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Apresentacao Rede e-Tec Brasil

Prezado(a) estudante,
Bem-vindo(a) a Rede e-Tec Brasil!

Vocé faz parte de uma rede nacional de ensino, que por sua vez constitui uma das acoes do
Pronatec - Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego. O Pronatec, instituido
pela Lei n® 12.513/2011, tem como objetivo principal expandir, interiorizar e democratizar
a oferta de cursos de Educacdo Profissional e Tecnoldgica (EPT) para a populacdo brasileira,
propiciando caminho de acesso mais rapido ao emprego.

E neste ambito que as acdes da Rede e-Tec Brasil promovem a parceria entre a Secretaria
de Educacao Profissional e Tecnoldgica (Setec) e as instancias promotoras de ensino técnico
como os institutos federais, as secretarias de educacao dos estados, as universidades, as es-
colas e colégios tecnoldgicos e o Sistema S.

A educacao a distancia no nosso pais, de dimensdes continentais e grande diversidade re-
gional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pessoas ao garantir acesso a educacao
de qualidade e ao promover o fortalecimento da formacao de jovens moradores de regides
distantes, geograficamente ou economicamente, dos grandes centros.

A Rede e-Tec Brasil leva diversos cursos técnicos a todas as regides do pais, incentivando os
estudantes a concluir o ensino médio e a realizar uma formacao e atualizacao continuas. Os
cursos sao ofertados pelas instituicdes de educacao profissional e o atendimento ao estudan-
te é realizado tanto nas sedes das instituicoes quanto em suas unidades remotas, os polos.

Os parceiros da Rede e-Tec Brasil acreditam em uma educacao profissional qualificada — in-
tegradora do ensino médio e da educacao técnica - capaz de promover o cidadao com ca-
pacidades para produzir, mas também com autonomia diante das diferentes dimensdes da
realidade: cultural, social, familiar, esportiva, politica e ética.

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!
Ministério da Educacdo
Agosto de 2015
Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br






Indicacdo de icones

Os icones sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas de lin-
guagem e facilitar a organizacao e a leitura hipertextual.

m Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

p Saiba mais: oferece novas informacbes que enriquecem o assunto
ou “curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao tema estudado.

Glossario: indica a definicdo de um termo, palavra ou expressao uti-
lizada no texto.

musicas, sites, programas de TV.

. Midias integradas: remete o tema para outras fontes: livros, filmes,
- pl»

L)
= | niveis de aprendizagem para que o estudante possa realiza-las e con-
ferir o seu dominio do tema estudado.

. Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em diferentes

Reflita: momento de uma pausa na leitura para refletir/escrever so-
bre pontos importantes e/ou questionamentos.






Apresentacao da Disciplina

A maioria das pessoas desconhece o trabalho de vendas. Conforme vocé for
adentrando no universo de vendas, talvez se sinta atraido por um empre-
go na area de vendas de produtos ou servicos. Estes podem trazer valiosas
contribuicdes para a nossa qualidade de vida, beneficiando tanto as pessoas
individualmente, como a coletividade e organizacbes em geral.

Mais do que nunca, vendas sao a forca dinamica do mundo dos negécios,
gerando mais receitas do qualquer outra area. Os esforcos de vendas provo-
cam impacto direto sobre areas tao diversificadas como:

e Sucesso de novos produtos;

* Manutencao dos atuais produtos nas prateleiras;

e Construcdo de novas unidades industriais;

e Abertura de empresas e sua continuidade;

* Geracao de pedidos que resultam no carregamento de caminhdes, trens,
navios, avioes e outros meios de distribuicdo.

Nesse fasciculo iremos apresentar essa carreira, que é honrosa, estimulante,
gratificante e exige profissionalismo. Vamos 14!
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Aula 1. Administracao de vendas

Objetivos:

* propiciar reflexdes e condi¢des ao participante sobre os princi-
pais fundamentos das técnicas de vendas e a relacdo de consumo;

* subsidiar o aluno na formacao de conhecimentos para insercao
em area de vendas;

* subsidiar o aluno na construcdo do pensar critico em relacao
ao cenario atual de vendas e comportamento do consumidor; e

* subsidiar o aluno a compreender os elementos que compdem o
processo gerencial de vendas.

1.1 O que é venda?

Muitas pessoas consideram venda e marketing como termos sinébnimos. Na
realidade, a venda constitui apenas um dos muitos componentes do marke-
ting. No mundo dos negécios, venda pessoal refere-se a comunicacao pesso-
al de informacoes para persuadir o cliente em potencial a comprar algo, um
bem, um servico, uma idéia ou outra coisa, que atenda suas necessidades
individuais.

Essa definicdo de vendas implica uma pessoa ajudando outra. O profissional
de vendas costuma trabalhar com clientes no sentido de examinar suas ne-
cessidades, fornecer informacoes, sugerir um produto ou servico, que aten-
da aquelas necessidades e prestar atendimento pés-vendas, a fim de garantir
a satisfacdo em longo prazo.

A definicdo envolve, também, a comunicacao e comprador. Profissional de
vendas e comprador discutem as necessidades e conversam sobre como o
produto ou servico ira atender tais necessidades. Se o produto ou servico
for o que a pessoa necessita, o profissional de vendas tenta persuadi-la a
compra-lo.
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1.2 Todo mundo vende!

Se pararmos para pensar, todo mundo vende. Desde a mais tenra idade, de-
senvolvemos técnicas de comunicacao para tentar abrir o nosso caminho da
vida. Vocé esta vendendo quando quer que alguém faca algo. Por exemplo,
quando quer namorar alguém, pedir aumento de salario, desenvolver algum
produto, vocé esta vendendo. Usa sua capacidade de comunicacao pessoal
para persuadir alguém a agir.

Sua capacidade de se comunicar de forma eficaz é uma das chaves do
sucesso na vida.

Vender nao é apenas para vendedores, é fundamental para todos. No am-
biente competitivo dos nossos tempos, em que a capacidade de relacio-
namento é tao valorizada, a falta de habilidade para vender pode colocar
qualquer pessoa em desvantagem. Portanto, a medida que vocé ler e avan-
car no curso pense como pode usar o material, seja em termos pessoais ou
profissionais.

1.3 Evolucao da venda

Em um passado de demanda maior que a oferta, periodo de alta inflacdo
e poucos competidores, a funcdo de vendas nao considerava as necessida-
des do cliente e o ritmo de saida dos produtos. Comercialmente, passou a
desenvolver varios mecanismos para aperfeicoar a venda orientada para as
compras. Houve concentracao do volume de negdcios, melhoramento da
administracao das empresas de distribuicao, informatizacdo do planejamen-
to e controle dos resultados e ascensao do nivel cultural dos distribuidores.
A partir dessas mudancas no cenario competitivo, o poder de barganha co-
mecou a ser executado por intermediarios. O gerenciamento mais atento do
ponto de venda ressaltou a rentabilidade gerada pela administracao, redu-
zindo a importancia dos volumes negociados. Essas ocorréncias no mercado
obrigaram as empresas a repensar a funcao de vendas e remanejar o sistema
de distribuicdo e a forma de olhar os canais de vendas. Foram as primeiras
ideias de plano de trabalho, mais tarde conhecido como plano de marketing.
Era uma proposta de elaboracao de planos especificos para atender a tais
clientes, com satisfacdo garantida.

