢do de produtos ¢ uma forma de conquistar os clientes e, assim, facilitar
o processo de compra. Dessa forma, a empresa deve criar estratégias para a expo-
sicdo de produtos, utilizando técnicas de exposicao de produtos para aumentar
as proprias vendas e, assim, fidelizar clientes. Vejamos algumas técnicas para
exposi¢ao de produtos:

PONTO NORMAL

Onde, habitualmente, o consumidor encontra o produto. Exemplo: vinhos proxi-
mos a bebidas quentes.

PONTO PROMOCIONAL OU EXTRA

Destinado a exposicao por tempo determinado, deve estar localizado em areas de
grande trafego. Visa destacar o produto do ponto normal dele.

LOCALIZAGAO LONGE DA CATEGORIA DE PRODUTOS

Quando os produtos sdo expostos longe da categoria deles (mas, ao mesmo tem-
po, com ela também). Isso &, especialmente, importante quando o consumidor
compra os produtos por associacao, como alcool e carvao.

DURAGAO DE EXPOSICAO EM PONTO EXTRA

Utilizado para dar destaque a produtos novos. Nao deve ser exposto por mais de
trinta dias, para nao ser visto como um ponto normal.

AGRUPAMENTO

Devem ser agrupados os produtos por categoria, ou segmento; e ndo por marca,
ou fornecedor. O consumidor espera encontrar todas as marcas de um determi-
nado produto juntas.
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ASSOCIACAO

Produtos que possuem associacéo entre si devem ser colocados préximos. E o
caso dos sabonetes e dos xampus. Nao se colocam em um mesmo corredor, por
exemplo, refrigerantes e sabonetes.

IMPULSORES

Sé&o os produtos posicionados da melhor forma pela marca deles, ou procura. Eles
ajudam a vender outros produtos. Outro detalhe se refere ao local onde devem estar
os produtos que precisamos impulsionar, normalmente, a direita do impulsionador.

EMPILHAMENTO

Cuidados especiais precisam ser tomados com o empilhamento de produtos.
Primeiramente, a pilha precisa ser bem montada e bem balanceada para nao cair;
ela deve estar isolada do chéo; as unidades da parte superior devem estar um
pouco desarrumadas para dar a sensacao de que estdo sendo compradas; pilhas
muito perfeitas fazem o consumidor recuar para ndo as desmontar; e, finalmente,
a pilha deve conter um ponto de pegada ao alcance de qualquer consumidor.

VOLUME

Deve possuir uma relagdo direta com o giro do produto, ou seja, produtos que
possuem alta rotatividade recebem um espaco maior de exposicao para que a
loja ndo corra o risco de que faltem. Produtos expostos em grande quantidade,
também, ddo, ao consumidor, uma ideia de promocéo de preco, levando-os a
comprarem em maiores quantidades.

ANGULO DA VISAO E PONTO DE PEGA

E importante considerar o Angulo de visdo e o alcance das maos dos consumi-
dores na determinacédo dos tamanhos das géndolas, prateleiras e expositores.
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ARRUMACAO DA GONDOLA

Todos os espacos devem ser preenchidos, e o ideal é que a loja tenha prateleiras
maveis para se ajustarem aos tamanhos dos produtos. Os produtos que a loja
quer impulsionar devem ficar na esquerda, pois os consumidores tendem a
procurar os produtos da esquerda para a direita, e de cima para baixo.

VERTICALIZACAO

Significa arrumar um produto no sentido vertical, ou seja, ele ocupa espagos na
prateleira de cima até embaixo, com facings (frentes) equivalentes. Essa arrumagao
da grande impacto visual e clareza para os consumidores, além de facilitar a pega.

HORIZONTALIZACAO

Sistema inverso ao anterior, é pouco recomendado por confundir visualmente, e
dar a impressao de existir s6 um produto.

EM BLOCOS

Os produtos sao colocados lado a lado, formando pequenos blocos que permitem
um minimo de visibilidade. Estudos indicam que a frente de um produto deve ter, ao
menos, 30 cm para que o consumidor consiga percebé-lo. Normalmente, os espagos
destinados a cada produto séo calculados em funcéo da rotatividade deles.

RODIzIO

Implica expor, na frente da géndola, o produto com data mais antiga de fabri-
cacao. Na arrumacéao dos estoques, esse principio, também, deve ser observado
para se evitarem perdas.

LIMPEZA

A limpeza das embalagens dos produtos transmite a ideia de qualidade, e, do
local onde estdo expostos, de perfeitas condicdes de higiene, dando seguranca
ao consumidor.




Blessa (2003) aponta os locais onde os produtos podem ser expostos em um

ponto de venda:

gondolas ou prateleiras;

vascas, cestoes;

pilha simples (pilha de um sé produto);

pilha maltipla (pilha com dois ou mais produtos);

ilha (grande pilha isolada no meio de um corredor largo);

terminal de gondola (sempre, com cartaz e papel-forracao);

pilha encostada em parede;

displays (que comportem produtos ou que, apenas, divulguem-no);
stands (montagem de espago especial, ou corner);

balcoes (mesinhas com rodas e testeira, nas quais uma promotora pode
demonstrar);

vitrines (externas ou internas).

Kremer (2011) define algumas regras que precisam ser respeitadas quanto

ao uso de vitrines:

devem ser dindmicas, para atrair os olhares mais distraidos;

precisam ter os produtos trocados a cada 15 dias, o que pode acontecer em
um tempo menor, de acordo com o tipo de produto, mas, nunca, maior;

a decoragao delas deve dar uma ideia, ao consumidor, dos pregos prati-
cados pelo estabelecimento;

devem ser usados materiais inovadores e fundos que nao aparegam mais
do que os produtos expostos;

devem ter formato retangular. No interior do retangulo, os produtos pos-
tos atrds serdo valorizados se a drea for bem utilizada, e, para isso, ajuda
a exposi¢ao em triangulos;

os produtos devem ser dispostos em diferentes alturas para dar uma im-
pressao de relevo e evitar os aspectos condensador e mondtono;

os produtos devem se situar em trés niveis diferentes de altura e profun-
didade, dando um sentido de perspectiva;

a iluminagao determina o tipo de espetaculo que uma vitrine propor-
ciona, e ela deve ser pensada, levando-se em consideracao as vitrines ao
lado (quando existirem), bem como a qualidade da cor da iluminagao;
Vitrines que sio montadas para eventos sazonais (Natal, Pascoa, dentre
outras) precisam ser mais ousadas do que as vizinhas para chamar atencao.




NOVOS DESAFIOS

Neste tema de aprendizagem, vimos a importancia do merchandising no pro-
cesso de vendas. Ter o conhecimento e aplicar os principios do merchandising,
utilizando as técnicas da percep¢ao visual; entender o processo de compra por
impulso; e criar uma atmosfera agradavel no ambiente comercial podem ser o
diferencial para que uma empresa tenha sucesso nas vendas.

Além disso, conhecendo as técnicas de merchandising para uma melhor comu-
nicacéao visual, elaborando o layout correto para a empresa e expondo os produ-
tos de forma correta podem o tornar um gestor comercial com as competéncias

necessarias para concorrer com as melhores vagas no mercado de trabalho.

Assim, nao perca tempo! Aprofunde o seu conhecimento nesses assuntos,
lendo os materiais propostos e realizando as atividades, para estar preparado para
os desafios que virao, e, certamente, atingird, com sucesso, o seu planejamento

de carreira! Sucesso na sua jornada!




VAMOS PRATICAR

0 merchandising é o conjunto de operacgdes de planejamento e supervisdo da comer-
cializacao de produtos e servicos nos locais, periodos, precos e quantidades que melhor
possibilita a consecucao dos objetivos de marketing.

RABAGCA, C. A.; BARBOSA, G. Dicionario de comunicagio. Sao Paulo: Atica, 1987.

Os principios que norteiam o processo de compra sdo: percepgao visual, compra por
impulso e atmosfera de compra. Conceitue cada um deles.

A utilizacédo de técnicas de merchandising envolve, basicamente, trés focos de agéo:
a comunicacao, o layout da loja e as técnicas de exibicido dos produtos. E importante
se lembrar de que, como ressalta Ferracciu (2002), o merchandising entra em acéo
depois da execucao das outras atividades de marketing que levaram o consumidor até
a loja. Esse esforco anterior todo se esvai se a loja ndo estiver preparada para receber
o consumidor e se se apresentar fria, indefinida e sem qualquer tipo de atrativo.

FERRACCIU, J. D. S. Promocéo de vendas: na teoria e na pratica. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2002.

Na comunicacgéo, 0s aspectos relevantes a se destacarem séo as indicagoes, o preco,
as vantagens que precisam ser informadas, os tabloides e malas diretas e o material
promocional. Cite trés exemplos de tabloides e trés exemplos de material promocional.

As técnicas de exibicdo, empregadas na area de exposicao dos produtos, sdo as mais
agressivas e vitais do merchandising. No marketing, ha um conceito que diz: “visibili-
dade cria vendas”. Se o consumidor ndo vé o produto, raramente, perguntara por ele,
e, dessa forma, a mercadoria ndo exposta nao vende.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Uma exposicdo bem feita pode criar vantagem para o consumidor, para o varejista e para
o fornecedor. Analise as afirmativas a seguir e indique quais delas sdo vantagens para o
consumidor:

| - Economia de tempo.
Il - Aumento de lucratividade.
Il - Criagéo de fidelidade ao produto e & marca.
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E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) I, apenas.

c) lell apenas.
d) Il elll, apenas.
e) I Ilell

Ha as exposicdes/ambientacdes promocionais, que visam aumentar o giro de produ-
tos; e as institucionais, que objetivam criar clima e cativar a simpatia dos clientes e
que trazem beneficios para a loja como um todo, ndo sé para algum tipo de produto
especificamente, como: as decoracdes de Natal, Carnaval, Copa do Mundo, dentre
outras. Tais decoragdes sazonais sao, altamente, positivas, pois cativam os clientes,
que percebem o local como mais bonito, agradavel e desinteressado.

BLESSA, R. Merchandising no ponto de venda. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 2003.

Disponibilizar o produto em uma altura que possa ser visto e esteja ao alcance para
ser pego se refere a que ponto que precisa ser observado ao se realizar a exposi¢do do
produto?

a) Localizagao.

b) Agrupamento.
c) Posicionamento.
d) Comunicagao.
e) Volume.

Normalmente, os processos de compra envolvem compras planejadas e compras por
impulso. Certos tipos de produtos sao comprados mais impulsivamente do que outros,
cuja compra é determinada por algum tipo de planejamento.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Com base nas informacdes apresentadas, avalie as assercdes a seguir e a relagcdo pro-
posta entre elas:
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| - 1. 0 consumidor, ao adquirir um produto sem ter planejado, esta comprando por impulso.

PORQUE

Il - IIl. Foi submetido a um estimulo, suficientemente, forte, que o levou a compra.

A respeito dessas assergoes, assinale a opcéo correta:

a) Asassercoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da |.

b) As assercoes | e Il sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassercéo | € uma proposicao verdadeira e a Il € uma proposicao falsa.

d) Aassercao | € uma proposicéo falsa e a Il € uma proposigao verdadeira.

e) As assercoes | e ll sdo falsas.
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GABARITO

A percepgao visual é a capacidade que os nossos olhos recebem para interpretar a infor-
macao que esta no nosso entorno.

Compras por impulso s&do aquelas que sao feitas sem um planejamento prévio.

A atmosfera de compra se configura pelo design do ambiente que se materializa, por meio
das comunicacgoes visuais, da iluminacéo, das cores, da musica, dos aromas que ajudam
a estimular as respostas emocionais e da percepcéao dos clientes.

Os tabloides sdo os encartes, folhetos e catélogos utilizados para anunciar as ofertas
dos produtos.

Jé os materiais promocionais sdo: displays, cartazes, bandeirolas, indicadores, placas,
manequins, estandes, letreiros, faixas de géndola e mébiles.

Opcéo A. A afirmativa | esté correta, pois séo vantagens, para o consumidor: facilidade
da compra; economia de tempo; lembranga de necessidades.

A afirmativa Il ndo esta correta, pois o aumento da lucratividade é uma vantagem para
o varejista.

A afirmativa Ill ndo esta correta, pois a criagéo de fidelidade ao produto e a marca é uma
vantagem para o fornecedor.

Opcéo C. Alocalizacao se refere a escolha dos melhores locais de trafego; o agrupamento
€ a separacéo por categoria de produto; a comunicacao € a sinalizagcéo clara, objetiva e
com destaque dos precos, ofertas e beneficios; e o volume é a quantidade suficiente da
mercadoria.

Opcéao A. O consumidor pode sair de casa tendo planejado comprar um produto de de-
terminada marca e, ao chegar ao ponto de venda, acabar escolhendo outra por algum
tipo de influéncia que recebeu pelo caminho, ou no préprio local de compra. Esse tipo de
compra é chamado de compra por impulso.
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PROMOCOES NO PONTO DE VENDA

MINHAS METAS

Abordar os principais aspectos das promog¢des no ponto de venda.
Explicar como realizar o planejamento das promog¢des de vendas.
Apresentar os tipos de promogoes de vendas.

Explicar o trade marketing.

NN N R N

Apresentar as etapas do trade marketing



Caro estudante, imagine um comerciante que empreende em um setor, altamen-
te, competitivo, como o setor de comércio de roupas e acessorios. O que ele deve
fazer para se diferenciar dos concorrentes e obter sucesso nas vendas? Como
fazer para que os consumidores tomem conhecimento dos produtos ofertados
e, principalmente, como conquistar esses clientes? Essa parece ser uma tarefa
complexa, ndo é mesmo?!

Antes de mais nada, o comerciante precisara desenvolver estratégias para
promover o produto dele, ou seja, promover agdes para que os potenciais clien-
tes tomem conhecimento da empresa e dos produtos. A promogao de vendas se
torna uma atividade essencial diante de um cenario, altamente, competitivo, pois
ajuda a desenvolver um diferencial competitivo importante para obter sucesso
nas vendas.

Cabe salientar que a atividade de promogao das vendas nao deve ser a
unica agao planejada pelo gestor; ela deve estar alinhada a outras estratégias
de comunicagao, como: propaganda, a¢des de patrocinio, relagdes publicas etc.
Dessa forma, na hora de realizar o planejamento do negdcio, o gestor deve pla-
nejar a etapa de promogao com outras ferramentas de comunicagao. Nesta segao,
veremos as etapas desse planejamento e os tipos de promogdes que podem ser
realizados. Tenha um 6timo estudo!

VAMOS RECORDAR?

Vamos relembrar como fazer um plano de agéo de vendas,

assistindo ao video ao lado.




DESENVOLVA SEU POTENCIAL

PLANEJAMENTO DAS PROMOCOES DE VENDAS

[

A promogao de vendas tem a finalidade de aumentar as vendas em um deter-
minado periodo, através de agoes especificas. Essas acoes devem estar alinhadas
ao planejamento estratégico da empresa, ou seja, antes de colocar as agdes em
pratica, precisamos planeja-las.

Antes de uma empresa resolver adotar uma a¢ao de promogao de
vendas, ela deve planeja-la para que a execugdo, além de resultar em
vendas, agregue algum valor ao produto (KREMER, 2011, p. 90).

Ferracciu (2002) apresenta as caracteristicas e defini¢des da promogao de vendas:

» A promogao de vendas prepara o caminho da execu¢ao das vendas, dan-
do impulso a elas.

» Constitui-se em todo esforgo feito para levar o produto ao comprador,
diferenciando-se da propaganda, exatamente, pelo fato de esta se resumir
ao esforgo contrério: levar o comprador ao produto.

» Sao atividades que suplementam a venda pessoal e a propaganda, coor-
denando-as e tornando-as mais eficientes.



» Fazem a ponte entre as atividades de vendas, propriamente, ditas com as

de comunicagaio.
= Pode se situar no departamento de publicidade, de marketing ou comu-

nicag¢do, ou no departamento de vendas.