A distribuicao orientada para rentabilidade dos produtos alterou o contetdo

da negociacao, voltada agora para a venda da variedade de produtos. Nao
bastava falar de descontos, era preciso argumentar sobre rotatividade, espa-
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co ocupado e rentabilidade global de cada produto. As empresas passaram
a alocar recursos segundo as exigéncias dos varios tipos de pontos de venda.

Hoje, a funcdo de vendas oferece a distribuicdo um nivel de servico que
otimiza os custos logisticos como a entrega programada, periodicidade das
visitas, de acordo com a necessidade do cliente ou do volume de estoque,
abordagem de venda orientada para exigéncias especificas e relacdo voltada
para o lucro, com planos de vendas adequados a cada cliente, interagindo,
nesse momento, junto ao marketing para satisfazer as exigéncias do cliente
final.

1.4 O departamento de vendas e o
marketing

De modo geral, as empresas, a partir de sua formulacdo, geram custos va-
riados e outras despesas que formam os custos fixos e passam a existir, quer
a empresa tenha faturamento ou néo. £ no mercado, por meio da utilizacéo
das ferramentas mercadolégicas, que a empresa busca ndo sé obter recursos
para fazer frente a todas as despesas, como também alcancar outros objeti-
vos financeiros.

Para compreensao das atividades mercadolégicas possiveis que uma empre-
sa pode utilizar, & necessario o uso do instrumento do marketing e seus
relacionamentos sendo que:

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacao dos de-
sejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos
da empresa e considerando sempre o0 ambiente de atuacdo e o impacto
que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS
2001, pg. 26).

Dentre os instrumentos de marketing temos disponivel a promocao. Ela tem
sentido de comunicacdo com o mercado e, dentro desse contexto, a ativida-
de de vendas exerce papel de extrema importancia para o faturamento das
empresas. Nota-se que a venda nao é uma atividade isolada, ela depende de
uma estratégia de marketing bem elaborada, que inclui produtos, precos,
sistemas de distribuicao e outras atividades promocionais.

Podemos observar que a definicdo engloba os principais aspectos da comer-
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cializacdo. A afirmacdo de que marketing engloba todas as atividades con-
cernentes as relacoes de troca exige que sejam identificadas essas atividades,
gue chamamos de composto ou mix de marketing, apresentados abaixo:

Produto Preco Distribuicdo ( Praca ) Promocao
Teste e desenvolvimento do produto Politica de Precos Transporte Propaganda
Qualidade Descontos Armazenagem Publicidade
Embalagem Condicbes de Pagamento Centro de Distribuicao Promocao de Vendas
Assisténcia Técnica Merchandising
Garantia

Nao é dificil perceber que o departamento de vendas ocupa posicdo de des-
taque nas empresas. Ele ¢ um importante instrumento de comunicacdo com
o mercado, com o qual a empresa conta para geracao de recursos.

O grau de importancia de qualquer item comercializado depende da estra-
tégia de marketing a ser implantada, tendo como exemplo o quadro acima.
Assim, em uma empresa que comercializa produtos de consumo, em que as
vendas devam ser em grandes quantidades, a énfase maior podera concen-
trar-se na propaganda ou promogcao, junto ao consumidor.

1.5 Importancia de vendas
Segundo La Casas (2009), ha algumas contribuicées para sociedade quanto
a funcéo de vendas:

1 - Importancia para economia
“Os produtos de nossa indUstria ou agricultura ndo se vendem por si

mesmos, nao importa quao bons ou qudo grandes sejam”.

Para que os produtos/servicos sejam vendidos de acordo com os obje-
tivos preestabelecidos pelos administradores, é necessario que exista
acao nesse sentido. Com maiores vendas, os consumidores se bene-
ficiam com mais produtos/servicos, consequentemente, crescendo a
producao/demanda de servico, cresce o nivel de empregos e investi-
mentos. No sistema capitalista, as relacdes de troca sdo essenciais para

economia.
2 - Melhor padrao de vida

Os vendedores levam aos consumidores produtos que proporcionam

conforto. Novidades, aperfeicoamentos, beneficios sao resultados dos
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esforcos das empresas que se empenham em vender mais, contribuin-
do, consequentemente, para o melhoramento do padrdo de vida da

sociedade.

3 - Aperfeicoamento do produto

As empresas precisam dos vendedores para desenvolver mercados. Sao
eles gue mantém contato com os clientes e recebem as reclamacoes,
sugestoes ou elogios, o que proporciona condicdes para desenvolvi-

mento de melhores produtos.

4 - Manutencao da atividade empresarial

A empresa é fonte geradora de custos, a partir da origem de sua exis-
téncia. O departamento de vendas desempenha papel relevante na ob-
tencdo de receita, uma vez que, sem vender, a empresa ndo conseguira
obter recursos suficientes para cobrir as despesas e manter seu quadro

de funcionarios.

5 - Desenvolvimento de profissional

O setor de vendas é um importante departamento para desenvolvi-
mento de profissionais de alto nivel. O homem de vendas é geralmente
uma pessoa que aprende a ser flexivel, dada a diversidade de clientes
com que costuma relacionar-se. Além do seu convivio social intenso,
deve ser auto administrador, tendo de controlar seu tempo, preencher
relatoérios, dar assisténcia aos clientes e, principalmente, vender. Essas
atividades ajudam a desenvolver profissionais polivalentes, caracteristi-
ca esta, muitas vezes, necessaria para a ocupagao de cargos mais altos

nas organizacoes.

1.6 O processo de vendas e sua relacao
com o mercado

Uma parte importante do processo de vendas é a sua relacao com o merca-
do. E um relacionamento de dependéncia: ndo ha venda sem que haja os
dois. Se em um passado muito distante o relacionamento era exclusivamente
do uso do poder de uma parte sobre a outra por meio da forca, hoje isso ndo
é mais possivel. O mercado amadureceu, as opcdes de oferta cresceram em
uma proporcao inversa ao nimero de clientes.