Blessa (2003) apresenta algumas questdes que devem ser observadas na hora de

realizar o planejamento de promogao de vendas:

1.
2.

A

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.
17.

Quais os limites do orcamento (budget) e os objetivos pretendidos?
Quais as necessidades mercadoldgicas do produto? Langamento, sus-
tentacao, inovag¢ao, ampliagcdo de mercado, negociagdo com o varejo,
promocao de preco, formagao de marca, relacionamento com consu-
midores, dentre outras?

A agao ¢é simples ou precisa da aprovagao do governo?

Vai se desenvolver, a operagao, na empresa ou contratar uma agéncia?
Qual a mensagem para essa a¢ao?

Sua mensagem se sustenta ou precisa de algum apoio no ponto de
venda?

Sua mensagem atinge os consumidores e/ou funcionarios dos pontos
de venda?

Seu produto precisa de demonstragao, amostragem ou degustagao?
Precisa de material informativo atual (folhetos de bolso, cupons, pan-
fletos)?

Precisa de display para os produtos, provador ou indicador? Esta ade-
quado ao ponto de venda?

Quais os materiais que darao apoio a agao (banners, balcoes, inflaveis,
mobiles)?

Qual a abrangéncia da a¢do? Quantos pontos de venda e quantas ci-
dades serao incluidos?

Qual a duragao da agao? Serao todas as lojas a0 mesmo tempo ou em
rodizio?

Quais as datas acertadas com cadaloja? Quem vai negociar essas datas?
Os espagos, nas lojas, sdo suficientes? Ja foram negociados e aceitos
pelaloja? Serao pagos ou gratuitos?

Quais os esquemas de transporte e envio de materiais?

Quem vai instalar os displays ou balcoes nas lojas?




18. Quem vai suprir as lojas de materiais ou brindes durante a a¢ao?

19. Vai haver apoio de propaganda na midia para reforcar a agao?

20. Quem vai garantir a reposi¢ao extra de mercadoria quando as vendas
dobrarem?

21. Quantas pessoas serao necessarias para tocar a operagao toda?

22. Quem vai acompanhar, avaliar e controlar os resultados da agao?

TIPOS DE PROMOCOES DE VENDAS

Nao devemos confundir promogao de vendas com propaganda. Sao conceitos
distintos. O aumento dos recursos investidos na promogao de vendas é ascenden-
te, enquanto, para a propaganda, as verbas estao estabilizadas, e, em alguns casos,
chegam a ser decrescentes. Nos ultimos anos, a promogao tem se emancipado
cada vez mais da publicidade, devido, em parte, ao fato de o consumidor tender
a se decidir em relagao as escolhas dele, somente, no ponto de venda, e, também,
devido a enorme variedade de instrumentos com a qual opera.
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:-0-: ZOOM NO CONHECIMENTO

Segundo Richers (2000), a propaganda serve para chamar atengao aos produ-
tos, ou servigos, enquanto a promogéo induz a pessoa a comprar, ou seja, uma
complementa a outra.

O cuidado que o gestor deve ter é que, segundo Ferracciti (2002), as promogoes
nao devem ser mais fortes do que os produtos promovidos, porque, em ultima
instancia, o que estd sendo vendido é o produto, nao a promogao. Tipos de pro-
mocgdes de vendas realizados no Brasil, de acordo com Richers (2000):

S&o os descontos para produtos que os pontos de
LIQUIDAGCOES venda oferecem com certa regularidade, sobretudo,
nas mudancas de estacoes.

Sao deducgdes concedidas a mercadorias em pro-
mocéo, distribuidas através de um vale, nos proprios
pontos de venda, ou por mala direta, jornais, revistas
etc., a compradores em potencial.

CUPONS DE DESCONTO

Costumam ser utilizados na compra de um produ-
to, assim, o cliente pode concorrer a outro produto,
SORTEIOS ou viagens. Também, s&o utilizados no cadastro de
clientes, ou seja, ao preencher um cupom com 0s
préprios dados, o cliente concorre a brindes.

Sao descontos concedidos sobre o prego normal do
PREMIOS E BRINDES produto, anotados nos rétulos das embalagens; ou
brindes que dao direito a um desconto, ou presente.

Para conquistar novos clientes e consolidar marcas,
amostras sado distribuidas por mala direta, na entrada
de cinemas, de porta em porta, ou anexadas a produ-
tos e revistas.

AMOSTRA GRATIS

Sao ofertas gratuitas de bens, normalmente, consu-
midos no local, para incentivar a compra.

DEGUSTACOES




j A2 euinpico |

A promocgéo de vendas tem que ser feita de acordo com as
caracteristicas do produto e da empresa. Veja mais exemplos
de promocgodes de vendas, de acordo com o tipo de empresa,
escaneando no QR code ao lado.

Ferracciti (2002) enumera, também, as multiplas formas de ofertas e descontos,

as quais sao apresentadas sob a forma de incentivo direto de compra, via redugao

de custos, bonificagoes, agrupamentos de produtos com redugoes concedidas na

compra do conjunto, ofertas do tipo:

“leve 3, pague 2”;

“duzia de 157;

quantidade adicional de produto em embalagem maior, sem aumento
de preco;

mera remarcagdo, com real desconto incidente sobre o prego corrente;
resgates, ou restituigoes de dinheiro posteriormente;

descontos na proxima compra;

inclusao de brinde a embalagem;

“junte e troque’, ou “junte e ganhe”;

colegoes de rétulos, cintas, figurinhas;

embalagens que se transformam em brinde;

prazos esticados de pagamento com juros reduzidos, ou sem juros;
preco de custo (venda sem prejuizo);

festivais de loja, dentre outros.

Cabe ressaltar que produtos que possuem investimentos em campanhas de

constru¢iao de imagem da marca nao devem ser alvo de promogdes de vendas

baseadas em descontos, ou dedugdes de pregos.



TRADE MARKETING

Trade marketing ¢ um conjunto de estratégias que a empresa implementa para
melhorar a relagao dela com os canais de venda (B2B), tendo, como objetivo
principal, proporcionar uma experiéncia de compra inesquecivel para os clientes.

j £ APROFUNDANDO |

B2B ¢ a abreviacéo do termo, em inglés, Business to Business, que significa
negocios entre empresas. No trade marketing, as acoes implementadas da em-
presa, com os canais de venda dela, classificam-se como B2B.

Kremer (2011) nos ensina que o trade marketing estuda os habitos e as prefe-
réncias dos consumidores, de modo a estabelecer os produtos, as midias e os
canais de comercializagao preferenciais do publico-alvo da empresa. O trade
marketing possui varias etapas, e deve ser respeitada a ordem delas, a fim de que
ndo apresentem falhas no processo. Neilpatel (2023) apresenta as etapas para
fazer o trade marketing:
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MAPEAMENTO DO CENARIO

Deve-se aprofundar a pesquisa de mercado para se compreender o cenario. Os
aspectos mais importantes sdo o posicionamento do produto no setor, perfil do
consumidor, estratégias da concorréncia e perfis dos canais de venda.

DEFINIR O SHOPPER PERSONA

Shopper Persona é o individuo que realiza as compras, ndo, necessariamente, é

o consumidor, pois ele pode adquirir o produto para uma outra pessoa consumir.
Dessa forma, é o principal comprador. A misséo é criar uma experiéncia de com-
pra memoravel para esse shopper.

DEFINIR OS OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

Utilizar os 5 Ps do marketing para realizar essa etapa, pois a empresa tem que
apresentar um diferencial no produto, preco, praga, promogéo e pessoas.

ALINHAMENTO COM 0S CANAIS DE VENDA

Para que as estratégias sejam implementadas com sucesso, é fundamental alin-
har os objetivos com os distribuidores. E, aqui, que entra o talento negociador do
profissional de trade, que faz a ponte entre a empresa e os canais de venda.

ACOMPANHAMENTO DAS OPERACOES

A jornada de trabalho e produtividade devem ser acompanhadas de perto pelo
gestor e supervisor responsavel. Além disso, é preciso monitorar as visitas, tempo
médio no ponto de venda, mix de produtos etc.

MENSURACAO DOS RESULTADOS

Comparar as metas estabelecidas com os dados coletados no ponto de venda,
criando indicadores de desempenho para comparar as agdes do trade marketing
com o resultado da empresa.



UTILIZAGAO DA TECNOLOGIA

A tecnologia é uma excelente ferramenta para otimizar todos os processos de
gestao e monitoramento de indicadores. As solucdes tecnolégicas permitem a
mensuracao de resultados, desde o desempenho dos promotores até o volume
de vendas e rentabilidade por canal de venda.

O trade marketing adapta os produtos, utilizando as ferramentas do marketing
para conquistar o consumidor no ponto de venda. Também, estabelece parcerias
entre fabricantes e canais de venda para que todos utilizem a mesma estratégia.
Neilpatel (2023) destaca algumas agdes que as empresas podem desenvolver, de
acordo com o trade marketing:

= Vender os produtos ao canal de distribuigao.

= Promover e comunicar o produto ao consumidor.

= Desenvolver calendarios e atividades nos pontos de venda.

= Gerenciar investimentos nos diferentes canais de venda.

» Analisar o desempenho das vendas.

» Produzir e coordenar eventos.

» Conduzir pesquisas de mercado nas lojas.

= Desenvolver campanhas de incentivo.

= Contratar e treinar promotores.

= Gerir equipes de campo.

= Planejar e executar o merchandising.




Trade Marketing: Teoria e pratica para gerenciar os canais
de distribuicao

Editora: Alta Books

Autor: Rodrigo Motta; Neusa Santos; Francisco Seralvo.
Comentario: A reflexéo a respeito do trade marketing, propos-
ta por Rodrigo Motta e pelos demais autores, estimula o leitor
a questionar solugdes prontas e enlatadas de como organizar
a area.

O fortalecimento do varejo, no Brasil, exigiu, das inddstrias,
uma mudanca de atitude, transformando os varejistas em “cli-
entes”. Até aguele momento, as grandes industrias se preocu-
pavam, apenas, com o consumidor final dos produtos delas,
sem, entretanto, tratar, com ciéncia, os clientes e shoppers.
Surgiu, entdo, o departamento de trade marketing, que bus-
ca 0 ganha-ganha-ganha: ganha a industria, ganha o varejo,
ganha o consumidor.

Rodrigo Motta tem demonstrado, ao longo da carreira execu-
tiva dele na area comercial, paixao pelo que faz e amor pelas
pessoas com as quais se relaciona. Esse livro, certamente, é
mais um dos atos de paixdo desse homem por aquilo que faz.
Com ele, hd mais dois dos mais respeitados professores de
administracao no Brasil.

A competi¢ao cada vez mais acirrada pela atengao do consumidor, como resulta-
do da fragmentagao das midias e da maior especializagao dos canais de vendas,
¢ levada ao cenario no qual as empresas lutam, ferozmente, pela participacao
no mercado e pelo desenvolvimento de marcas fortes para o enfrentamento da
concorréncia. Assim, a gestao do espago, nos pontos de venda, torna-se muito

importante para as empresas conseguirem a preferéncia dos consumidores-alvo
delas.



NOVOS DESAFIOS

Neste tema de aprendizagem, vimos a importancia de realizar o planejamento
de promogao de vendas. A promogao de vendas tem os objetivos de conquistar
o cliente e incentiva-lo a comprar através de algumas agoes.

Temos diversas agdes que podem ser executadas na promogéao de vendas, assim,
cabe, ao gestor, escolher aquela que dé, a ele, o0 melhor custo-beneficio. Para
tanto, é essencial que o gestor saiba definir o Shopeer Persona, que, como vimos,
é o principal comprador.

Se, por exemplo, a empresa vender roupas infantis, o consumidor final sdo crian-
¢as, porém, quem realiza as compras? Os pais dessas criangas, mais especifica-
mente, as maes, em sua grande maioria. Portanto, as agoes de promogao de ven-
das tém que ser voltadas para atrair as maes, ou seja, o gestor tem que desenvolver
agdes para tornar, essas compras, uma agao inesquecivel para as maes.

Conhecer os principios e as técnicas de promog¢ao de vendas pode tornar
vocé, estudante, um excelente profissional de trade marketing. Dessa forma, nao
perca tempo! Aprofunde mais o seu conhecimento em relagao ao tema, lendo o
material disponivel e realizando as atividades propostas! Agindo dessa forma,
vocé atingira o seu projeto de vida mais rapido. Sucesso e até 0 nosso préoximo
encontro!
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VAMOS PRATICAR

Uma promocéo de vendas nada mais é que um conjunto de acdes e estratégias que
tem, como objetivo, potencializar as vendas de um servico, ou produto. Esse é um dos
pilares mais importantes do marketing para empresas. Ainda que exista muita pesquisa
por tras das medidas tomadas durante uma promocéao de vendas, o objetivo dela é,
relativamente, simples: fazer com que os clientes completem uma compra.

MEDEIRQOS, M. A. Promoc¢ao de vendas: 0 que &, como fazer e exemplos. 2023. Dispo-
nivel em: https://ecommercenapratica.com/blog/promocoes-de-vendas/. Acesso em:
27 jun. 2023.

O tipo de promocéo de vendas que abarca dedugdes concedidas a mercadorias em pro-
mocéo, distribuidas através de um vale, é chamado de:

a) Liguidacéao.

b) Cupom de desconto.
c) Sorteio.

d) Prémios e Brindes.
e) Amostras Gratis.

As atividades de promocéao de vendas ajudam a vender o produto, pelo estabelecimen-
to, a partir de algum diferencial, e sdo muito importantes nos dias atuais, em funcéo
da enorme variedade de produtos oferecidos por diferentes empresas no mercado.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Com base nas informagdes apresentadas, avalie as assergdes a seguir e a relagao pro-
posta entre elas:

| - As promogdes ndo devem ser mais fortes do que os produtos promovidos.

PORQUE

Il - Em Ultima instancia, o que esta sendo vendido é o produto, ndo a promocgéao.



VAMOS PRATICAR

A respeito dessas assergoes, assinale a opgao correta:

a) As assercoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da |.

b) As assercdes | e |l sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassergao | € uma proposicao verdadeira e a Il € uma proposicéo falsa.

d) Aassercdo | é uma proposicao falsa e a Il € uma proposigao verdadeira.

e) Asassercoes | e Il sdo falsas.

A competicdo cada vez mais acirrada pela atencao do consumidor, como resultado da
fragmentacédo das midias e da maior especializagdo dos canais de vendas, é levada a
um cenario no qual as empresas lutam, ferozmente, pela participagcdo no mercado e
pelo desenvolvimento de marcas fortes para o enfrentamento da concorréncia. Assim,
a gestao do espaco, nos pontos de venda, torna-se muito importante para as empresas
conseguirem a preferéncia dos consumidores-alvo delas.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.
Com relacéo ao trade marketing, analise as afirmativas a seguir:

| - Estuda os habitos e as preferéncias dos consumidores.

Il - Estabelece os produtos, as midias e os canais de comercializagdo preferenciais do
gestor da empresa.

Il - Adapta os produtos, utilizando as ferramentas do planejamento estratégico para con-
quistar o consumidor.

IV - Estabelece parcerias entre fabricantes e canais de venda para que todos utilizem a
mesma estratégia.

E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) IelV, apenas.
c) lllelV, apenas.
d) I llelll, apenas.
e) LI llelV.
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GABARITO

Opcao B. A liquidagéo sao os descontos em produtos que os pontos de venda oferecem
com certa regularidade, sobretudo, nas mudancas de estacgoes.

Os cupons de descontos podem ser distribuidos nos préprios pontos de venda, ou por
mala direta, jornais, revistas etc., a compradores em potencial.

O sorteio costuma ser utilizado na compra de um produto. O cliente pode concorrer a
outro produto, ou viagens.

Prémios e brindes sédo descontos concedidos sobre o pre¢co normal do produto, anotados
nos rotulos das embalagens; ou brindes que déo direito a um desconto, ou presente.
Para conquistar novos clientes e consolidar marcas, amostras s&o distribuidas por mala
direta, na entrada de cinemas, de porta em porta, ou anexadas a produtos e revistas.

Opcao A. Antes de uma empresa resolver adotar uma acéo de promogéo de vendas, ela
deve planeja-la, para que a execugéao dela, além de resultar em vendas, agregue algum
valor ao produto e evite o desperdicio de recursos financeiros. Além disso, uma promogéao
exagerada pode causar uma sensacao de engano, ou descrenga, no consumidor.

Opcao B. O trade marketing estuda os habitos e as preferéncias dos consumidores, de
modo a estabelecer os produtos, as midias e os canais de comercializagéo preferenciais do
publico-alvo da empresa. Dessa forma, o trade marketing adapta os produtos, utilizando
as ferramentas do marketing para conquistar o consumidor no ponto de venda. Além
disso, estabelece parcerias entre fabricantes e canais de venda para que todos utilizem
a mesma estratégia.
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0S PUBLICOS DA PROMOCAO
DE VENDAS

MINHAS METAS

Abordar os publicos da promog¢ao de vendas.
Definir publico interno.

Apresentar os materiais de apoio as vendas.
Explicar as atividades de apoio as vendas.
Apresentar agdes de estimulo as vendas.

Explicar os intermediarios.

N N N N N N N

Falar a respeito dos influenciadores técnicos e influenciadores institucionais e do publico
final.



INICIE SUA JORNADA

Ola, caro estudante! Imagine que vocé seja gestor de um comércio varejista de
calcados! Que materiais de promogao dos produtos vocé utilizaria? Que agdes
de promogido de vendas vocé executaria para incentivar os consumidores a
comprarem? Essas sao questdes complexas, nao?!

Antes mesmo de investir em materiais de divulga¢ao ou em agdes promocio-
nais, precisamos identificar o pablico-alvo, pois a falta dessa identificacao poderd
causar prejuizos para a empresa.

Além disso, ¢, de extrema importancia, escolher os materiais de divulgacao
adequados, de acordo com o produto; e promover a¢oes de promogao de vendas
que chamem ateng¢ao do publico-alvo e que os estimulem a comprarem.

Nesta se¢ao de aprendizagem, veremos os diversos tipos de materiais que
podem ser utilizados para a promo¢ao de vendas, bem como as agoes que podem
ser executadas, de acordo com o publico-alvo.

VAMOS RECORDAR?

Vamos relembrar, clicando no link do video a seguir, como
0s meios de comunicagéo (TV, radio e internet) podem

influenciar os individuos e servir como estratégia de promocao

de produtos.
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. DESENVOLVA SEU POTENCIAL

0S PUBLICOS DA PROMOCAO DE VENDAS

Os produtos, antes da promogao, passam por muitos processos e canais, e envol-
vem pessoas (publico) que precisam, também, ser motivadas para consumi-los,
mas, acima de tudo, fazer eles chegarem, adequadamente, ao consumidor final.
Portanto, é, extremamente, relevante conhecer esses tipos de publicos, além de
como as promogoes de vendas sao realizadas para eles.

PUBLICO INTERNO

O publico interno é formado por todas as pessoas fisicas ou juridicas que, de
alguma forma, atuam na comercializagdo de bens produzidos por uma empresa,
de maneira exclusiva.




Ha dois segmentos de publicos internos:

S&o pessoas fisicas, ou juridicas, que
ndo sao funcionarias da empresa;
atuam na venda de bens que ela produz,
mediante contrato de exclusividade.

Constituida por profissionais que man-
tém vinculo empregaticio ou contratual
com a empresa produtora.

Pancrazio (2000) apresenta os motivos que explicam essa crescente tendéncia
de valorizagao do publico interno:
» A for¢ade vendas da empresa é o primeiro elo da cadeia comercial, a qual
se estende do produtor ao consumidor.
= O publico interno é o primeiro “‘comprador” de um bem, entendendo-se,
com isso, que, se ele ndo tiver plena convicgao e conhecimento da quali-
dade do produto, ou servi¢o, do que estd vendendo, dificilmente, conse-
guira apresentar uma argumentacao eficiente de venda.

MATERIAIS DE APOIO AS VENDAS

Sao os materiais utilizados para transmitir informagoes dos produtos, servigos e
empresa. Ajudam a equipe de vendas a expor, para os compradores (intermedia-
rios), argumentos de vendas convincentes. Sao, basicamente, quatro os tipos de
materiais utilizados: materiais institucionais, materiais promocionais, catalogos
e manual de vendas.
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Tém, como funcao, divulgar uma imagem favoravel
da empresa, e, por consequéncia, dos produtos que
fabrica e dos servicos que presta.

MATERIAIS
INSTITUCIONAIS

MATERIAIS Tém, como tema, o produto, ou servigos, da empresa,
PROMOCIONAIS exaltando os diversos atributos e as vantagens.

Divulgam informacdes técnicas do bem, como di-

CATALOGOS g o :
mensdes, peso, volume, poténcia e capacidade.

Contém informacgodes que auxiliam o vendedor na
MANUAIS DE VENDAS atividade dele, fornecendo subsidios para a argu-
mentacéo.

Atividades de Apoio as Vendas

As empresas realizam atividades de apoio as vendas com o objetivo de aperfeigoar
as técnicas de comercializagao dos vendedores delas. Elas sao representadas pelas
reunioes de vendas, convenc¢oes de vendas e treinamento de vendas.

Sao encontros dos vendedores com os chefes deles
para analisarem 0s problemas rotineiros de vendas.
Devem ser rapidas, com pequena periodicidade e
realizadas na propria empresa.

REUNIOES DE VENDAS

Sao eventos maiores, mais abrangentes e complexos,
realizados com objetivos especificos, como o lan-
CONVENCOES camento, ou relancamento, de produtos e servigos;
DE VENDAS definicdo de metas de vendas; novas estratégias de
marketing, dentre outros. S&o realizadas, normal-
mente, fora da empresa, e com periodicidade anual.

Servem para ampliar o conhecimento dos vende-
TREINAMENTO dores em relagéo aos produtos, ou servicos; e para

DE VENDAS transmitir técnicas que permitam melhorar o desem-
penho deles.




Acoes de Estimulo as Vendas

As agoes de estimulo as vendas vao além do salario, comissao ou cargo: objetivam
incrementar a produtividade dos vendedores e sao implementadas em situagdes
mercadoldgicas especificas. Elas sao de dois tipos: programas de incentivo de
vendas e campanhas de comunicagao.

Estéo relacionados ao alcance, pelos Esforgco de comunicagao da empresa
vendedoares, individualmente, ou pela por meio de propaganda, promogéao de
equipe de vendas como um todo, de vendas, merchandising e relagoes pu-
metas de vendas, ou da superacao blicas, sdo motivadoras para o publico
delas. interno, ja que aumentam o interesse

do intermediario em adquirir o produto
e a preferéncia do publico final pelo
produto.

INTERMEDIARIOS

O intermediario pode ser definido como toda pessoa fisica, ou juridica, que atua
no processo de comercializagao de produtos e servigos entre o produtor e o com-
prador final. Pancrazio (2000) classifica os intermedidrios em dois grupos:

Os que atuam em regime de exclusividade de marca e de produto/servigo. Desse
grupo, fazem parte: concessionarios, revendedores autorizados, distribuidores e
empresas que atuam pelo processo de franchising.

Os que ndo tém obrigacdo de comercializar bens em carater de exclusividade de
marca. 0s intermediarios multimarca sado bem variados, assim, podem ser: comer-
ciantes, lojistas, atacadistas, varejistas, revendedores etc.
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E importante ressaltar que, nos intermediarios, hd um subgrupo de grande im-
portancia no aspecto comercial, representado pelas pessoas que atuam no aten-
dimento e/ou vendas de produtos para o publico final: balconistas, atendentes,
vendedores, frentistas, promotores, dentre outras.

As atividades promocionais dirigidas ao intermedidrio tém, como objetivo,
estimula-lo a comprar e colaborar para a venda dos produtos ao publico final, ou
seja, acelerar o giro de produtos e servigos. As principais atividades desenvolvidas
sao: vantagens financeiras, materiais de merchandising, promotores, concursos,
sorteios, feiras, exposigoes, saloes, campanhas de comunicagao e brindes.

VANTAGENS FINANCEIRAS

Proporcionam ganho adicional para o intermediario, estando relacionadas a fatos
mercadoldgicos especificos, como langamento de produtos, relangcamento de
produtos, estoques excessivos, sucesso da concorréncia e obsolescéncia do

MATERIAIS DE MERCHANDISING

o
(]

Servem para destacar o produto, servigo, ou uma promogéo no ponto de venda,
e assumem diversos formatos. Quando destinados ao publico intermediario pelas
industrias, assumem o aspecto de incentivo para a comercializagdo dos produtos.

PROMOTORES

Sao fungdes dos promotores: expor o produto, buscando a maior visibilidade
possivel da marca (facing); substituir as unidades defeituosas do produto; limpar
as embalagens sujas; instalar os materiais de merchandising; montar pontos pro-
mocionais extras; divulgar (ou executar) promogoées dentro do ponto de venda;
distribuir amostras, ou material promocional; e levantar informacdes da atuacao
e promocdes dos concorrentes.
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CONCURSOS

S0 voltados as vendas e podem apresentar objetivos quantitativos (aumentar
quantidades comercializadas) e qualitativos (trabalhar a qualidade no atendi-
mento). Normalmente, os intermediarios vencedores dos concursos ganham
prémios em produtos e viagens.

SORTEIOS

Servem para estimular o desempenho do intermediario, que ganhara cupons para
compras acima de determinado valor, a partir dos quais serdo sorteados brindes,
viagens, prémios em dinheiro ou em bens etc.

FEIRAS, EXPOSICOES E SALOES

Permitem, ao ponto de venda, ir até o fornecedor, diferentemente do que ac-
ontece no dia a dia do relacionamento entre eles, quando o fornecedor o visita.
Esses eventos se apresentam como oportunidades para o estreitamento do
relacionamento, possibilitando, ao ponto de venda, conhecer melhor os produtos
do fornecedor com os quais trabalha.

CAMPANHAS DE COMUNICACAO

Exercem, para o intermediario, a fungédo de estimula-lo a disponibilizar o produto
para os clientes dele em boas quantidades e com exposicéao apropriada.

BRINDES

Podem ser objetos simples e baratos, como bonés, canetas, chaveiros e camise-
tas, para dar ao publico final; ou objetos de valores maiores, como relégios, calcu-
ladoras e radios, que estao, invariavelmente, vinculados a venda de produtos de
preco mais alto.
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Para os intermediarios exclusivos, como concessionarias, revendedores au-
torizados e franqueados, sao destinados alguns tipos de promogoes de vendas
especificos, que se concretizam através dos servigos de apoio que o fabricante
disponibiliza para a rede de parceiros dele. Sao a programacao visual, o layout
das instalagoes, técnicas de exibigao, treinamento técnico, mala direta, campanha

cooperativa e canais de comunicagao.

As atividades de programacéao visual, além de padronizar a comunicagdo da em-
presa, ajudam os clientes a localizarem, facilmente, os pontos de venda.

PROGRAMAGAO VISUAL

LAYOUT DAS INSTALACOES

0 estudo da distribuigao fisica (layout) ajuda o ponto de venda a aumentar a efi-
ciéncia do atendimento e a proporcionar conforto aos clientes dele.

TECNICAS DE EXIBIGAO

Ajudam o ponto de venda a destacar a exposicdo dos produtos e a aumentar as
vendas.

TREINAMENTO TECNICO

E, especialmente, relevante para os intermediarios que prestam servigos de as-
sisténcia técnica, ou instalam os produtos vendidos.

MALA DIRETA

Tem, como objetivos, divulgar o produto, ou agdo promocional; e estimular o
trafego de clientes nos pontos de venda dos intermediarios.



UNIASSELVI

CAMPANHAS COOPERATIVAS

Resultam do esforco conjunto da empresa e dos intermediarios exclusivos dela.

CANAIS DE COMUNICACAO

Video, jornal e internet podem ser utilizados para repassar informacées de cam-
panhas de propaganda e promogcéo, treinamento de vendas e assisténcia técnica,
lancamentos ou alteracdes, mudancas de estratégia e sugestdes dos mais varia-
dos tipos.

Vamos ver, agora, os tipos de promogdes de vendas destinados a um tipo espe-
cial de puablico intermedidrio: os balconistas e vendedores do ponto de venda.
Esse publico ¢ importante, porque pode exercer um poder de influéncia grande
na decisao de compra do publico final, e isso se torna mais relevante na medi-
da em que aumenta o nivel tecnoldgico e o preco do bem. As principais agoes
promocionais destinadas a eles sdo: concursos, sorteios, comprador fantasma,
treinamento e relacoes publicas.

Os concursos e os sorteios sao idénticos aos direcionados ao intermediario
e ja comentado anteriormente. A promogao de comprador fantasma, também,
conhecida como falso comprador, comprador misterioso ou agente, consiste, de
acordo com Pancrazio (2000), na realizagdo de visitas, aos pontos de venda, de
uma pessoa que se comporta como um cliente real, que estd indeciso em relacao
a marca que deve comprar.

Se o balconista oferecer, primeiramente, a marca que esta realizando a promo-
¢do, o falso comprador se identifica e dd a ele, no ato, o prémio, ou vale-prémio.
Para que essa promogao tenha éxito, ¢ importante pensar em uma divulgagao
adequada, que pode ser feita, por exemplo, através de broadsides.
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Broadside ¢ um material, geralmente, impresso (os audiovisuais estado tendo
crescente aceitagao), que contém informacoes répidas e claras de produtos e
detalhes das campanhas de comunicacao deles.

As atividades de treinamento ajudam o balconista a se preparar para a venda,
informando-o a respeito das vantagens do produto e o estimulando a oferecé-lo
ao cliente final. Ja as atividades de relagdes publicas ajudam na valorizagao
desses profissionais e criam simpatia dos balconistas para a marca e para a em-
presa. Sao executadas através do envio de mensagens em datas especiais, como:
aniversario, promogao de cargo, casamento, dentre outras.

INFLUENCIADORES TECNICOS E INFLUENCIADORES
INSTITUCIONAIS
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Os influenciadores técnicos e os influenciadores institucionais sao pessoas, ou
empresas, que tém forte influéncia na comercializagao de produtos, em fungao da
atividade que exercem, mas nao compram e nem vendem um produto, ou seja,
ndo participam da comercializagdo dele. Exemplos de influenciadores técnicos
sao: médicos, veterinarios, pintores, frentistas, decoradores, agronomos, criti-
cos de cinema, professores, agéncias de propaganda, consultorias especializadas,
dentre outros.

Ja os influenciadores institucionais séo pessoas que possuem fama e prestigio
profissional, e, por isso, podem dar um aval de qualidade para o produto, repre-
sentados por esportistas, artistas, modelos, dentre outros.

Os influenciadores técnicos, normalmente, determinam o uso de algum pro-
duto, ou marca, e sao pagos pelo comprador do produto. Ja os influenciadores
institucionais, apenas, sugerem o uso de determinados produtos, e sao pagos,
pelos fabricantes, para fazé-los.

Os materiais e as atividades promocionais, de acordo com os respectivos
graus de importancia e, consequentemente, de utilidade, para o influenciador

técnico, estao relacionados a seguir:

POUCO MEDIANAMENTE MUITO
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
Material promocional, Material institucional, Catalogo, boletim infor-
propaganda e brindes. mala direta, concursos mativo, feiras, exposi-
técnicos. coes, demonstracao,

seminarios, congressos,
cursos especializados,
visitas técnicas, eventos
técnicos.