Os clientes conquistaram conhecimento amplo dos assuntos em torno dos
negocios; eles obtém com facilidade informacdes e ndo aceitam mais ne-
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gociar sob pressao. Os estoques resultantes das compras ndao podem ser
baseados simplesmente em resultados financeiros. E, dentro desse cenario,
0 processo de venda devera privilegiar o relacionamento com o mercado, no
qual resultado a ser alcancado na troca devera ser beneficio que o produto
vendido oferecerad ao negécio do cliente. Por isso o conhecimento pleno do
mercado de atuacdo do cliente, bem como seus objetivos e estratégias, sao
condicoes basicas para a realizacdo das trocas. A intimidade de vendas com
os clientes é basica para a obtencao de melhores e duradouros resultados. O
processo de vendas devera ser ampliado do simples ato de “tirar pedidos”
para um maior envolvimento com o servico prestado, onde a qualidade nao
serd uma atividade meramente da area produtiva e sim de todos os que
mantém contato com o cliente. Para isso, e de um modo geral, as atividades
do processo de vendas deverao privilegiar a retencao do cliente, praticando-
-se um constante contato para seu melhor entendimento e planejamento de
sua conta para um resultado de longo prazo.

O sucesso desse processo dependera do desempenho das partes de: pré-
-venda, venda e pés-venda, onde por qualquer caminho e para qualquer
tipo de relacdo com o mercado, devem ser consideradas, planejadas e pra-
ticadas para garantir o melhor relacionamento com o mercado, o melhor
processo de troca e rentabilidade da venda.

Encontrar clientes para comprar os produtos ou servicos da empresa sera
uma atividade dentro do processo da venda, de acordo com produto ou
mercado atendido. Para produtos de consumo e alguns bens duraveis, por
exemplo, a preocupacao do marketing é provocar interesse pela compra
através de comunicacao de massa ou dirigida. Para bens industriais, por ou-
tro lado, o suporte necessario é aquele que privilegia uma comunicacdo mais
intima, por meio da disponibilizacdo de meios de comunicacao com cata-
logos, folhetos, feiras, exposicdes. O marketing deve procurar sempre 0s
meios mais rentaveis para aproximar clientes interessados da area de vendas
ou, entdo, ajudar na construcdao do interesse pelo produto ou servico reali-
zado por vendas.

O processo de vendas, portanto, é amplo e depende de um processo maior
gue vem da orientacdo de marketing. O profissional de marketing deve tra-
balhar em conjunto com vendas e perceber que ela é uma importante fer-
ramenta para alcancar resultados. Deve oferecer apoio para a execucao do
servico da venda, disponibilizando suporte e ferramentas para que a area de
vendas atinja os objetivos.
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Assim sendo, a relacdo de vendas com o mercado, estara vinculada a acdo
de marketing, e s6 é completa quando a area comercial se beneficia fazendo
uso mercadolégico: Ampliando ou solidificando seus contatos.

1.7 Perspectivas da administracao de
vendas no Brasil

Na conjuntura atual de economia em crescimento, consumidores mais exi-
gentes e conscientes de seu papel no mercado e propensos ao maior consu-
mo, o departamento de vendas desempenha papel essencial na adaptacao
das empresas a nova realidade, principalmente quanto ao esclarecimento,
orientacao, informacao aos clientes e pds-vendas. O vendedor passa a ser
um assessor e o departamento de vendas um prestador de servicos, sendo
um vetor importante do departamento de marketing, exigindo assim, um
maior nivel de profissionalismo dos administradores.

No campo da exigéncia da nova administracao de vendas, entre as principais
ocorréncias que afetam a forma de vender, estdo as aceleradas revolucoes
tecnolégicas e organizacionais, adicionadas a globalizacdo. O conceito de
globalizacdo mudou a forma com que as empresas prospectam 0s seus con-
sumidores. Atualmente, sao considerados clientes potenciais das empresas
grupos de consumidores que agregam caracteristicas semelhantes, em qual-
quer parte do mundo. Nao ha mais limitacoes de barreiras geogréficas. Sao
varios os clientes que tém as mesmas necessidades e desejos, independente
de sua nacionalidade. Ao mesmo tempo, ha grupos muito especificos que
ainda querem produtos diferenciados, formando-se diversos nichos que va-
riam de acordo com suas origens e nacionalidades. Portanto, as empresas
modernas enfrentam mercados paradoxais que sdo globais e regionais ao
mesmo tempo, exigindo mudancas dos velhos padrdes de gestao e de orga-
nizacao. A geréncia de vendas deve adaptar-se aos requisitos do paradoxo
global da comercializacdo de forma rapida e eficaz. Deve “pensar global-
mente e atuar regionalmente”.

As empresas, para atuarem mais eficiente e eficazmente, necessitam se
adaptar, usando novas estruturas. Agilidade e rapidez passaram a ser uma
necessidade, muito mais do que termos de moda. Em vista disto, as empre-
sas passaram a se ajustar as novas exigéncias, cortando niveis administrati-
vos e de pessoal, reduzindo o nimero de filiais e atuando mais em funcao
da flexibilidade administrativa. Por isso, muitos gerentes perderam seus em-
pregos como consequéncia da reducao drastica no numero de cargos no
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nivel gerencial.

Com a globalizacao, as empresas brasileiras passaram a ter uma concorrén-
cia muito maior e com frequéncia de paises mais avancados que 0 Nosso ao
menos no nivel tecnolégico. Evidentemente que o papel da administracao
de vendas nessa tarefa de ajustes e melhora de qualidade visando condicoes
de competitividade o que é fundamental, devido aos constantes contatos
gue os vendedores mantém com o mercado, funcionando como verdadeiros
observadores a analisar ndo apenas os mercados locais, mas a identificar os
concorrentes mundiais que podem afetar o curso dos negdécios, da mesma
forma globalizados que conduzem as anélises dos consumidores.

Conforme o setor de atuacdo da empresa, a mudanca cultural passou a fazer
parte da rotina empresarial. A capacidade de fornecer e assimilar novas cul-
turas tornou-se uma necessidade para a sobrevivéncia de muitas empresas,
dado a quantidade de fusdes e incorporacoes que vem acontecendo. Certos
setores estdo tornando-se muito concentrados e mudando na mesma forma
acelerada que as demais variaveis ambientais. As empresas trocam de co-
mando muito rapidamente hoje em dia. Por isso, precisam estar preparadas
para essa nova situacao. Devem ser abertas e receptivas a novas culturas.
Conservadorismo é uma palavra que deve ser descartada na Administracao
de vendas.
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Aula 2. Forca de vendas

“Se vocé ndo puder ser uma estrada, seja apenas uma rua. Se ndo puder ser
0 sol, seja uma estrela. Ndo é pelo tamanho que tera éxito ou fracasso, mas
seja o melhor do que quer que vocé seja”.

Douglas Maloch

=g’i.|'r vou vender mais.

Figura 1
Fonte: autor

2.1 A importancia da forca de vendas

A forca de vendas é uma importante ferramenta, sendo o elo entre a em-
presa e o cliente. Ela constitui as chamadas linhas de frente, aquelas que vao
estar em contato direto com o cliente.