PUBLICO FINAL

O publico final é o ultimo e definitivo elo na cadeia de comercializagao dos
produtos, caracterizando-se por toda pessoa fisica, ou juridica, que compra ou
decide a compra de um bem. Divide-se em dois grandes tipos: o comprador em-
presarial e o consumidor. Para resumir, Pancrazio (2000) desenvolveu o esquema
apresentado no quadro a seguir:

Publico Interno Publico Externo
Intermediario Influenciador Publico Final
Técnico
Equipe de vendas Revendedor Profissionais Consumidor PF

Especializados

Representantes Balconistas Comprador de
Empresa



Com rela¢ao a comercializa¢do de produtos e servicos, Pancrazio (2000)

classifica:
Publico Publico Externo
Interno
Intermediario Influenciador Consumidor
técnico
vende compra e ndo compra, compra e
vende nem vende consome
Consumidor

Comprador
empresarial

compra,
transforma e
vende

Entende-se, como consumidor, o destinatario final do produto, ou seja, aquele

que adquire o produto para consumir, nao para revender. Assim, o consumidor

pode ser pessoa fisica e pessoa juridica. O consumidor ¢ alvo de uma enorme

quantidade de técnicas de promogdes de vendas. Pancrazio (2000) destaca as

seguintes:

Descontos: como conceder desconto no prego se o consumidor adquirir

uma certa quantidade de produtos.

Amostragem: oferecer, sem custo, uma quantidade menor do produto

para o consumidor testar, a exemplo de perfumes, xampus, condiciona-

dores etc.

Degustagao: oferecer uma prova do produto, como bolos, biscoitos etc.

Demonstra¢ao: um promotor de vendas demonstra as funcionalidades

do produto. Podemos destacar smartphones, tablets, notebooks etc.

Brindes: o consumidor ganha um outro produto na compra de outro.

Sorteio: o consumidor ganha cupons a partir dos quais serao sorteados

prémios futuramente.




Concurso: a empresa pode criar um concurso de melhor frase, ou melhor
descri¢ao, do produto e premiar o vencedor.

Comprador Empresarial

O comprador empresarial é uma pessoa juridica, e os que decidem a compra sao

profissionais especializados em dreas de trabalho. Pancrazio (2000) apresenta as

caracteristicas especificas do comprador empresarial:

A decisao de compra ¢é racional.

Diversos profissionais (de trés a sete) de diferentes areas da empresa par-
ticipam do processo de compra.

Nao interessa a classe socioeconomica desses profissionais, mas a fungao
que exercem na empresa.

Eles se localizam nas empresas nas quais trabalham, espaco em que é
decidida a maioria das compras.

A atuagao do vendedor, tecnicamente, preparado ¢ importante, ja que,
do outro lado, estao técnicos que conhecem o assunto.

As influéncias da propaganda e da promogao de vendas sao, proporcio-
nalmente, menores a medida que cresce o nivel técnico do bem.
Mesmo com os apoios da propaganda, da promogao de vendas e do con-
tato pessoal do vendedor, a decisao de compra é demorada.

As promocgoes destinadas ao consumidor empresarial devem ser elaboradas se-

gundo determinadas caracteristicas (porte, localizagao, tipo de empresa etc.). As

principais promogoes sao:

Materiais institucionais.
Materiais promocionais.
Catalogos.

Boletins informativos.
Demonstragao.

Amostras.

Feiras, exposi¢oes e saloes.
Eventos técnicos.

Cursos especializados.



= Visitas técnicas.

= Mala direta.

= Promogdes institucionais, como concursos técnicos e projetos culturais
e esportivos.

NOVOS DESAFIOS

Nesta se¢ao de aprendizagem, vimos os publicos da promogao de vendas aos
quais devemos dar uma atencao especial, pois se caracterizam como entes im-
portantes para o processo de venda. Nesse sentido, devemos fornecer materiais
de apoio e estimulos eficazes para que o publico interno (vendedores e represen-
tantes) possa realizar atividades com sucesso.

Devemos, também, promover um relacionamento estreito com o publico inter-
mediario, pois eles possuem a tarefa de distribuir os produtos da empresa, por-
tanto, devemos torna-los parceiros comerciais e trata-los de forma justa e formal.

Os influenciadores, embora nao comercializem os produtos, sao os profissionais
que propagam os produtos da empresa, portanto, precisam ser identificados e
tratados com cordialidade e, principalmente, precisam conhecer as caracteristicas
dos produtos, bem como os beneficios deles. Identificar, corretamente, o publico
final facilitard o planejamento das agdes de promogao de vendas, evitando, assim,
o desperdicio de recursos e de tempo da empresa.

Como vimos, antes de realizar a promogao de vendas, precisamos identi-
ficar o nosso publico para que possamos realizar um planejamento perfeito da
promogao de vendas, aumentando, assim, a probabilidade de sucesso no processo
de vendas.
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VAMOS PRATICAR

0 intermediario pode ser definido como toda pessoa fisica, ou juridica, que atua no
processo de comercializagao de produtos e servicos entre o produtor e o comprador
final. Pancrazio (2000) classifica os intermediarios em dois grupos: os que atuam em
regime de exclusividade de marca e de produto/servico e os que ndo tém obrigacao
de comercializar bens em carater de exclusividade de marca.

PANCRAZIO, P. S. Promocao de vendas. Sao Paulo: Futura, 2000.

Dentre os intermediarios a seguir, assinale aquele que atua em regime de exclusividade
de marca e de produto/servico:

a) Lojistas.

b) Atacadistas.

c) Concessionarios.
d) Comerciantes.
e) Vargjistas.

Os influenciadores técnicos e os influenciadores institucionais sdo pessoas, ou empre-
sas, que tém forte influéncia na comercializacao de produtos, em funcéo da atividade
que exercem, mas nao compram e nem vendem um produto, ou seja, ndo participam
da comercializacao dele.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.
Com relacgéo aos influenciadores, analise as afirmativas a seguir:

| - Médico é um tipo de influenciador institucional.
Il - Artista € um influenciador técnico.

lIl - Um esportista € um influenciador institucional.
IV -Um pintor é um influenciador técnico.

E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) Il elV, apenas.
c) lllelV, apenas.
d) I llelll apenas.
e) LILINelV.



VAMOS PRATICAR

3. 0 publico interno é formado por todas as pessoas fisicas, ou juridicas, que, de alguma
forma, atuam na comercializacdo de bens produzidos por uma empresa, de maneira
exclusiva.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Com base nas informacdes apresentadas, avalie as assercdes a seguir e a relagcdo pro-
posta entre elas:

| - Aequipe interna de vendas séo pessoas fisicas, ou juridicas, que ndo sao funcionérias
da empresa.

PORQUE

[l - Atuam na venda de bens que ela produz, mediante contrato de exclusividade.

A respeito dessas assergoes, assinale a opcao correta:

a) Asassercoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da I.

b) As assercoes | e Il sdo verdadeiras, mas a |l ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassergao | € uma proposicao verdadeira e a Il € uma proposicéo falsa.

d) Aassercédo | € uma proposicéo falsa e a Il € uma proposicao verdadeira.

e) Asassercoes | e Il sdo falsas.




REFERENCIAS

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.
PANCRAZIO, P. S. Promocao de vendas. Sdo Paulo: Futura, 2000.




1.

GABARITO

Opcao C. Do grupo que atua em regime de exclusividade de marca e de produto/servigo,
fazem parte: concessionarios, revendedores autorizados, distribuidores e empresas que
atuam pelo processo de franchising.

Do grupo que nao tem obrigagéo de comercializar bens em carater de exclusividade de
marca, fazem parte: comerciantes, lojistas, atacadistas, varejistas, revendedores etc.

Opcao C. Os influenciadores técnicos sdo: médicos, veterinarios, pintores, frentistas,
decoradores, agrbnomos, criticos de cinema, professores, agéncias de propaganda,
consultorias especializadas, dentre outros.

Os influenciadores institucionais s&o: esportistas, artistas, modelos, dentre outros.

Opcao E. A equipe interna de vendas é constituida por profissionais que mantém vinculo
empregaticio, ou contratual, com a empresa produtora.

Os representantes séo pessoas fisicas, ou juridicas, que ndo sdo funcionarias da empresa;
atuam na venda de bens que ela produz, mediante contrato de exclusividade.
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VENDAS E DISTRIBUICAO. VAREJO.
LOGISTICA DE MERCADO

MINHAS METAS

Explicar a respeito de vendas e distribuicao.

Apresentar as fungdes da distribuicado e opgdes de canais.
Demonstrar os sistemas verticais de marketing.

Explicar como administrar os canais de distribuicao.
Explicar o que séo varejo e logistica de mercado.

Apresentar os tipos de varejistas e novos modelos de varejistas.

N N N N N N N

Apresentar o planejamento da logistica de mercado e sistemas logisticos integrados.



INICIE SUA JORNADA

Seja bem-vindo, estudante! Imagine um fabricante que pretende fornecer os
produtos dele para todo territorio nacional. Como deveria ser a distribuigao
dos produtos? De que forma ele pode garantir que esses produtos cheguem a
consumidores que, geograficamente, estao distantes? Que meios de transporte
ele poderia utilizar?

Obter conhecimentos de distribuicao e logistica ¢ fundamental para res-
ponder a esses questionamentos. Além disso, faz-se necessdrio conhecer que
ferramentas de marketing podem ser utilizadas para tornar esses processos mais
eficientes.

Conhecer os tipos de atacadistas e de varejistas auxilia na tomada de decisdo de
como os produtos chegardo até o consumidor final, bem como facilita a elabo-
racao de estratégias de promogéo dos produtos.

Nesta se¢ao, veremos todos esses aspectos que o ajudarao a obter os conhecimen-
tos necessarios para se tornar um profissional eficiente. Tenha um 6timo estudo!

VAMOS RECORDAR?

Vamos relembrar os tipos de canais de distribuicao,
aprendendo um pouco mais de e-commerce, lendo
o0 artigo a seguir.




DESENVOLVA SEU POTENCIAL

VENDAS € DISTRIBUICAO

As estratégias de marketing se consolidam pelos canais de distribui¢ao e de ven-
das, que representam o modo através do qual os profissionais de marketing tor-
nam os produtos disponiveis para o mercado.

No entanto, vocé poderia estar se perguntando: por que as empresas nao
vendem, diretamente, os produtos delas para os consumidores finais? A resposta
¢ que isso ¢ inviavel por varios motivos, principalmente, em func¢ao dos custos.
Entretanto, em geral, o uso de canais de distribuigao se justifica por serem mais
eficientes em colocar os produtos a disposi¢ao do mercado-alvo.

Canal de distribuigao ¢ uma rede (sistema) organizada de érgaos
e institui¢des que, em combinagao, executam todas as fungdes ne-
cessdrias para ligar produtores aos usuarios finais, a fim de realizar
a tarefa de marketing (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 368).
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As Funcoes da Distribuicao

Os canais de distribuigao exercem varias fungoes e tarefas, as quais sao execu-

tadas por produtores, ou por varios intermediarios, dependendo da estratégia

do canal. De acordo com Churchill e Peter (2000), as tarefas, ou fungoes, sao

divididas em trés categorias: transacionais, logisticas e de facilitagao.

FUNCOES
TRANSACIONAIS

FUNCOES
LOGISTICAS

FUNCOES DE
FACILITACAO

Compra: comprar produtos, a fim de revendé-los.
Venda: promover produtos para clientes potenciais e
solicitar pedidos.

Riscos: assumir os riscos comerciais da propriedade
de bens que podem se deteriorar, ser danificados ou se
tornar obsoletos.

Concentracao: trazer bens de varios lugares para um
Unico ponto de venda.

Armazenamento: manter estoques e proteger os bens,
de maneira que satisfagam necessidades dos clientes.
Organizacao: comprar bens em quantidade e dividi-los
em volumes desejados pelos clientes.

Distribuicao fisica: mover bens fisicamente, de onde
eles foram fabricados; para onde eles serdo comprados,
ou usados.

Financiamento: proporcionar crédito, ou fundos, para
facilitar uma transacao.

Graduacao: inspecionar produtos e classifica-los em
categorias, com base na qualidade.

Pesquisa de marketing: reunir e transmitir informacoes
de condigdes do mercado, vendas esperadas, tendén-
cias dos consumidores e forgas competitivas.
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As Opcoes de Canais

Antes de se decidir pelo canal de distribui¢cao para os produtos, as empresas
precisam conhecer as opgoes existentes.

Ha canais comuns para bens de consumo, bens organizacionais e
servicos, e é possivel, também, usar multiplos canais de distribuigao
(CHURCHILL; PETTER, 2000, p. 371).

Vemos, assim, que o tipo de produto, também, ¢ determinante na escolha dos
canais para a distribui¢ao dele, bem como novas necessidades que vao surgindo,
como a de recolher os produtos, apos o descarte, pelo consumidor (baterias e pi-
lhas, por exemplo), fazem o surgimento de novos canais, como os canais reversos.
As opgoes de canais, usualmente, disponiveis sao:

Canal direto: canal de distribuicdo sem intermediarios.
Canal indireto: canal de distribuicdo com um ou mais
intermediérios.

CANAIS PARA BENS
DE CONSUMO

0 canal mais comum é o canal direto do produtor para os
compradores organizacionais.

Os distribuidores, também, séo utilizados, e podem ser
definidos como os intermediarios atacadistas que ser-
vem mercados industriais.

CANAIS PARA BENS

ORGANIZACIONAIS

Como sao produzidos, na sua maioria, € consumidos ao
CANAIS PARA mesmo tempo, os servigos, geralmente, séo distribuidos

SERVICOS diretamente. Um exemplo de distribuicdo indireto é o de
seguros, que pode ser feito por um corretor.




A distribuicéo dual é o uso de dois ou mais canais de dis-
tribuicéo para fornecer o mesmo produto béasico a dois
ou mais dos mercados-alvo da organizacao.

O canal reverso € o canal de distribuicdo que move bens
do usuario final para o produtor. Como exemplo, temos
a LATASA, pela atuagao dela na reciclagem da lata de
aluminio.

Sistemas Verticais de Marketing

Os Sistemas Verticais de Marketing, conhecidos pela sigla SVM, sao canais de
distribuigao administrados de maneira centralizada, para a obten¢ao de maior
eficiéncia e impacto de marketing. Ha trés tipos de SVM: administrados, empre-
sariais e contratuais.
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ADMINISTRADOS EMPRESARIAIS CONTRATUAIS
Empresas separa- Uma Unica empresa Consistem em canais
das desenvolvem um possui e controla a maior cujos membros sao
programa abrangente parte, ou todo um canal, ligados por contratos
para distribuir uma dando, a ela, um con- formais, especificando
linha de produtos, e um trole de todo o sistema os direitos e responsabi-
membro dominante do de distribuicdo. Um mo- lidades de cada um. Os
canal assume o papel delo tipico € o de uma principais exemplos sao
de administrar o SVM de corporagao que possui as cooperativas patro-
maneira que as decisdes e opera instalagoes de cinadas por atacadistas,
levem em conta o canal producao, depositos e as cooperativas patroci-
como um todo. lojas de varejo. nadas por varejistas e as

franquias.

Administracao dos Canais de Distribuicao

A administragao dos canais de distribui¢ao necessita de gerenciamento, de forma
a se conseguir maior valor para a empresa e para os clientes, permitindo a criagao
de relagoes de longo prazo para ambos.

Do ponto de vista do cliente, como pontua Las Casas (2008), a distribui¢ao
proporciona as utilidades de lugar e de tempo. Assim, o consumidor preferird
o produto que proporcionar, a ele, o maior nivel de utilidade. Os componentes
basicos que formam o pacote de utilidade sao quatro: forma, posse, lugar e tempo.

A forma esta, diretamente, relacionada com o de-
senvolvimento do produto. Assim, podemos concluir
que gerar valor para o consumidor € possibilitar que o
produto esteja no lugar e no tempo apropriados. Para
fazer isso, as empresas precisam selecionar, adequa-
damente, os canais de distribuicdo; e administrar as
relacoes existentes.
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A posse, também, é um elemento proporcionado pela
distribuicao, pois, através dela, os produtos chegam
aos consumidores, e, naturalmente, os produtos mais
desejados sao aqueles que contribuem para essa
satisfacao.