A venda funciona como uma ligacdo entre a empresa e os clientes. O ven-
dedor exerce papel fundamental ao trazer para sua empresa informacoes
valiosas sobre os clientes. Por essa razao, a empresa precisa empenhar-se
ao maximo para planejar com qualidade sua equipe de vendas. O vendedor
vende o produto ou resolve algum problema. E ele quem est4 na linha de
frente e é o cartdo postal e de visita da empresa.

2.2 O papel do vendedor
O profissional de vendas tem que assumir o papel do empreendedor e rea-
lizar autogestao.
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O perfil do novo profissional de vendas inclui a comercializacao de produtos
acompanhada do fornecimento de um servico. Para tanto, o vendedor deve
vender:

* A si mesmo, como profissional;
e A empresa para qual trabalha;
e O produto;

e Assuas atividades de suporte para garantir o melhor negécio e o servico
mais adequado as exigéncias do cliente.

Esse papel é determinado pelas novas perspectivas comerciais que avaliam as
exigéncias do consumidor e estudam as necessidades da distribuicao.

Pelas tendéncias evolutivas, o ciclo de vida dos diversos mercados estd em
fase de maturidade e o crescimento acontece com a capacidade de identi-
ficar e satisfazer exigéncias dos segmentos de mercado. O tema “Ciclo de
vida" sera explorado na aula 3.

O volume de negocios concentra-se em grandes compradores. Essa é a visao
dos especialistas que irdo assegurar faturamento e participacdo de mercado,
porém torna-se iminente a necessidade de desenvolver pequenos clientes
gue vao garantir rentabilidade e perpetuacdo do negdcio. Estes devem rece-
ber muita atencao, pois, muito mais do que vender, é necessario contribuir
para aumento de competitividade. Nesse momento, o vendedor é consultor
do cliente, pois tem o papel de estar comprometido com o negécio como
um todo, no qual as vendas sao uma decorréncia do crescimento do cliente.
Com todas estas mudancas, o papel de vendas demanda muitas tarefas e,
obviamente, maior preparo e capacidade, pois o vendedor devera ser apto
a desenvolver: previsdao de vendas, programacao de compras, politicas de
vendas em cada cliente, administracao de espacos para visibilidade de seus
produtos, bem como acdes de promocdes no caso de relacdo com o varejo
e garantir o melhor do produto nas compras industrias.

Analisando o comportamento do consumidor, percebemos que o volume de
compras por impulso aumenta e o vendedor orienta o ponto de venda com
cuidado para garantir o crescimento das vendas em cada um dos seus clien-
tes. A marca do distribuidor torna-se cada vez mais importante. O vendedor
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passa a dedicar-se a assegurar o sucesso de seu cliente que, por sua vez, é o
seu préprio sucesso.

2.3 Momento da verdade

A hora em gue o consumidor estd pronto para adquirir o produto chama-
-se da hora da verdade. E 0 momento em que o consumidor ira decidir se
compra ou nao o produto. O atendimento sera avaliado em alguns poucos
segundos e, se nao estiver condizente com suas expectativas estimuladas
por algum meio de comunicacdo ou mesmo influéncia de algum grupo de
referéncia, todos os investimentos em midia, instalacdes, qualidade do pro-
duto, equipe vao ser inutilizados por um simples vendedor que ndo vendeu.
Por isso a equipe de vendas merece muita atencao e valorizacdo da empresa.

2.4 Tipos de vendedores
Alguns tipos sao:

Entregador — Situacdo em que o trabalho do vendedor é predominante-
mente entregar o produto (Ex: pado, leite, combustivel);

Tirador de pedido — Situacao em que o vendedor trabalha habitualmente
no interior da empresa (por exemplo, o funciondrio que atende por detras
do balcdo ou no campo);

Missiondrio — Neste caso o vendedor ndo anota pedidos, sua tarefa é ape-
nas obter boa vontade ou de educar usuarios reais ou potenciais (exemplo:
propagandista de laboratério de medicamentos);

Técnico — A principal énfase do vendedor é colocada em seu conhecimento
técnico (por exemplo, engenheiro que trabalha como consultor de empre-
sas);

Gerador de demanda — Situacdo que exige a venda criativa de produtos
tangiveis (aspirador de po, refrigerador, enciclopédia) ou de intangiveis (se-
guro, servicos de propaganda);

Solucionador de problemas — Vendedor especializado na solucao de pro-
blemas préprios de clientes, frequentemente por meio de sistema de produ-
tos e servicos da empresa (por exemplo, sistema de computador e comuni-
cacoes).
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2.5 Caracteristicas dos vendedores

Varios pesquisadores preocuparam-se em identificar as caracteristicas mais
comuns encontradas no vendedor de sucesso, em que os principais atributos
Sa0:

Elevado nivel de energia - Ndo mede esforco para fazer seu trabalho.
Sempre disposto e pronto a cooperar, “veste a camisa” da empresa e se
dedica inteiramente ao trabalho;

Intensa autoconfian¢a - Demonstra nao temer situacdes novas, pois co-
nhece sua capacidade e sabem até aonde ir. Apresenta estar sempre prontos
para enfrentar novos desafios;

Sistema de valores caracterizados por prestigio, status, ansiedade em
ganhar mais e melhorar o padrao de vida - Caracteristicas que impul-
sionam o individuo a acdo, pois este, tendo desejo constante de progredir
materialmente, sente-se estimulado a ganhar cada vez mais, sem nunca se
acomodar. As pessoas com tal atributo traduzem sucesso por sua capacida-
de de “chegar 1a”, de demonstrar aos outros que conseguiram vencer;

Habito de trabalhar sem supervisao - O vendedor mais bem-sucedido
prefere trabalhar sem supervisdo, de modo que possam decidir a tomar ini-
ciativas. Esses vendedores normalmente nao ficam apéticos esperando a de-
cisao de superiores;

Perseveranca habitual - Nunca se desmotiva. Compreende que ndo pode
vender a todo mundo e que as rejeicdes sao normais. Procura sempre galgar
0s mais altos degraus de sucesso, ndo obstante os obstaculos normais que
encontram no caminho;

Tendéncia natural a competicao - Também o vendedor de sucesso de-
monstra uma vontade constante de competir. Deseja vencer concursos,
ser o melhor da equipe, do territério; enfim, estar sempre em competicao,
sem, entretanto deixar que isso o leve a utilizacdo de métodos inadequados.
Competicao sadia foi, igualmente, uma das caracteristicas dos melhores ven-
dedores.
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2.6 Qualificacdoes necessarias para o
profissional de vendas

Para desempenhar o trabalho dignamente, alguns requisitos sao ne-

cessarios, e alguns deles determinantes para a carreira de vendedor.

Serao comentados alguns desses principais aspectos.

2.6.1 Aparéncia

Embora haja pessoas que acreditem que a forma de vestir-se ndo importa e
sim a personalidade, na area de vendas podemos dizer que a aparéncia em
si ndo faz a pessoa, mas ajuda a vender.

O profissional de vendas deve preocupar-se com a imagem que deseja proje-
tar. Deve tomar cuidados para vestir-se conforme expectativas do mercado-
-alvo.

Os vendedores devem adaptar-se ao ambiente do cliente. Se trabalhar em
uma area em que é comum as pessoas usarem terno e gravata deve, tam-
bém, se vestir dessa forma, pois se nao o fizer estara criando um ponto
negativo.

Deve sempre existir a preocupacao com a forma de se vestir, pois assim como
a embalagem do produto da ideia do que o consumidor vai comprar, as rou-
pas sao, até certo ponto, a “embalagem” do vendedor, e por isso devem ser
objeto de preocupacao por parte de qualquer profissional.

Habitos - Nao é suficiente o vendedor andar bem trajado e asseado. Os
atos, as acdes sao importantes como complementos, formando seu “cartao
de visitas”. A maneira de comportar-se perante o cliente é decisiva no suces-
so profissional.

Alguns exemplos:

e Um vendedor tinha o péssimo habito de apertar a mao de seus clien-
tes de forma exageradamente forte. Em razao disso, todos procuravam
afastar-se dele quando chegava em um lugar;

e Um vendedor se vangloriava de sua tranquilidade com a situacao de ven-

das e facilidade de relacionamento com os clientes, que um dia, quando
percebeu estava sentado em cima da mesa de um deles;
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e Ha vendedores que se sentam muito inclinados, quase se deitando para
passar a ideia de que estdo a vontade. Na realidade, a impressao que
causam é muito diferente. Essa posicao deixa o individuo com aparéncia
de desligado, e até com imagem de irreverente;

e Qutro cuidado é o habito de fumar. Hoje, muitas pessoas estao deixando
o cigarro, e alguns até mesmo, por questao de saude, podem condenar
ou discriminar o ato de fumar;

e Cuidado com a forma de falar. Alguns vendedores falam tao alto, que até
mesmo intimidam seus opositores. Ha a necessidade de adaptar o timbre
de voz a situacdo ambiental para obter melhor condicdo de vendas;

e Cuidado em falar perto demais, sugerindo intimidade ou amizade, é ou-
tro aspecto que deve ser observado, pois muitas vezes pode nao agradar
o cliente.

Muitas vezes, tais detalhes mencionados ocorrem sem que o proprio ven-
dedor perceba. Portanto, ha necessidade de que, apds cada visita feita, o
individuo pense no que fez ou deixou de fazer para ndo continuar a cometer
erros, caso seja constatado algum em sua analise.

2.6.2 Qualificacoes

Os profissionais de vendas necessitam, acima de tudo, serem pessoas com
bom nivel de conhecimento. Convém salientar que ele deve ter condicdes de
conversar com seu cliente nao apenas acerca do produto que vende, como
também sobre situacbes e alteracbes de mercado, sobre assuntos do ramo,
entre varios outros. Para isso, ha necessidade de constantemente buscar in-
formacdes. O habito de ler jornais e livros € uma necessidade, com esse
proposito de formagao de conhecimento.

A maioria dos vendedores bem-sucedidos sao os que souberam colocar-se
no lugar dos outros, manifestando empatia no relacionamento com os clien-
tes. Também destacamos o vendedor que procura demonstrar seriedade e
honestidade em seus compromissos. Aqui no Brasil é frequente encontrar-
mos pessoas que gostam de chegar atrasados em suas visitas, porque da a
falsa ideia de ocupacao, de ser uma pessoa, dificil. E outro engano dos pro-
fissionais, pois, na realidade o cliente geralmente nao pensa assim.

Ja foi visto que a ambicdo é outra caracteristica necessaria para vendas. Essa
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ambicao, no entanto, nao deve destruir o trabalho e tampouco o relaciona-
mento humano. Muitas pessoas sao tao ambiciosas que se tornam perigosas,
procurando alcancar seus objetivos a qualquer custo, mesmo que para isso
seja necessario prejudicar seu proximo. Tais atitudes sao condenaveis, pois o
verdadeiro profissional alcanca seus objetivos com esforco e dedicacao.

Para o desenvolvimento de todas as qualidades mencionadas, ha necessi-
dade de paciéncia e persisténcia. Um dos obstaculos na area de vendas é o
perfil do profissional, geralmente muito aflito. A pressa e a aflicio podem
prejudicar, pois o vendedor aflito muitas vezes nao |é instrucdes, nao prepara
suas visitas e, pior, geralmente nao se submete aos programas de treinamen-
to da empresa, ou busca treinamento para se aperfeicoar. Entre outras radi-
calizacoes, ele toma a posicao de quem nao precisa perder tempo em cursos,
pois ja sabe tudo. Sabemos que isso atrapalha o crescimento profissional.
Vamos a um teste, para saber se vocé é aflito. Esse teste deve ser finalizado
em dois minutos... SIM DOIS MINUTOS e nada mais. Seja honesto com vocé
mesmo.

Teste de habilidade:

1. Leia todos os itens antes de comecar;

2. Ponha seu nome no canto direito da folha;

3. Faca um circulo em volta da palavra nome do item 2;

4. Grita trés vezes: Oba, Oba, Oba

5. Desenhe cinco triangulos no canto inferior esquerdo do papel;

6. Levante o braco esquerdo, abaixe e levante o braco direito;

7. Desenhe trés quadrinhos no canto superior esquerdo do papel;

8. Ponha um X" em cada um dos quadrinhos;

9. Escreva o nome de um amigo em qualquer canto da pagina;

10. Faca um circulo ao redor de qualquer nimero 3, mencionado nas per-

guntas anteriores;
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11. Ponha um X" a frente do nimero 7;

12. Resolva a expressao 11 x1.111=;

13. Diminua o resultado do item 10 por 1000;

14. Faca um circulo em volta do resultado da subtracao;

15. Agora vocé terminou de ler todos os itens cuidadosamente, faca somen-
te o que esta sendo pedido no item 3;

O teste vai identificar os vendedores aflitos. Sao os que nao leem instrucoes
e apressam-se em responder tudo o mais breve possivel. E o resultado? Uma
grande perda de tempo. Se o individuo ler a instrucao do item 1, “ Leia todos
os itens antes de comecar”, e realiza-la, deveria responder apenas o item 15.

Na profissdo de venda é imprescindivel avaliar a situacao, buscar informa-
cbes e depois, com isso, procurar dar o “tiro certo” com objetividade. A
economia de tempo que se consegue com esse procedimento é expressiva.