A satisfagdo em relagdo ao lugar se relaciona ao
consumidor poder adquirir os produtos dos quais
necessita no lugar onde ele deseja.

A satisfacao de tempo significa colocar os produtos
no mercado em épocas adequadas. Caso isso nao
acontecga, os consumidores nao terdo interesse em
compra-los, a ndo ser em liquidagdes, promogoes, ou
bazares.

Selecionando os Canais de Distribuicdo

O processo de administragao dos canais de distribui¢ao comega com a selegao
dos canais apropriados e dos intermediarios especificos para a distribuicao dos
produtos da empresa. Canais certos levam os produtos aos locais onde serao com-
prados, e canais errados podem fazer com que compradores potenciais, nunca,
encontrem o produto.

Outro aspecto importante da selegéo dos canais de distribuicdo é que a mudanca
pode ser um processo caro e dificil de ser realizado, o que demonstra, de maneira
bastante incisiva, que a sua escolha é uma parte fundamental do planejamento de
marketing, como relatam Churchill e Peter (2000).

Muitos fatores influenciam a selecao de canais de distribuicao adequados. Eles
devem ser avaliados quando se estabelece um canal pela primeira vez, e, a partir
da implantagao, devem ser monitorados para detectar mudancas que gerem a
distribuicao dos produtos por novos canais, como aconteceu com muitas em-
presas apos o advento da internet, o que possibilitou, a elas, comercializarem
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produtos eletronicamente. Veja, no quadro a seguir, os fatores que precisam ser
considerados na escolha dos canais de distribuicao.

Ndmero.

Dispersao geografica.
Preferéncia de canal.
Comportamento de compra.
Uso de tecnologia.

CARACTERISTICAS
DOS CLIENTES

Custo unitario.

Perecibilidade.

Volume.

Padronizacéo.

Necessidades de instalacéo e manutencgéo.

CARACTERISTICAS
DO PRODUTO

Disponibilidade.

Disposigcao de comercializar o produto.

Mercado servido por eles.

CARACTERISTICAS DOS Funcoes de distribuicdo realizadas.
INTERMEDIARIOS Potenciais de conflitos e de cooperagéo.

Outras ofertas de produtos.

Condigao financeira.

Pontos fortes e fracos.

Numero e tamanho.
Estratégias de distribuicéo.
CARACTERISTICAS DOS Condigdes financeiras.

CONCORRENTES Tamanhos de linhas e compostos de produtos.
Objetivos, estratégias e orcamentos.
Pontos fortes e fracos.

Condigoes econdémicas.
Questoes politicas.

Leis, regulamentacées e ética.
Mudancas culturais e sociais.
Mudangas tecnoldgicas.

CARACTERISTICAS
AMBIENTAIS
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Tamanho e participagao de mercado.

Condicéo financeira.

Tamanhos de linhas e compostos de produtos.
Capacidade de realizar as fungdes de distribuigao.
Objetivos, estratégias e orgamentos.

Experiéncia de canal.

Pontos fortes e fracos.

CARACTERISTICAS

ORGANIZACIONAIS

Quadro 1 - Fatores que Precisam Ser Considerados na Escolha dos Canais de Distribuicdo
Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 379).

Além desses fatores, é preciso considerar o tipo de cobertura de mercado que a
empresa pretende obter. A cobertura de mercado se refere ao niimero de pontos
de venda nos quais o produto deve estar disponivel, dentro de uma determinada
area, para que ele seja comercializado com sucesso. Ha trés niveis de cobertu-
ra de mercado: a exclusiva, a seletiva e a intensiva. As caracteristicas deles sao
apresentadas a seguir:

Trabalhar com um Unico intermediario para um produto
EXCLUSIVA que demande recursos, ou posicionamento, especiais;
distribuir bens de luxo com eficiéncia.

Trabalhar em intima associagdo com intermediarios que
SELETIVA sigam certos critérios; distribuir produtos de compra
comparada com eficiéncia.

Dar suporte a venda de massa; distribuir bens de conve-
niéncia com eficiéncia.

INTENSIVA

Administrando as Relacdes no Canal de Distribuicao

A cooperagao entre os membros do canal de distribuicao é fundamental para
que haja uma efetiva criacao de valor para as empresas envolvidas e para os
consumidores. Entretanto, podem ocorrer conflitos entre os membros do canal
em funcao das metas especificas. Assim, temos dois tipos de conflitos: o vertical
e o horizontal.
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VERTICAL HORIZONTAL

Envolve divergéncias entre os membros
do canal que atuam em um mesmo ni-
vel e, normalmente, estdo relacionados
as delimitagoes de territérios, diferen-
cas em termos de precos no varejo e
praticas competitivas.

E 0 que acontece entre os membros do
canal em diferentes niveis, por exem-
plo, entre um produtor e um varejista.

Reduzir conflitos e aumentar a cooperagao entre os membros do canal, muitas
vezes, sao tarefas da lideranca do capitdo do canal, representado pelo membro
que é reconhecido pelos outros membros como o detentor do poder de tomar
decisoes.

Administrando Canais Globais

A estratégia de distribui¢ao pode ser um aspecto, particularmente, desafiador
do comércio global por vérias razdes, como relatam Churchill e Peter (2000):

« diferentes tipos de canais podem ser necessarios em diferentes paises;

* as distancias de transporte podem ser maiores;

» asrestricdes legais podem variar;

« diferengas culturais, também, podem afetar a administracéo dos canais.

Os autores, também, relatam que alguns profissionais de marketing lidam com o
desafio da distribuicao global estudando mercados de outros paises e controlan-
do a distribuigao. Outros preferem contar com intermedidrios globais para lidar
com algumas, ou todas, as fun¢des de distribui¢ao. Pequenas empresas, por sua
vez, podem fazer um arranjo para que intermediarios comprem os bens delas e
os revendam para mercados globais.



Conhecer a infraestrutura do pais para o qual devem ser direcionados os pro-
dutos ¢ fundamental para os profissionais de marketing, especialmente, quando
estao lidando com paises menos desenvolvidos, com estruturas viarias precarias,
e quando estdao comegando a criar os proprios sistemas de distribuigao, a partir
do zero. De acordo com Churchill e Peter (2000), as principais questoes que
precisam ser respondidas quando se planeja uma distribuigao global sao:

» Estradas, ferrovias, aeroportos e armazéns sao adequados para lidar com
a distribuicao?

» Quando um distribuidor precisar reabastecer o estoque, como ele fard
uma nova encomenda?

= O sistema telefonico é confidvel?

= Qual ¢ o nivel de tecnologia no varejo?

Se a infraestrutura existente dificultar os pedidos e o transporte de bens, os pro-
fissionais de marketing podem nao conseguir criar valor para os clientes e, assim,
vir a perder vendas e até, eventualmente, ter que se retirar do pais.

Questdes Legais e Eticas na Administracdo dos Canais de
Distribuicao




A legislagdo pertinente a distribuigao varia de um pais para outro. No Brasil,
temos a intengao legislativa de se promover a livre concorréncia, e, assim, muitas
atividades anticompetitivas sao ilegais, como impor sistemas de distribuigao para
tirar determinados intermedidrios do negdcio, recusar-se a se relacionar com
intermediarios para for¢a-los a agirem de um modo especifico e entrar em acordo
com concorrentes para limitar as vendas por territorio ou cliente.

A distribuigao exclusiva é considerada legal se nao interferir no livre
comércio, mas podem surgir problemas advindos de contratos de exclusividade
(proibi¢ao, a um cliente, de comprar produtos de outros fornecedores), territorios
de venda fechados (atuacao exclusiva em determinada area), contrato casado
(venda de um produto condicionada & compra de outro) e imposi¢ao de linha
completa (para comprar um produto, o intermedidrio precisa comprar todos os
produtos da linha).

As questdes éticas, normalmente, revelam-se quando membros poderosos
do canal prejudicam, de forma desleal, 0 negécio de outros membros menores.
As reservas de espago, que sao taxas pagas por um fabricante em troca de espago
de uma loja de varejo, também, podem prejudicar os pequenos produtores que
nao dispdem de dinheiro para esse pagamento.

VAREJO
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Os varejistas sao responsaveis por fazer chegar a maior parte dos produtos aos
consumidores finais. Eles sao importantes, também, por empregar um nimero
consideravel de pessoas e por movimentar a economia.

Ha varias definigdes para o varejo, dentre elas, varejo ¢ a atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos mais diver-
sos consumidores (LAS CASAS, 2000).

Os varejistas se encarregam de negociar e efetuar fungdes que aumentem os
valores dos produtos e servigos vendidos aos consumidores, dentre elas:

1. fornecer variedades de produtos e servigos;

2. dividir grandes lotes em pequenas quantidades;

3. manter estoque;

4. fornecer servigos.

Tipos de Varejistas

E comum encontrarmos a classificagio dos varejistas em varejistas de loja,
varejistas sem loja e organizagoes de varejo. De acordo com Kotler e Keller (2006),
os varejistas podem se posicionar para oferecer um dos quatro niveis de servigos
apresentados a seguir:

SERVICO SERVICO
LIMITADO COMPLETO

AUTOSSERVICO SELECAO

) Se quiser, o Muitas mercado-
O cliente pro- . ) . Vendedores para
cliente pode rias e servigos, .
cura, compara e o - ajudarem os
) pedir ajuda a um como crédito e :
seleciona. clientes.

vendedor. devolugao.




Quando os varejistas combinam diferentes niveis de servigos com diferentes
sortimentos, surgem os diferentes tipos de varejistas com lojas, que sao:
» Loja de especialidade: floricultura, livraria.
» Loja de departamentos: Renner, C&A.
» Supermercado: Pao de Agucar, Carrefour.
» Loja de conveniéncia: BRMania, AmPm.
» Loja de descontos: Wal-Mart.
= Varejistas off-price (de liquida¢ao): lojas de fabricas, lojas de desconto
independentes, clubes de atacado (Makro).
» Superloja: lojas combinadas (BIG), hipermercados (supermercados com
+ de 50 checkouts).
» Showroom de vendas por catalogo.

Kotler e Keller (2006) enfatizam que, apesar de 97% das mercadorias serem ven-
didas em lojas, o varejo sem lojas tem crescido rapidamente. Encontramos quatro
categorias principais de varejo sem lojas, algumas muito tradicionais, como ¢ o
caso da venda direta. Sao elas:
= Venda direta: Avon, Natura.
= Marketing direto: Amazon, Shoptime.
= Venda automatica: maquinas de vendas (coke-machine).
= Servigo de compras: ¢ um varejo sem loja que contempla uma clientela
especifica (geralmente, funcionarios de grandes organizagdes) que, ao
se associar a ele, tem direito de comprar de uma lista de varejistas que
oferecem descontos.

Encontramos, também, organizagdes corporativas de varejo, que possibilitam,
aos varejistas que fazem parte delas, grandes economias de escala, maior poder
de compra, maior conhecimento de marca e funcionarios bem mais treinados.
Os principais tipos de organizagoes corporativas de varejo, de acordo com Kotler
e Keller (2006), sao:

» Rede corporativa: rede de supermercados.

» Rede voluntaria: varejistas independentes, patrocinados por um ataca-

dista que compra grandes volumes.
» Cooperativa de varejo: compras conjuntas de varejistas independentes.
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» Cooperativa de consumidores: supermercados de cooperativas de em-
presas.
» Franquia: McDonald s.

Novos Modelos de Varejistas

Os varejistas, tradicionalmente, retinham os proprios clientes, oferecendo loca-
lizagao conveniente; sortimentos especiais, ou exclusivos, de produtos; servigos
mais completos, ou melhores do que os da concorréncia; e cartdes de fidelidade
e de crédito proprios. Todavia, atualmente, tudo esta cada vez mais parecido, ja
que sao poucas as marcas que colocam os produtos em lojas de maneira exclusiva
e os demais detalhes sdo, rapidamente, copiados pela concorréncia.

De acordo com Kotler e Keller (2006), para fazer frente a essa realidade, estao
surgindo dois novos modelos para lojas de departamentos:

MARCA PROPRIA PREDOMINANTE LOJAS DENTRO DE LOJAS

Neste tipo de loja de departamento, pre-
domina a marca propria, e 0s gerentes
tém papel ativo na escolha de mercado-
rias. Embora com custos operacionais
altos, essas lojas, geralmente, obtém al-
tas margens de lucro se as marcas pro-
prias forem bem promovidas, estiverem
na moda e forem populares.

Esse tipo de loja vende marcas de ter-
ceiros e costuma repassar, aos fornece-
dores dessas marcas, a responsabilida-
de pelo estoque, pelos

funcionarios, e pelo espaco de vendas.
Os fornecedores entregam, para isso,
uma porcentagem das vendas a loja.
Isso se traduz em menores margens
brutas de lucros para a loja, mas, tam-
bém, em custos operacionais menores.

Decisdes de Marketing Relativas ao Varejo

As principais decisoes de marketing tomadas pelos varejistas, de acordo com
Kotler e Keller (2006), relacionam-se ao mercado-alvo, ao sortimento e supri-
mento de produtos, aos servicos e ambiente da loja (merchandising), ao preco,
a comunicacao e a localiza¢ao.
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MERCADO-ALVO

Envolve decisdes de sortimento, decoracéo da loja, propaganda, midia, precos e
servicos. Alguns varejistas estao dividindo o mercado em segmentos cada vez
mais sofisticados e langando novas linhas de lojas para oferecer um conjunto de
ofertas mais relevante e explorar nichos de mercado.

SORTIMENTO

Decisdes que envolvem a quantidade de itens a ser disponibilizada e o supri-
mento de produtos. Precisam estar de acordo com as expectativas de compra do
mercado-alvo. Os varejistas precisam tomar decisdes relacionadas a amplitude
(numero de diferentes linhas de produtos disponibilizadas) e a profundidade
(quantidade de itens diferentes em cada linha, como embalagens de tamanhos
diferentes, sabores, aromas etc.) desse sortimento.

SERVICOS E AMBIENTE DA LOJA

Decisdes que abarcam que servicos serdo oferecidos e como sera o ambiente
da loja. O mix de servicos é uma ferramenta-chave para diferenciar uma loja da
outra. Uma forma interessante de se diferenciar é pelo atendimento, altamente,
confidvel. H4, também, o visual da loja, que deve incorporar um ambiente plane-
jado, que seja adequado ao mercado-alvo e que atraia clientes, favorecendo as
compras.

PRECOS

Sao um fator-chave para o posicionamento e precisam ser decididos em relagdo
ao mercado-alvo, ao mix de produtos e servigos e a concorréncia. Os varejistas
precisam prestar atencéo, também, nas taticas de determinagéo dos precgos. A
maioria deles derruba o preco de alguns itens para servir como chamariz e estim-
ular o movimento da loja. H4 os que promovem liquidagdes gerais que envolvem
toda a loja. Outros planejam liquidacdes de produtos que giram menos.
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COMUNICAGAO

Os varejistas utilizam um grande nimero de ferramentas de comunicagéo para
gerar trafego e compras nas lojas. Publicam andncios, fazem liquidagées, dis-
tribuem cupons de descontos, promovem programas de fidelidade, oferecem
amostras de alimentos nas lojas e cupons nas prateleiras ou caixas. Todo varejis-
ta deve utilizar ferramentas de comunicagdo que apoiem e reforcem o posiciona-
mento da imagem dele.

LOCALIZAGAO

Na maioria das vezes, é o determinante central do sucesso da loja. Por isso,
precisa ser avaliada cuidadosamente. As lojas podem estar localizadas em areas
centrais nas cidades, em shoppings centers, em galerias de bairro ou centrais e
dentro de uma loja maior. O publico-alvo deve ser considerado nessa importante
deciséo.