2.7 O que faz um profissional de vendas?

A maioria das pessoas acha que a Unica coisa que o vendedor faz sao apre-
sentacdes de vendas, mas seu trabalho vai muito além disso. O profissional
de vendas desempenha as nove funcdes abaixo:

1. Criar novos clientes — Aumentar as vendas e substituir os clientes que
vao sendo perdidos no decorrer do tempo.

2. Vender mais para clientela atual — As vendas de amanha vém das vendas
para novos clientes e de vender para os clientes atuais de novo e de novo e
de novo.

3. Construir relacionamentos de longo prazo com os clientes — Conse-
guir a oportunidade de vender mais produtos para um cliente atual significa
gue o profissional de vendas deve ter um relacionamento comercial positivo
e profissional com pessoas e organizacdes que confiem nele e nos produtos
comprados.

4. Trazer solucoes para os problemas do cliente — Os profissionais de
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vendas procuram descobrir as necessidades, problemas potenciais ou exis-
tentes e demonstrar de que forma o uso de seus produtos ou servicos pode
atender aquelas necessidades ou resolver aqueles problemas.

5. Prestar servico aos clientes — Prestar ampla gama de servicos, incluindo
atendimento de reclamacoes, devolucdo de mercadorias, oferecimento de
amostras, sugestao de oportunidades de negdécio e oferta de recomenda-
coes sobre como o cliente pode promover os produtos comprados.

6. Ajudar a clientela a revender os produtos para os clientes dela —
Desenvolver programas promocionais para ajudar a cadeia de distribuicao,
fornecedor — atacadista — varejista — consumidor.

7. Ajudar os clientes a usar os produtos depois da compra — O trabalho
do profissional de vendas nao acaba no fechamento da venda. Muitas vezes
é necessario demonstrar ao cliente os beneficios do produto.

8. Consolidar o bom conceito da empresa junto ao cliente — O traba-
lho de vendas é orientado para pessoas, o que implica contato pessoal com
o cliente. O profissional de vendas precisa desenvolver um relacionamento
comercial, pessoal e amistoso com todos que possam influir na decisao de
compra, sem infligir o padrao de conduta ética.

9. Fornecer informacoes de mercado a empresa — Observar e catalogar

as informacdes das atividades da concorréncia, reacoes dos clientes aos pro-
dutos da empresa, oportunidades de mercado, etc.

2.8 Sucesso em vendas - O que é
necessario?

O que faz o profissional de vendas ter sucesso? Segue abaixo as caracteristi-

cas mais frequentes em um vendedor sucesso.

1. Amor pela profissao;

2. Disposicao para trabalhar com afinco;

3. Necessidade de ter sucesso;

4. Otimismo;

Aula 2 - A forca de vendas 27



5. Conhecimento do trabalho;

6. Uso cuidadoso do tempo de vendas;

7. Capacidade de fazer perguntas ao cliente e de ouvi-lo;

8. Servico ao cliente;

9. Estar preparado fisica e mentalmente para vida e o trabalho.

2.8.1 Ficha de auto avaliacao

Para cada uma das qualidades mencionadas na ficha abaixo, dé uma nota,
de acordo com o que vocé acredita, com sinceridade. As notas que deverao
ser atribuidas variam de "A”a ‘C ’, sendo ‘C “a pior e "A “a melhor.

Comece a trabalhar com calma as qualidades que acha que devem ser me-
lhoradas. Somente ap6és ter melhorado uma das caracteristicas é que vocé
deverd passar para outra. E um trabalho arduo este de mudar a personalida-
de, ocasiao em que o vendedor devera demonstrar seu nivel de paciéncia e
determinacao. Nao desista. Crie o habito de desenvolver-se profissionalmen-
te para toda sua vida.

Nota ( marque com um X’
A B C

Qualidades

Salde

Lealdade

Qualidade de voz

Aparéncia

Tato ou sensibilidade

Persisténcia

Entusiasmo

Imaginacao

Ambicéo

Firmeza

Capacidade de concentracéo

Capacidade de controle

Cooperagdo com os colegas

Sinceridade

Cortesia

Lealdade a empresa

Capacidade de receber
e observar instrucdes

Capacidade de trabalho

Confianga em si

Desejo de aperfeicoar-me
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Aula 3. Administracao de vendas

“Estudarei e me prepararei, e entdo um dia minha chance chegara”.
Abraham Lincoln

O que funciona para vendas pequenas pode se tornar bastante inapropria-
do quando o tamanho da decisao aumenta. Numa venda pequena é rela-
tivamente facil separar o vendedor da sua oferta. Ja nas decisdbes maiores,
vendedores e seus produtos ou servicos tornam-se muito mais dificeis de
separar: nao existe forma de adquiri-los sem, também, levar junto o relacio-
namento com o vendedor.

Nas vendas maiores, usar técnicas de fechamento pode ser ineficaz e peri-
goso, ocasionando muito mais perdas do que conquistas de novos negdcios.
“Técnicas de fechamento” sao taticas usadas pelos vendedores para induzir
a compra ou o aceite de uma proposta. Em geral, “fechar” uma venda é um
método de se pressionar o cliente.

Atualmente, a psicologia nos traz um entendimento maior sobre os efeitos
da pressdao na tomada de decisbes. Se o vendedor estiver pressionando seu
cliente para tomar uma decisdo muito pequena, é mais facil para o clien-
te dizer sim do que argumentar com o vendedor. Consequentemente, em
vendas simples, o efeito da pressao pode ser positivo. Mas esse efeito nao
acontece nas decisdes grandes. De uma forma geral, quanto maior a venda,
mais negativamente as pessoas reagirao as pressoes.

Em geral, decisdes de compra maiores sao feitas por clientes mais sofistica-
dos, compradores profissionais ou altos executivos. Essas pessoas atendem
dezenas de vendedores todas as semanas e podem até ter cursado treina-
mentos de vendas. Uma técnica de fechamento, que pode até funcionar
com um comprador menos experiente, torna-se ineficaz ou até tem um efei-
to negativo com clientes mais sofisticados.

Ao empregar técnicas de fechamento, os vendedores exercem pressdo para
que os clientes tomem uma decisdo. Contudo, a maioria das pessoas ficam
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menos satisfeitas com decisdes tomadas sob pressao do que com decisdes
feitas usando seu livre arbitrio. Isso alerta para mais um motivo em sermos
cautelosos com o uso de técnicas de fechamento em vendas maiores: a sa-
tisfacao do cliente apds a venda é um fator importante para o sucesso em
vendas no longo prazo.