Tendéncias no Varejo

As tendéncias, no varejo, referem-se aos movimentos de mudanga que comegam
a ser percebidos e que precisam ser tomados em conta quando os varejistas es-
tao planejando estratégias competitivas. Kotler e Keller (2006) identificam sete
tendéncias:

NOVOS FORMATOS E COMBINAGOES DE VAREJO

Podemos citar, como exemplos: livrarias com cafeterias, postos de gasolina com
lojas de conveniéncia, maquinas de vender em estacdes de metrd, lojas de rou-
pas em academias de ginastica, dentre outros.

CRESCIMENTO DA CONCORRENCIA DE INTRAFORMATOS

Formatos diferentes de lojas competem pelos mesmos consumidores, oferecen-
do os mesmos tipos de produtos, como lojas de departamentos, de descontos e
showrooms de catéalogos.
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CONCORRENCIA ENTRE O VAREJO COM LOJA E SEM LOJA

0 varejo sem loja estd tomando o espaco do varejo com loja. Os consumidores
recebem ofertas de vendas pelo correio, pela televisdo, pelo computador e por
telefone, e, as vezes, de uma mesma empresa.

CRESCIMENTO DOS MEGAVAREJISTAS

Sao os que podem oferecer, aos clientes, um bom servi¢o e imensos volumes
de produtos a precos atraentes, gracas a sistemas de comunicacao e logistica
superiores e ao maior poder de compra.

DECLINIO DOS VAREJISTAS DO MERCADO MEDIO

0 crescimento do varejo parece estar se concentrando no topo (segmento de
luxo) ou na base (no segmento de desconto). As oportunidades estado cada vez
mais escassas no meio.

CRESCENTE INVESTIMENTO EM TECNOLOGIA

Para gerar melhores previsdes, controlar custos de estoques, fazer pedidos
eletronicamente (EDI), trocar e-mails entre lojas e vender aos clientes nas lojas.
Estao adotando sistemas de transferéncia eletrénica de fundos, circuito interno
de televisao nas lojas, sistemas de radar para medirem o movimento, além de
sistemas de manuseio de mercadorias mais eficientes e os ja tradicionais leitores
de cddigo de barras, que estdo evoluindo para um sistema inteligente.

PRESENCA GLOBAL DE GRANDES VAREJISTAS

Séo os que penetram em varios paises, com formatos exclusivos e forte posicion-
amento de marca, como McDonald's, Starbucks e Wal-Mart. As marcas préprias
(marcas do revendedor, da loja, da casa ou marca do distribuidor), também, estao
sendo muito usadas pelos varejistas e podem ser encontradas em muitas cate-
gorias de produtos.




Atacado

O atacado, de acordo com Kotler e Keller (2006), inclui todas as atividades rela-

cionadas a venda de bens, ou servigos, para aqueles que compram para revenda,

ou uso comercial. Exclui os fabricantes e os agricultores, que lidam, basicamen-

te, com produgdo e os varejistas. Os atacadistas sao, também, denominados de

distribuidores, e exercem atividades complementares as dos varejistas, normal-

mente, prestando atendimento aos proprios varejistas.

Os atacadistas sao usados pela eficiéncia deles em uma ou mais das seguintes

funcoes:

vendas de promogao: contato mais direto como o varejista;
compras e formagao de sortimento;

quebras de lotes de compra;

armazenagem;

transporte;

financiamento;

administracao de riscos;

informag¢oes de mercado;

servicos de gerenciamento e consultoria.
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Os atacadistas dao menos importancia a promogoes, ao ambiente e a localizagao.
As transagoes realizadas sao maiores e cobrem uma drea maior do que a dos
varejistas. Existem diferencas entre as fungdes atacadista e a varejista, e Cobra
(2009) destaca as seguintes:
= os mercados atendidos pelos atacadistas estdo mais distantes e os grandes
varejistas e fabricantes nao conseguem atendé-los;
= volumes de compras elevados, permitindo maiores descontos com os
fabricantes;
= asoperagoes sao do tipo business to business, nao havendo interagao com
o consumidor final, o que faz a atuagao deles ficar no plano do marketing
de negdcios (nao voltado para os consumidores finais);
= tendem a cobrir uma drea, geograficamente, maior do que a das redes
varejistas, atuando onde as grandes redes varejistas nao chegam;
= 0s custos de aquisi¢ao de mercadorias, em fungao dos volumes vultosos,
sao, significativamente, menores, permitindo contemplar varejistas de
micro, pequeno e médio portes com precos atrativos.

E comum existirem conflitos dos atacadistas com os fabricantes, que sio os for-
necedores deles; e com os varejistas, que sdo clientes. Cobra (2009) destaca alguns
desses conflitos, a saber:

O atacadista busca a lucratividade via volume de
vendas, e, muitas vezes, o fabricante quer estabele-
cer algum tipo de controle sobre o prego de venda ao
INCOMPATIBILIDADE consumidor. Outra incompatibilidade que pode acon-
DE OBJETIVOS tecer é o desejo do fabricante de trabalhar com uma
distribuicao mais seletiva, ao passo que o atacadista
tem interesse em disponibilizar o produto na maior
guantidade de pontos de venda que ele conseguir.

O atacadista tende a exercer o papel de grande dis-
tribuidor, o que garante, a ele, os poderes de mando
e de dominio de mercado em algumas regides. As-
sim, o fabricante pode perder poder e informacées de
onde os produtos dele sdo comercializados.

PAPEL, POSICAO E
DOMINIO
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Em muitas situacoes, € interessante, ao fabricante,
QUEBRA DE a manutencéo de sigilo do langamento de produtos
COMUNICACAO e condi¢bes de comercializagao, e o atacadista pode

comprometer esse sigilo.

0 mercado, para o atacadista, é bastante fragmen-
DIFERENCA DE tado, e, a visgo dele, micro, ao passo que a visgo de
PERCEPCAO DA mercado do fabricante é macro, ou seja, mais ampla.

REALIDADE Assim, constituem-se visdes diferentes de uma mes-
ma realidade, o que pode levar aos conflitos.

O atacadista tem uma visdo mais estreita do merca-
do, concentrada no pequeno varejo, o qual ele quer
atingir no maior nimero possivel, para vender, em
pequenos volumes, os grandes volumes compra-
DIFERENCAS dos dos fabricantes. Ja os fabricantes enxergam os
IDEOLOGICAS atacadistas como mais um na gama de clientes deles
e a importancia que esses atacadistas tém esta,
diretamente, ligada aos volumes de compras que
realizarem com o fabricante, o que pode leva-los a
diminuirem custos de distribuicéo.

LOGIiSTICA DE MERCADO

Tradicionalmente, o processo de fazer as mercadorias chegarem aos clientes,
partindo das empresas, ¢ conhecido como distribuigao fisica, que, nos tltimos
anos, teve o conceito ampliado para o de cadeia de suprimentos, que determina
gerenciar o processo antes da distribuigdo fisica, partindo-se do suprimento de
matérias-primas e componentes e acompanhando o produto até que ele chegue
ao destino final, ou seja, a0 mercado.

Mais recentemente, foram incorporadas, ainda, as questoes relativas a logistica
reversa, ampliando o conceito da cadeia de suprimentos, que acompanha o pro-
duto “do bergo ao tumulo”, para um conceito que leva em conta as necessidades
de retorno dos produtos e dos residuos, por defeitos ou ao im da vida, acompan-
hando o produto “do bergo a ressurreicao”




De acordo com Kotler e Keller (2006), a logistica de mercado vai além, envol-
vendo o planejamento, a implementagao e o controle dos fluxos fisicos de mate-
riais e de produtos finais entre os pontos de origem e os pontos de uso, com o0s
objetivos de atender as exigéncias dos clientes e de lucrar com esse atendimento.

Planejamento da Logistica de Mercado

As quatro etapas do planejamento da logistica de mercado, de acordo com

Kotler e Keller (2006), sao:

Deciséo da
proposta de

valor da empresa

para os clientes
dela. Exemplo:
padrbes

de pontualidade
na entrega.

Decisado do me-
Ihor sistema de
canal e estraté-
gia de rede para
chegar ao
cliente. Exemplo:
atendimento
direto ou por

Desenvolvimento
da exceléncia
operacional na
previsao de ven-
das, gestao de
depdsitos, trans-
porte e materiais.

Implementacéo
da solugao com
os melhores
sistemas de
informacéo,
eguipamentos,
politicas e proce-
dimentos.

meio de interme-
diarios.

Sistemas Logisticos Integrados

Os sistemas logisticos integrados, também, conhecidos como ILS (Integrated
Logistics Systems), abrangem o gerenciamento de materiais, os sistemas de flu-
xos de materiais e a distribui¢ao fisica, com base na tecnologia da informagao
(KOTLER; KELLER, 2006). Ainda, sao requeridos pela tarefa da logistica de
mercado.

Os computadores, os terminais de pontos de venda (checkouts), os codigos
uniformes de produtos, o rastreamento por satélite, a troca eletronica de dados
e a transferéncia eletronica de fundos sao as principais tecnologias utilizadas
pelos ILS, e permitiram a reducao do tempo de ciclo do pedido, o nimero de
funcionarios administrativos e o indice de erros nos documentos, além de terem
possibilitado maior controle sobre as operagoes.



De acordo com Cobra (2009), o EDI (troca eletronica de dados) tem ajudado as
empresas a processarem os pedidos delas. Esses sistemas podem atuar desde o
estabelecimento do momento da compra da matéria-prima, impedindo a falta do
produto para fabricagéo e evitando o excesso de produtos em estoques.

Gragas a essas mudangas e melhorias na logistica, ela pode se constituir como
uma importante ferramenta competitiva, possibilitando, as empresas, atrai-
rem mais clientes, oferecendo um servigo melhor, um menor ciclo de tempo de
processo ou pre¢os menores.

Objetivos da Logistica de Mercado

E comum vermos empresas definindo os objetivos da logistica de mercado de
uma maneira um tanto simplista e sem possibilidades praticas: “levar os produtos
certos aos lugares certos, no prazo combinado e com o minimo custo’ (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 521).

& PENSANDO JUNTOS |

Pode, um sistema logistico, ao mesmo tempo, maximizar a satisfagao do cliente
e minimizar o custo?

Um atendimento excelente ao cliente entrega estoques elevados, transporte
especial e varios depdsitos, fatores que contribuem para o aumento dos custos da
logistica. A logistica de mercado precisa, assim, gerenciar objetivos conflitantes,
nao sé dos clientes, mas, também, dos publicos internos da empresa.

Decisodes da Logistica de Mercado

Kotler e Keller (2006) apresentam as quatro importantes decisdes que devem
ser tomadas pela logistica de mercado:
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PROCESSAMENTO
DE PEDIDOS ARMAZENAGEM ESTOCAGEM TRANSPORTE
Como lidar com os Onde os esto- Que nivel de Como os pro-
pedidos? ques devem ser estoque deve ser dutos devem
mantidos? mantido? ser despacha-
dos?

Em geral, o processamento de pedidos precisa trabalhar com ciclos bem curtos
para diminuir o espago entre a colocagao do pedido e o recebimento dele, bem
como para atender, rapidamente, clientes.

A armazenagem continua sendo uma atividade necessaria porque, raramen-
te, os ciclos de produgao e de consumo coincidem. Assim, ela ajuda a atenuar
as discrepancias entre a produgdo e a demanda de mercado. Normalmente, sao
mantidos depositos com produtos nas fébricas e proximos aos principais centros
de consumo e/ou distribuicao dos produtos da empresa.

A excecdo ¢ o sistema de distribui¢ao, conhecido como cross docking,
no qual a mercadoria recebida, no armazém, ou centro de distribuigdo, nao é
estocada, sendo, imediatamente, preparada para o carregamento e distribuigao,
ou expedi¢do, de maneira a ser entregue ao cliente, ou consumidor, imediata-
mente, ou 0 mais rapido possivel.

T

Cross docking consiste na transferéncia, ou movimento, dos produtos, ou mer-
cadorias, do ponto de recebimento, ou recepc¢ao, diretamente, ao ponto de ex-
pedicdo e entrega, com tempo em estoque limitado ou, se possivel, nulo, per-
mitindo que os responsaveis pelos centros de distribuicdo se concentrem no
fluxo de produtos, ou mercadorias, ndo na armazenagem deles.

A decisao relacionada aos niveis de estocagem sao criticas em fungao do custo
implicado na manutencao de estoques altos. Outro fator importante a considerar
¢ que, em determinadas industrias, os produtos entram em obsolescéncia
rapidamente e, assim, nao é recomendada a manutengao de altos niveis de
estoques.
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O modal de transporte escolhido vai afetar os pre¢os dos produtos ao consu-
midor final e/ou os custos para a empresa, e, por isso, precisa ser, cuidadosamen-
te, pensado. Os critérios, usualmente, considerados na escolha sao: velocidade,
frequéncia, confiabilidade, capacidade, disponibilidade, rastreabilidade e custo.

B

Modal de transporte é o meio através do qual os produtos podem ser transpor-
tados. Sdo0 os seguintes: rodoviario (estradas por terra), aéreo (transporte aéreo),
maritimo (em navios, pelo mar), fluvial (em barcos, através dos rios) e ferroviario
(por trens). Ha, também, o transporte por tubulagées (dutos).

Administracdo da Distribuicdo Fisica

A administragao da distribuigao fisica, de acordo com Cobra (2009), ¢ uma das
partes do esforgo logistico das empresas (a outra ¢ a administragao de materiais).
O estudo da localizagao varejista ¢ muito importante porque o custo de instalagao
de estabelecimentos varejistas e atacadistas ¢ elevado, e, por isso, exige estudos
cuidadosos e especializados. O critério de escolha de um local, para a instalacao
de um desses estabelecimentos, requer a observagao, dentre outros, dos seguintes
aspectos:

ADEQUAGAO DO POTENCIAL DA AREA

0 potencial de mercado da area geografica e a abrangéncia devem comportar a
atividade que se pretende estabelecer no local.

DETERMINAGAO DOS MOTIVOS DE COMPRA DE PRODUTOS

Deve-se observar a auséncia de algum tipo de servico no comércio da regiao que
levaria as pessoas a buscarem a atividade que se pretende instalar.
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ACESSO

Deve haver facil acesso ao local da loja, de maneira a atrair os potenciais clientes.
E importante observar que algumas estruturas podem limitar o acesso de manei-
ra psicolégica, como: pontes, rodovias, trilhos de trens, dentre outras.

POTENCIAL DE CRESCIMENTO

Regidées em desenvolvimento apresentam boas perspectivas. Ja regides que
apresentam sinais de deterioracéo devem ser reavaliadas como escolha para a
instalacdo do estabelecimento.

INTERCEPTAGAO DE NEGGCIOS

Regides que estao “no caminho” de quem vai trabalhar ou estudar séo, potencial-
mente, interessantes para interceptar negdcios com os potenciais consumidores.

ATRAGCAO CUMULATIVA

Aspectos psicolégicos relacionados a regido podem ser fatores atrativos, como o
charme.

COMPATIBILIDADE

0 negdcio deve estar em compatibilidade com os ja estabelecidos na regido na
qual se pretende instala-lo. E preciso observar, também, a legislacdo da prefeitu-
ra para a instalagdo de estabelecimentos comerciais na regio.

MINIMIZAR RISCOS DA CONCORRENCIA

Deve-se evitar regides nas quais ja esta estabelecida concorréncia tradicional, ou
agressiva.
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ASPECTOS ECONOMICOS

E preciso avaliar a situacdo econémica do mercado para o estabelecimento a ser
instalado, e, se o momento nao for propicio, talvez, seja interessante aguardar
para dar consecucao a empreitada.

TECNICA DO VACUO

Acontece pela realizacdo de um mapeamento da regiao na qual se pretende
instalar o estabelecimento, de maneira a se estabelecer uma distancia minima
entre os mesmos tipos de estabelecimentos (duas farmacias, por exemplo).

MICROANALISE

Consiste na analise de fatores demograficos, econémicos e de consumo para a
verificacao da viabilidade do negécio no local.

OCTETO, OU MODELO DE HUFF

Identificacdo, em oito direcées, da existéncia de concorréncia, ou de comércio
similar nessas éareas.

FATORES UTILIDADE E INUTILIDADE

E importante entender os fatores de utilidade e de inutilidade do novo negécio.
similar a uma andlise de riscos e oportunidades. Se o resultado for positivo, ha
viabilidade.

DECISOES DE PRODUGCAO

E comum que os canais de distribuicao sejam consultados para que os fab-
ricantes realizem as previsées de producao deles ao longo de um periodo de
tempo.




Os aspectos logisticos, como podemos perceber, sdo, extremamente, relevantes
para o sucesso de um negocio, e, por isso, precisam ser estudados e compreen-
didos pelos gestores e pela equipe.

NOVOS DESAFIOS

Nesta se¢do de aprendizagem, a importancia e as fungoes da distribui¢ao foram
apresentadas, com o objetivo de colocar os produtos disponiveis no mercado
através dos revendedores e intermedidrios. Hd diferentes opgdes de canais para
disponibilizar os produtos ao mercado, e a escolha ¢ determinada, principalmen-
te, pelo tipo de produto e caracteristicas do mercado a ser atendido. Dessa forma,
cabe, ao gestor, selecionar os canais mais adequados, além de fazer a gestao das
relagoes desses canais.

Conhecemos, também, os tipos de varejistas e atacadistas, bem como os novos
formatos de varejo e atacado. Ter conhecimento desse assunto ajuda na decisdo
de que canal de distribuicao serd mais adequado para a empresa.

Vimos, também, a importancia de realizar o planejamento de logistica, visto
que a logistica de mercado envolve o planejamento, a implementagao e o controle
dos fluxos fisicos de materiais e de produtos finais, entre os pontos de origem e
os pontos de uso, com os objetivos de atender as exigéncias do cliente e de lucrar
com esse atendimento.

Obtendo todo esse conhecimento, vocé se tornara um excelente gestor de
logistica e distribuigao de uma empresa. Sucesso na sua jornada, e até o proximo
encontro!
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VAMOS PRATICAR

Do ponto de vista do cliente, a distribuicao proporciona utilidades de lugar e de tempo.
Assim, o consumidor preferira o produto que proporcionar, a ele, o maior nivel de utili-
dade, e os componentes basicos que formam o pacote de utilidade sdo quatro: forma,
posse, lugar e tempo.

LAS CASAS, A. L. Administracao de vendas. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

Com base nas informacdes apresentadas, avalie as asser¢des a seguir e a relagcdo pro-
posta entre elas:

| - A administracdo dos canais de distribuicdo entrega o gerenciamento, de forma a se
conseguir maior valor para a empresa e para os clientes.

PORQUE

Il - Permite a criag&o de relagdes de curto prazo para ambos.

A respeito dessas assergoes, assinale a opcéo correta:

a) Asassercoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da |.

b) As assercoes | e Il sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da |.
c) Aassercéo | € uma proposicao verdadeira e a Il € uma proposicao falsa.

d) Aassercao | € uma proposicao falsa e a Il € uma proposicao verdadeira.

e) As assercoes | e ll sdo falsas.

A administragao da distribuicéo fisica, de acordo com Cobra (2009), € uma das partes
do esforco logistico das empresas (a outra é a administragao de materiais). O estudo
da localizacéao varejista € muito importante, porque o custo de instalacao de estabe-
lecimentos varejistas e atacadistas é elevado, e, porisso, exige estudos cuidadosos e
especializados.

COBRA, M. Administracao de marketing no Brasil. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

O critério de escolha de um local para a instalacao de um estabelecimento comercial
requer a observacao de alguns aspectos. Analise as afirmativas a seguir em relacdo a
esses aspectos:




VAMOS PRATICAR

| - O potencial de mercado da area geografica e a abrangéncia devem comportar a ati-
vidade que se pretende estabelecer no local.

Il - Deve-se observar a auséncia de algum tipo de servico no comércio da regido que
levaria as pessoas a buscarem a atividade que se pretende instalar.

Il - Aspectos psicoldgicos relacionados a regido podem ser fatores atrativos.

IV - Deve-se evitar regides nas quais ja esta estabelecida concorréncia tradicional, ou
agressiva.

E correto o que se afirma em:

a) |, apenas.

b) Il elV, apenas.
c) lllelV, apenas.
d) I llelll, apenas.
e) LI llelV.

Os varejistas sdo responsaveis por fazer chegar a maior parte dos produtos aos consu-
midores finais. Eles sdo importantes, também, por empregar um ndmero consideravel de
pessoas e por movimentar a economia. E comum encontrarmos a classificacdo dos va-
rejistas como varejistas de loja, varejistas sem loja e organizacgdes de varejo. Os varejistas
podem se posicionar para oferecer quatro niveis de servicos.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 201

Como é chamado o nivel de servigo quando o proprio cliente procura pelos produtos,
fazendo a comparacao com outros produtos e selecionando o que vai comprar?

a) Autosservico.

b) Selecao.

c) Servigo Limitado.
d) Servico llimitado.
e) Servigo Completo.



REFERENCIAS

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes. Tradugao de Cecilia
C. Bartalotti e Cid Knipel Moreira. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.

COBRA, M. Administracao de marketing no Brasil. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 12. ed. Traducdo de Ménica Ro-
senberg, Brasil Ramos Fernandes e Claudia Freire. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.
LAS CASAS, A. L. Administracao de vendas. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.
LAS CASAS, A. L. Marketing de varejo. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.




1.

GABARITO

Opcao C. Estabelecer um relacionamento duradouro com o cliente sera essencial para
garantir a existéncia da empresa por muito tempo. Dessa forma, a administragéo dos ca-
nais de distribuicdo entrega o gerenciamento, de forma a se conseguir maior valor para a
empresa e para os clientes, permitindo a criagéo de relagdes de longo prazo para ambos.

Opcao E. A afirmativa | se refere ao aspecto de adequagéo ao potencial da area.

A afirmativa Il se refere ao aspecto de determinacao dos motivos de compra de produtos.
A afirmativa Ill se refere ao aspecto de atragéo cumulativa.
A afirmativa |V se refere ao aspecto minimizar risco da concorréncia.

Opcao A. No autosservigo, o cliente procura, compara e seleciona; no nivel selecéo, o
cliente pode pedir ajuda a um vendedor, se quiser; no nivel servico limitado, ha muitas
mercadorias disponiveis e servigos, como crédito e devolugao; e, no nivel servico completo,
sao disponibilizados vendedores para ajudar os clientes.



MINHAS ANOTACOES
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PREVISAOQ DEVENDASESUA
INTEGRACAO COM AS OPERACOES

MINHAS METAS

Abordar a previsdo de vendas e a integragcao dela com as operacoes.
Apresentar as ferramentas classicas.

Abordar as previsdes baseadas na demanda atual.

Abordar as previsoes baseadas na demanda passada.

Abordar a previsdo por meio de experimentacao.

Abordar a previsdo por meio das inten¢cdes dos compradores

N N N N N N N

Abordar a previsao por meio das opinides de peritos.



INICIE SUA JORNADA

Seja bem-vindo, estudante! Sera que ¢ possivel prever o quanto uma empresa ira
vender no futuro? Ter essa informacdo, de forma antecipada, ¢ essencial para o
planejamento das vendas. Assim, como realizar essa projecao de vendas?

Existem diversas técnicas que podem ser usadas para a previsao das vendas
em uma empresa, e devem ser consideradas as caracteristicas do mercado e dos
produtos para se escolher a que melhor se adapta a cada situagao. Dessa forma,
cabe, ao gestor, obter o conhecimento necessario do mercado no qual atua, utili-
zando as ferramentas de marketing para essa tarefa para decidir qual é a melhor
técnica.

Veremos, nesta se¢o, as técnicas mais utilizadas para a previsao de vendas,
contribuindo, assim, para aumentar os seus conhecimentos de gestao de vendas.
Tenha um 6timo estudo!

VAMOS RECORDAR?

Ter uma boa equipe de vendas é essencial para
executar o planejamento de vendas com eficécia.
Assista ao video a seguir e relembre como montar
uma equipe de vendas.




DESENVOLVA SEU POTENCIAL

PREVISAO DE VENDAS E INTEGRACAO COM AS OPERACOES

. v
Bl
4 '
L

A previsao de vendas de uma empresa é de extrema relevancia para que ela se
estruture de forma a atendé-la, seja nos processos operacionais, seja na propria
estrutura da equipe preparada para contemplar o mercado.

Ela se relaciona com a previsao de demanda por um produto, que é o nimero
de unidades vendidas em um mercado durante um periodo de tempo, como
pontuam Churchill e Peter (2000). Essa previsao pode ser feita em bases mone-
tarias, ou em unidades da empresa e do setor.

Normalmente, as empresas usam um procedimento de trés estigios para
chegar a uma previsao de vendas:

1°) Previsao sobre o ambiente de negocios. Trata-se de determinar as con-

digoes enfrentadas por uma empresa, ao longo do ciclo de vida dela, em
um determinado pais ou regido. Pode ser utilizada a técnica da analise
Swot.



2°) Previsdo sobre a demanda. E uma metodologia que proporciona, as
empresas, anteverem quanto deverao produzir no futuro, com base na
tendéncia de compra dos consumidores. Pode ser utilizada a pesquisa de
mercado, ou métodos estatisticos.

3°) Previsao sobre as vendas. Geralmente, ¢ feita uma projegao futura, com
base no histérico de vendas passado e tendéncias de mercado. E feita
através de planilhas de or¢amento (or¢amento de vendas).

Previsoes Baseadas na Demanda Atual

As empresas tém desenvolvido varios métodos para a previsao da demanda total
do mercado. Apresentaremos trés métodos:
1°) Método da formagao do mercado: esse método identifica todos os
compradores potenciais em cada mercado e faz uma estimativa do po-
tencial de compra deles. Utilizamos a seguinte férmula para calcular a
Demanda Total do Mercado:

Q=nxqxp

Sendo:

Q = demanda total do mercado;

n = nimero de compradores no mercado;

q = quantidade comprada por um comprador médio por ano;
p = preco médio de uma unidade.

Exemplo: Supondo que o mercado consumidor de um determinado produto seja
de 10 milhoes de compradores por ano. Cada consumidor adquire, em média,
seis produtos por ano. O prego médio do produto ¢ de R$ 15,00. Logo, a demanda
total do mercado sera de:

Q =10.000.000 x 6 x 15 = R$ 900.000.000,00




O método de formagao do mercado enfrenta o mesmo problema de todos os
métodos de mensura¢ao da demanda: baseia-se no presente, nao no futuro. Para
descobrir como sera o mercado, os analistas tém que estimar qual sera, no futuro,
o numero de compradores, além da quantidade comprada e dos pregos vigentes.
Esse detalhamento tem vantagens. Os trés componentes isolados sao mais faceis
de serem previstos do que as vendas como um todo.
2) Método dos indices em cadeia (chain ratios): esse método multiplica
o numero dado por uma cadeia de porcentagens ajustaveis. Vejamos um
exemplo:

Supondo que uma universidade queira atrair 20 mil novos alunos a cada ano.
Existem 1.200.000 estudantes dentro da faixa etdria desejada. 50% desses estu-
dantes concluiram o Ensino Médio e podem cursar a faculdade. 5% dos estudan-
tes desejam cursar o Ensino Superior. 60% dos estudantes tém preferéncia em
estudar nessa universidade.

Dessa forma, podemos determinar um mercado potencial de: 1.200.000 x
50% x 5% x 60% = 18.000 estudantes.

Observe que o resultado ¢ menor do que a quantidade esperada (20 mil). Nesse
caso, a universidade terd que intensificar as agoes de marketing para conquistar
mais alunos.
3) Método do indice de poder de compra: esse método estima o potencial
de mercado para os produtos de consumo. Vejamos um exemplo:

Um fabricante de camisas deseja avaliar o desempenho em vendas dele, com-
parativamente, ao potencial de mercado em determinado Estado. Ele estima o
potencial nacional total de camisas sociais em R$ 400 milhdes por ano. As vendas
atuais da empresa, no pais todo, sao de R$4,8 milhoes. As vendas dele, no Estado,
sao de R$1,2 milhao. O Estado tem 8% do total da demanda em potencial por
camisas sociais do pais. A empresa quer saber se a participagdo dela, no mercado
estadual, é maior, ou menor, do que a participagao que tem no mercado nacional.



Para descobrir isso, a empresa precisa, primeiramente, saber calcular o mer-
cado potencial do Estado. Um método para calcular o potencial ¢ multiplicar
a populagao pela renda per capita, e esse resultado, por sua vez, ¢ multiplicado
pela porcentagem média da renda que ¢ gasta em camisas. O resultado ¢, pos-
teriormente, comparado ao do pais como um todo. Como o potencial nacional
total é de $400 milhoes por ano, o potencial total do Estado serd de: 8% x R$ 400
milhdes = R$ 32 milhdes.

Assim, como as vendas da empresa, no Estado, sio de R$1,2 milhdo, a
participagao sera de R$ 1.200.000 / R$32.000.000 = 3,75% de participagao. A
participagdo, no mercado nacional, ¢ de: R$ 4.800.000 / R$ 400.000.000 = 1,2%.
Comparando-a a participagdo de mercado nacional, a empresa parece estar se
saindo muito melhor no Estado do que em outras partes do pais.

Previsoes Baseadas na Demanda Passada

Andlises de séries temporais usam o padrao de vendas, ou de outros parametros
do passado, para estimar o futuro. Embora seja um método simplista, muitas
vezes, ele tem um resultado superior ao de métodos mais complicados.
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A objetividade dele ¢ uma das razdes do sucesso que tem. As analises de
séries temporais sao tao mecanicas que ha pouca chance para que os executivos
da empresa deturpem os resultados.

Muitas empresas baseiam as proprias previsoes nas vendas passadas. Elas
presumem que a analise estatistica consegue descobrir as causas das vendas
passadas. Assim, os analistas podem usar as relagdes causais para prever as ven-
das futuras.

A analise de séries temporais consiste em decompor as vendas com base em
quatro elementos: tendéncias, ciclos, sazonalidade e eventos irregulares. Depois,
¢ preciso combinar, novamente, esses elementos para produzir uma previsao de
vendas:

E 0 padréo de longo prazo subjacente ao crescimento,
ou ao declinio, das vendas, que resulta das mudan-
TENDENCIAS cas bésicas da populacéo, na estrutura de capital e na
tecnologia. Elas sdo encontradas ao ajustar as vendas
passadas em uma linha reta, ou curva.

Um ciclo capta oscilagdes regulares das vendas no mé-
dio prazo, que séo resultado das mudancgas na atividade
econdmica e competitiva como um todo. Esse com-
ponente ciclico pode ser Util para a previsdo de médio
prazo. Oscilagdes nesses ciclos, contudo, séo dificeis de
prever porque nao ocorrem em periodos regulares.

CicLoS

Refere-se a um padréo consistente nos movimentos das
vendas ao longo de um ano. O termo sazonal descreve
qualquer padrédo recorrente nas vendas, seja por hora,
semana, més ou trimestre. O componente sazonal pode
ser relacionado aos fatores climaticos, aos feriados
nacionais ou a datas comerciais. O padréo sazonal pro-
porciona uma norma para a previsao de vendas no curto
prazo.

SAZONALIDADE

Incluem modismos, greves, terremotos, protestos, in-
céndios e outros disturbios. Por definicéo, esses com-
ponentes sdo imprevisiveis e devem ser removidos dos
dados passados para poder enxergar o comportamento
comum das vendas.