As pessoas gostam de comprar, mas odeiam se sentirem “vendidas”. O pro-
fissional de vendas deve controlar o processo de venda, ndo o comprador.
Compras grandes envolvem grandes decises do cliente e isso altera a psi-
cologia da venda. Numa venda pequena, o cliente tem menos consciéncia
do valor da oferta (beneficios oferecidos em relacdo ao custo de aquisicdo).
Quando o tamanho da venda aumenta, o profissional de vendas que deseja
ser bem-sucedido deve construir o valor percebido de suas ofertas. Construir
valor é, com toda a certeza, a habilidade de vendas mais importante quando
falamos em grandes vendas.

3.1 Os fundamentos do perfil certo de
vendedor

Muitas vezes as organizacdes pecam em utilizar o vendedor como o ponto-
-chave de integracao dos esforcos empresariais para a obtencao dos resul-
tados. E importante entender que o profissional de vendas, além de um
recurso humano dentro das empresas, pertence ao composto de promogao
da organizacdo. Ou seja, juntamente com as ferramentas de propaganda,
promocao de vendas e relacdes publicas, a venda pessoal tem como funcao
fundamental a comunicacdo com seus clientes.

A venda pessoal é a ferramenta mais eficiente na criacado de preferéncias,
conviccoes e acdes nos potenciais clientes. Ela envolve o relacionamento
pessoal entre duas ou mais pessoas. A venda pessoal permite que surjam
todos os tipos de relacionamentos, desde os mais superficiais até amizades
profundas. Costumo enfatizar em meus treinamentos que pessoas compram
de pessoas.

Um dos postos-chave de uma operacao bem-sucedida é selecionar, desen-
volver e manter bons vendedores. Para isso, as organizacdes devem saber
quais caracteristicas procurar para preencher seu quadro de profissionais
comerciais. Se ela sabe quais perfis procurar, terd melhores condicdes de
selecionar os candidatos ideais. Mas qual seria o melhor perfil para um pro-
fissional de vendas?
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A resposta dependera do estagio do ciclo de vida no qual a oferta da em-
presa se encontra. O ciclo de vida dos produtos € um conceito relativamente
bem-estabelecido em mercadologia. Todas as ofertas passam por estagios
determinados ao longo de sua vida, desde sua introducdo no mercado até
sua descontinuacao: introducao, crescimento, maturidade e declinio.

a) Introducao: é um periodo de lento crescimento das vendas que ocorre
qguando a oferta é introduzida no mercado. O estagio de introducao tem
inicio quando o novo produto ou servico é lancado pela primeira vez. Produ-
tos que hoje sao conhecidos, como carros, computadores e produtos con-
gelados demandaram muito tempo antes que suas vendas comecassem a
crescer.

b) Crescimento: é um periodo de rapida aceitacdo da oferta no mercado.
Se 0 novo produto ou servico satisfizer o mercado, ele passara para o estagio
de crescimento do seu ciclo de vida. Os clientes do estagio inicial continuam
comprando e os tardios comecam a seguir o exemplo dos primeiros, espe-
cialmente quando a aceitacdo é favoravel.

¢) Maturidade: é um periodo no qual o crescimento das vendas diminui,
pois a oferta alcancou a aceitacdo da maioria dos clientes potenciais. Nor-
malmente, esse estagio dura mais tempo que os anteriores.

d) Declinio: é o periodo no qual as vendas e os lucros de uma oferta caem.
Cedo ou tarde, as vendas da maior parte das ofertas e marcas declinarao.
Esse declinio pode ser lento ou rapido, mas a vida de todos os produtos,
servicos ou marcas tem seu fim em algum momento.

Em cada fase do ciclo de vida de uma oferta sao enderecados tipos distintos
de clientes. A frase dbvia "os clientes ndo sado todos iguais” ganha uma co-
notacao diferente quando a fundamentamos no estagio de vida do produto
ou servico: diferentes tipos de clientes compram os produtos ou servicos da
empresa em cada uma das fases.

Muitas empresas e profissionais de vendas falham porque tendem a tratar
seus clientes como se todos eles fossem semelhantes. E importante entender

gue a venda bem-sucedida envolve trés fatores criticos:

a) Clientes que parecem ser semelhantes tém necessidades diferentes;
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b) Tipos diferentes de clientes necessitam de abordagens distintas de vendas;

¢) Quanto melhor o ajuste entre as necessidades dos clientes e a abordagem
da venda, maior serd o sucesso na venda.

As empresas mais bem-sucedidas em vendas reconhecem que os bons pro-
fissionais comerciais devem ter certas habilidades vitais. O tipo de perfil exi-
gido, contudo, dependera do tipo de necessidade do cliente no uso dos pro-
dutos ou servicos sendo ofertados. A melhor estratégia é alcancada quando
sincronizamos o perfil do vendedor com o tipo de cliente sendo enderecado
na fase do ciclo de vida na qual a oferta se encontra.

Nao existe nenhum vendedor universal. Todos os vendedores devem conver-
sar com seus clientes e obter pedidos. Mas, existem caracteristicas distintas
entre os vendedores que determinam como eles se sairao em situacoes e
ambientes de vendas diferentes. Demonstrando habilidades e talentos es-
pecificos, os profissionais de vendas podem, normalmente, ser classificados
em quatro tipos diferentes: Fechadores, Consultores, de Relacionamento ou
Demonstradores.

a) O Fechador

Todos os vendedores devem demonstrar habilidades de fechamento em al-
gum momento do processo de vendas. Contudo, existem vendedores que
excedem nesse tipo de habilidade. O Fechador é um vendedor agressivo,
orientado a objetivos e com pouco medo da rejeicao pessoal. Ele é extrover-
tido, enérgico, otimista, competitivo, aceita riscos e é altamente confiante
em si mesmo. Profissionais de vendas do tipo Fechador séo motivados por di-
nheiro, principalmente comissdes, caso o ganho potencial ndo seja limitado.
Orientados por resultados, eles tém um controle rigido de seus sentimentos
e ndo contam com as pessoas para satisfazer seus sentimentos. Os Fechado-
res usam suas emocoes como ferramentas para influenciar pessoas.

O Fechador inicia um contato comercial do zero e sai com uma forte co-
nexao com o cliente. Esse tipo de perfil em vendas é ideal para produtos e
Servicos novos, no estagio introdutorio do seu ciclo de vida. O ambiente de
vendas no qual o Fechador trabalha exige que os desejos e as necessidades
dos potenciais clientes sejam rapidamente estabelecidos.

Nesse estagio introdutorio, o novo produto ou servico foi langcado pela pri-
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meira vez e a maioria dos clientes é composta pelos inovadores. Esses clien-
tes sao pessoas intuitivas e, geralmente, peritas na classe de produto ou
servico sendo ofertado. Elas adotam cedo as novidades que sao lancadas,
pois ao adquirirem-nas conseguem permanecer com sua pericia técnica. Fre-
guentemente, temos, também, a presenca de clientes visionarios, que nunca
usaram aquele produto ou servico, mas sao atraidos por novidades. Vender
nesse tipo de ambiente requer respostas imediatas e uma alta atencao as
necessidades dos clientes.