EVENTOS
IRREGULARES




Para calcular o volume de vendas (Vt), utilizamos a seguinte férmula:

Vt=Vt-1xTtx Ctx St

Sendo:

t: periodo

Vt-1: vendas passadas do produto
Tt: tendéncias

Ct: fatores ciclicos

St: fatores sazonais

Vejamos um exemplo:

Apos vender 12 mil apolices de seguro de vida em um dado ano (Vt-1=12.000),
uma empresa de seguros de vida quer prever as vendas de dezembro do ano
seguinte. A tendéncia de longo prazo mostra um indice de crescimento nas ven-
das de 5% ao ano (Tt= 1,05). Isso sugere que as vendas do ano seguinte serao de
$12.000 x 1,05 = $12.600.

No entanto, ¢ prevista uma recessao para o proximo ano, o que, provavelmen-
te, fara com que as vendas totais atinjam, somente, 90% das vendas esperadas
ajustadas pela tendéncia (Ct=0,90). Portanto, ¢ mais provavel que as vendas para
0 ano seguinte sejam de $12.000 x 1,05 x 0,90 = $11.340.

Se as vendas fossem iguais em todos os meses, as vendas mensais seriam
de $11.340/12= $945. No entanto, dezembro ¢ um més acima da média para
vendas de apolices de seguro, apresentando um indice de sazonalidade, S12, de
1,30. Portanto, as vendas de dezembro podem chegar até a $945x 1,3 = $1.228.

Como vocé ja deve ter notado, a questao crucial, na analise de séries tempo-
rais, estd em estimar os componentes sazonais e ciclicos e as tendéncias. Dentro
das previsoes baseadas na demanda passada, ¢ interessante ressaltar o uso de
analise de tendéncias baseadas nos ajustes das curvas de tendéncias, em curvas
S, na inclusao da variavel “difusdo de inovacoes” e da varidvel “substituicao de
tecnologias’, e na analise de tendéncias tecnoldgicas.




E importante se lembrar, também, dos indicadores de tendéncias e da analise
estatistica multidimensional, que envolve a andlise estatistica da demanda e a
andlise multivariada e previsio de vendas. E comum encontrarmos, nas empresas
estruturadas, uma drea de analise estatistica responsavel por conduzir todas essas
analises que darao suporte ao processo decisorio da organizagao.

Previsao por Meio de Experimentacao

Quando os compradores nao planejam as compras deles, ou quando os espe-
cialistas nao estao disponiveis, ou nao sao confidveis, a empresa poderd querer
conduzir um teste de mercado. Isso é, especialmente, util na previsao das vendas
de novos produtos, ou das vendas de produtos atuais colocados em um novo
canal de distribuicao, ou territério de vendas.

Métodos de previsao para novos produtos vao de testes de conceitos rapidos e
baratos, os quais testam os produtos antes de eles existirem, a testes de mercados
muito caros, que testam todo o composto de marketing em uma determinada
regiao geografica. Vejamos alguns desses testes:
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Testam conceitos de um novo produto com um grupo de
consumidores-alvo. Os conceitos podem ser apresenta-
dos aos consumidores de maneira simbdlica, ou fisica.

TESTES DE
CONCEITOS

A propria empresa, ou agéncia de pesquisa, apresenta, a
uma amostra de consumidores, 0s comerciais e as pro-
mocoes de diversos produtos, incluindo o novo produto
PRE-TESTES que esta sendo testado. Essa simulagao proporciona
uma medida experimental da eficacia da propaganda da
empresa em relagcéo as propagandas dos concorrentes
(Veja o Exemplo 1).

Vérias empresas de pesquisa mantém painéis de
controlados de lojas que concordam em estocar novos
produtos em troca de pagamento. A empresa que tem
um novo produto especifica quantas e que lojas ela
quer. A agéncia de pesquisa entrega o produto as lojas
participantes e controla a localizacdo e disposicao dele
nas prateleiras, os displays e as promog6es no ponto
de compras, além da colocagao dos pregos, de acordo
com os planos. Os resultados das vendas sao monito-
rados para determinar o impacto desses fatores sobre a
demanda.

MINIMERCADOS
DE TESTE

Testam o novo produto de consumo em situagdes simi-
lares aquelas que o produto enfrentara no langamento
em grande escala (Veja o Exemplo 2).

TESTES DE MERCADO
PADRAO

Profissionais de marketing industrial usam diferentes
TESTES DE MERCADO métodos para testar o mercado dos novos produtos
PARA BENS deles, incluindo testes de uso do produto; feiras; sho-
INDUSTRIAIS wrooms de distribuidores/revendedores; e testes de
mercado padrao, ou controlado.

1) Exemplo de Pré-teste: a empresa da, aos consumidores, uma pequena
quantia de dinheiro e os convida para irem a uma loja (real ou, especial-
mente, montada para o teste), na qual eles poderao escolher entre ficar
com o dinheiro ou comprar alguns produtos. Os pesquisadores observam
quantos consumidores compram o novo produto e quantos compram




as marcas concorrentes. Depois, os pesquisadores perguntam, aos con-
sumidores, a respeito dos motivos das compras deles e da auséncia de
compras. Algumas semanas depois, eles entrevistam o consumidor
pelo telefone para determinar atitudes, utilizagao, satisfacao e
inten¢des de recompra quanto ao produto. Com o uso de softwares
sofisticados, os pesquisadores poderao projetar as vendas nacionais
com base nos resultados do teste simulado de mercado.

2) Exemplo de Teste de Mercado Padrao: a empresa seleciona um pe-
queno numero de cidades-teste representativas, nas quais a equipe de
vendas da empresa tenta persuadir os varejistas a estocarem o produto e
a darem um bom espago na prateleira e suporte promocional a ela. A em-
presa faz uma campanha completa de propaganda e promogao de vendas
nesses mercados e usa auditorias de lojas, pesquisa com consumidores e
distribuidores, e outras medidas para avaliar o desempenho do produto.
Ela, entao, usa os resultados para prever as vendas e os lucros a nivel
nacional, para descobrir os problemas em potencial do produto e
para fazer a “sintonia fina” do programa de marketing.

Por Meio das Intencdes dos Compradores e das Opinides de
Peritos

E possivel usar vérios tipos de pessoas para nos ajudarem com a previsio de
vendas, desde os proprios consumidores/compradores, passando pelos vende-
dores e por profissionais especializados no assunto ou nos produtos/mercado da
empresa. Vamos entendé-los:

INTENGOES DOS COMPRADORES

Uma maneira de prever o que os compradores fardo é perguntar, diretamente,
para eles. Isso sugere que o responsavel pela previsdo deveria fazer uma pesqui-
sa com os compradores. As pesquisas s&o, especialmente, valiosas se: 1) os
compradores tiverem intengdes, claramente, formadas; 2) levarem-nas a cabo; 3)
se puderem descrevé-las aos entrevistadores.
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OPINIOES DA EQUIPE DE VENDAS

Quando entrevistar o comprador nao for possivel, a empresa pode basear as
proprias previsdes de venda nas informacdes fornecidas pela equipe de vendas.
A empresa pede, ao pessoal de vendas dela, para estimar as vendas por produto
para os territérios individuais. Depois, soma essas estimativas individuais para
chegar a uma previséo total das vendas.

METODO DELPHI

Ocasionalmente, as empresas convidardo um grupo especial de peritos para
preparar uma previsdo. Eles trocam opiniées e surgem com uma estimativa do
grupo (com o uso do método de discussdo em grupo). Ainda, podem fornecer
uma estimativa individualmente, com o analista da empresa juntando todas elas
e formando uma Unica estimativa (o agrupamento das estimativas individuais).
Por fim, podem fornecer estimativas e pressupostos individuais que serdo exam-
inados por um analista da empresa, depois, revisados. Dai, seguem-se algumas
rodadas adicionais de estimativas, usando o Método Delphi (uso de cinco a 20
peritos que vao, sistematicamente, analisando as opinides e as consolidando em
previsoes).

METODO BOOTSTRAPPING

Busca converter opinides em medidas objetivas. Uma maneira de fazer isso é por
meio da obtencéao de protocolos dos peritos: descricdes do processo que o perito
usa para fazer as previsdes. Esse processo &, assim, convertido em um conjunto
de regras usadas para fazer as previsoes.

TENDENCIAS FUTURAS

Uso do planejamento de cenarios para gerar uma série de “futuros possiveis”
diante dos quais os planos estratégicos podem ser testados.
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ANALISE CRUZADA

E usada para examinar a interacido em potencial entre as previsées. Na forma
mais simples, a andlise cruzada envolve a tabulagdo cruzada de eventos pos-
siveis em uma matriz que permite a interacao entre todos os pares de eventos
que devem ser analisados.

P T

Assista ao video a seguir e saiba mais a respeito da previséo
de demanda

Algumas diretrizes podem ser sugeridas, de acordo com Hooley, Saunders e Pier-
cy (2005), para escolher os métodos de previsao:
» Use métodos simples que vocé compreenda, em vez de métodos comple-
X0$ que poucas pessoas compreendem.
= Muitas vezes, os métodos simples sao tao bons quanto os métodos com-
plicados.
= Nao escolha um método de previsao baseado na sua precisao passada de
previsao, mas, sim, na sua adequagao ao trabalho atual.
» Use métodos diferentes e os combine.
» Caro nao significa, necessariamente, bom.
» Antes de tomar decisdes baseadas em previsoes, esteja ciente da maneira
pela qual foram produzidas e das limitagoes e dos riscos envolvidos.

O quadro a seguir apresenta algumas caracteristicas dos métodos de previsao,
bem como as abrangéncias delas.
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PERIODO DE TEMPO

Curto Médio Longo
Até 1ano 1a 3 anos Acima de 3 anos
- Opiniéo da - Intengdes dos
equipe de ven- compradores.
das. - Indices de
- Andlise de sé- cadeia.
ries temporais. - Testes de con-
VENDAS DA ceito.
EMPRESA - Fatores de
mercado.
- Anélise multi-
variada.
- Teste de mer-
cado.
- Andlise de sé- - Ajuste de - Difusédo de
ries temporais. curvas. inovacgéao.
- Opinides de - Indicadores de
DEMANDA peritos. ) tendéncias.
- Formacgao de
mercado.
- Analise estatis-
tica da demanda.
- Difusédo de - Bootstrapping.
inovacao. - Delphi.
TECNOLOGIA - Substituicéo.
- Andlise de
tendéncias.

- Analise cru-

zada.
FUTURO - Tendéncias

futuras.

Quadro 1 - Caracteristicas e Abrangéncia dos Métodos de Previsdo
Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 193).




Quando estiver fazendo previsoes, é ttil se lembrar de que, para mercados exis-
tentes, nos quais nao ha grandes mudancas, ¢ dificil pensar em algo melhor do
que um modelo simplista, que supde que amanha serd como hoje. Nos, também,
devemos nos lembrar de que o passado, provavelmente, contera as informagoes
que preveem grandes mudangas, portanto, precisamos pesquisar o ambiente
para encontra-las. Finalmente, se o ambiente for incerto, é a flexibilidade, nao a
previsao, a chave para o sucesso de um negocio.

NOVOS DESAFIOS

Nesta se¢ao de aprendizagem, vimos diversas técnicas de como realizar uma
previsao de vendas. Para as previsoes baseadas na demanda atual, sao utilizadas
técnicas, como andlise da formac¢ao do mercado, andlise dos indices em cadeia e
analise do indice de poder de compra.

Ja as previsoes baseadas na demanda passada se dao por meio de analise das
séries temporais, que se baseiam em tendéncias, ciclos, sazonalidade e eventos
irregulares.

Quando falamos de previsdes por meio de experimentagio, existem os
testes de conceitos, os pré-testes, os minimercados de testes, os testes de mercado
padrao e os testes de mercado para bens industriais.

Quando as previsdes sao realizadas por meio das intencdes dos compradores e
das opinides de peritos, ha formas de avalia-las, utilizando pesquisas de intencdes
dos compradores, opinides da equipe de vendas, opiniées de concessionarios,
opinides de peritos, Método Delphi, método bootstrapping, tendéncias futuras e
anélise cruzada.

O gestor de uma empresa nao pode se esquecer de que existem diretrizes que
devem ser consideradas na escolha do melhor método de analise para a empresa,
com base no mercado e caracteristicas do produto. Dominar essas técnicas pode
ser um diferencial para vocé conseguir um bom cargo no mercado de trabalho.

Assim, ndo perca tempo! Estude os materiais disponiveis e realize as ativi-
dades propostas! Agindo dessa forma, vocé, com certeza, estara mais preparado
para os desafios do mercado de trabalho. Sucesso na sua jornada!
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VAMOS PRATICAR

Métodos de previsdo para novos produtos vao de testes de conceitos rapidos e baratos,
0s quais testam os produtos antes de eles existirem; a testes de mercados muito caros
que testam todo o composto de marketing em uma determinada regido geografica.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011

De acordo com as op¢des a seguir, indique o tipo de teste a partir do qual varias empresas
de pesquisa mantém painéis de controlados (lojas que concordam em estocar novos
produtos em troca de pagamento).

a) Testes de conceitos.

b) Pré-testes.

c) Minimercados de teste.

d) Testes de mercado padréo.

e) Testes de mercado para bens industriais.

E possivel usar varios tipos de pessoas para nos ajudarem com a previsao de tempos,
desde os préprios consumidores/compradores, passando pelos vendedores e por pro-
fissionais especializados no assunto ou nos produtos/mercado da empresa.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 2011.

Ocasionalmente, as empresas convidam um grupo especial de peritos para prepararem
uma previsao, e, depois, trocarem opinides e surgirem com uma estimativa do grupo.
Qual é esse método?

a) Método bootstrapping.
b) Método Delphi.

c) Opinides de peritos.

d) Tendéncias futuras.

e) Andlise cruzada.




VAMOS PRATICAR

3. Umciclo capta oscilagdes regulares das vendas no médio prazo, que séao resultado das
mudancas na atividade econdmica e competitiva como um todo. Esse componente
ciclico pode ser util para a previsdo de médio prazo.

KREMER, J. Marketing de vendas. Indaial: UNIASSELVI, 20M

Com base nas informagdes apresentadas, avalie as asser¢des a seguir e a relagao pro-
posta entre elas:
| - As oscilag6es, nos ciclos, séo dificeis de serem previstas.

PORQUE

Il - Ocorrem em periodos regulares.

Arespeito dessas assergoes, assinale a opgdo correta:

a) Asassergoes | e Il sdo verdadeiras, e a Il € uma justificativa correta da I.

b) Asassercdes | e Il sdo verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa correta da I.
c) Aassercéo | € uma proposigao verdadeira e a Il € uma proposigao falsa.

d) Aassercdo | é uma proposicéo falsa e a Il € uma proposicao verdadeira.

e) Asassercoes | e Il sdo falsas.
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GABARITO

Opcao C. Testes de conceitos: testam conceitos de um novo produto com um grupo de
consumidores-alvo.

Pré-testes: as empresas, também, podem testar novos produtos em um ambiente de
compras simulado.

Testes de mercado padrao: os testes de mercado padrao testam o novo produto de
consumo em situagdes similares aquelas que o produto enfrentara no langamento em
grande escala.

Testes de mercado para bens industriais: profissionais de marketing industrial usam
diferentes métodos para testar o mercado dos novos produtos deles.

Opcao B. Método bootstrapping: busca converter opiniées em medidas objetivas. Uma
maneira de fazer isso é por meio da obtencao de protocolos dos peritos.

Opinides de peritos: as empresas podem obter previsées ao procurar peritos: distribuidores,
fornecedores, consultores de marketing e associagdes comerciais.

Tendéncias futuras: uso do planejamento de cenarios para gerar uma série de “futuros
possiveis” diante dos quais os planos estratégicos podem ser testados.

Anélise cruzada: é usada para examinar a interagéo em potencial entre as previsoes.

Opcao C. O componente ciclico pode ser Util para a previsdo de médio prazo. Oscilagdes
nesses ciclos, contudo, sdo dificeis de serem previstas porque ndo ocorrem em periodos
regulares.
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