Um vendedor do tipo Fechador é ideal quando um produto ou servico é
novo (geralmente baseado em tecnologia de ponta) ou pouco conhecido
pelos potenciais clientes. Nessa fase do ciclo de vida, os clientes nao tém
experiéncia no uso da oferta. Contudo, a decisdo de compra é relativamente
simples, pois é mais intuitiva e, normalmente, tomada pelos altos executivos
das empresas ou por alguém com autoridade total para a compra. A neces-
sidade primaria que geralmente direciona o interesse desse tipo de cliente
é o0 desejo por uma vantagem competitiva Unica. O cliente é inovador e um
definidor de tendéncias.

b) O Consultor

Esse tipo de perfil em vendas é ideal para produtos e servicos no estagio de
crescimento do seu ciclo de vida. Quando a nova oferta satisfaz o mercado,
ela passa para um estagio no qual as vendas comecam a aumentar rapida-
mente. Nessa fase sdo atingidos novos clientes que, em geral, nao tém muita
experiéncia na utilizacdo ou selecdo do produto ou servico, mas sentem a
necessidade real de seu uso.

Ambientes de venda que demandam atencdo pessoal, delicada astucia e
grande capacidade de afirmacao, favorecem os vendedores do tipo Consul-
tores. Nessas situacoes, comunicacao, interacdo, realimentacao e, as vezes,
até uma conexao sentimental com o cliente resultam em vendas bem suce-
didas.

Um vendedor Consultivo é exigido quando a empresa tem uma solucao que
deve ser integrada a sua operacao atual. A solucao frequentemente substi-
tuird “sistemas” mais velhos e ja estabelecidos. A nova solucao prové mais
eficiéncia em custos ou mais e melhores capacidades de uso. Tipicamente,
os clientes dessa fase ndo tém experiéncia na nova “tecnologia”.
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A decisdo de compra é complexa, pois ela representa uma mudanca na forma
atual de trabalho e envolve varios influenciadores no processo de aquisicao,
gue devem analisar a oferta e suas alternativas. O cliente necessita de ajuda
no desenho do projeto, educacdo basica no uso do produto ou servico, ins-
talacao, treinamento e atendimento pds-venda ao longo da implementacao.

Habilidade em contato interpessoal, paciéncia e agressividade sao os ingre-
dientes do sucesso desse tipo de profissional. Ele frequentemente usa uma
abordagem que enfatiza a resolucao dos problemas dos seus clientes. O
Consultor é independente e autossuficiente, tal como os Fechadores, mas se
apresenta como um técnico altamente qualificado ao invés de extrovertido.
Embora ele seja socialmente qualificado e aprecie pessoas, tem uma neces-
sidade igualmente forte de soliddo. Quando se socializa, o faz com amigos
intimos, que normalmente nao estao envolvidos com a venda.

Os Consultores tendem a focar em estratégias para seu plano de vendas.
Posicionam-se como se estivessem ofertando algo mais amplo do que ape-
nas o produto ou servico em questdo. Eles constroem relacdes funcionais,
nao se socializando com seus clientes, a menos que tenham uma razao de
negocios.

¢) O Construtor de Relacionamentos

Paciente e independente, o vendedor do tipo que constroi relacionamentos
investira longos periodos de tempo para cobrir todas as bases de um cliente,
apostando mais na relacao pessoal que os outros tipos de vendedores. Este
tipo de profissional de vendas geralmente rejeita o controle e gerenciamen-
to, apreciando certa liberdade pessoal para cultivar e arquitetar paciente-
mente seu resultado final.

Num determinado momento do ciclo de sua vida, o crescimento das vendas
ird desacelerar e a oferta entrara num estagio de maturidade. Uma vez que o
produto ou servico esteja estabelecido no mercado, seus potenciais clientes
serao pessoas mais experimentadas e com uma necessidade real de utilizar
o produto ou servico. Os clientes adquirem um maior conhecimento e expe-
riéncia de uso da oferta, preferindo aquelas ja estabelecidas no mercado e
exercendo um nivel mais forte de controle do processo de aquisicao.

Um vendedor de Relacionamento é exigido quando a oferta é uma parte ou
um componente usado numa solucdo mais ampla. Nessa fase do ciclo de
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vida do produto ou servico, a oferta ja estd bem entendida pelo mercado
alvo, mas pode apresentar algumas variacdes ou mudancas de caracteristi-
cas, conforme as versdes sao lancadas ou de acordo com os clientes e solici-
tacoes diferentes em seus pedidos.

Os clientes nessa fase ja tém experiéncia com o tipo de oferta. A decisdao
para mudar de fornecedor é complexa, envolvendo diversas pessoas na ava-
liacdo da capacidade, nivel de servicos e comprometimento do potencial
fornecedor. Esses clientes necessitam de garantias do atendimento das es-
pecificacdes de uso e forma de entrega. A lealdade do fornecedor garantira
uma relagcao no longo prazo.

Os melhores vendedores de Relacionamento sao individuos conservadores,
gue cultivam certo sentimento de culpa quando nao estao trabalhando. Eles
combinam paciéncia e perseveranca numa técnica de vendas que pode ser
mais bem caracterizada como de baixa pressao ou pressao velada. Eles esti-
mam a lealdade do cliente e retribuem essa lealdade com a certeza de que
seus clientes adquirirdo bons servicos com bons precos.

Os construtores de relacionamento focam as necessidades pessoais de seus
clientes e frequentemente se relacionam com eles socialmente, se posicio-
nando como velhos amigos e conselheiros. Bons vendedores de Relaciona-
mento falhardo se eles tiverem que “empurrar” seus produtos, pois sentem
que essa atitude é pouco ética. Por causa das relacbes que constroem, esse
tipo de profissional de vendas tem a habilidade de levar consigo seus clientes
e negocios quando mudam de emprego.

d) O Demonstrador

Um profissional de vendas do tipo Demonstrador é exigido quando a empre-
sa oferta produtos ou servicos padronizados. Podemos usar a denominacao
de commodity para esse tipo de oferta. Uma oferta é considerada commo-
dity quando os compradores conhecem perfeitamente suas caracteristicas e
seu preco natural de mercado. Nesse tipo de situacdo, as empresas clientes
sdo plenamente experientes no uso dos produtos ou servicos. A complexi-
dade da decisao de compra é baixa e poucas pessoas participam desse pro-
cesso — geralmente uma ou duas. As caracteristicas e opcdes da oferta sao
padronizadas. Apenas duas necessidades impactam, tipicamente, a decisao
de compra: preco e conveniéncia da entrega.
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Produtos e servicos considerados commodiities estdo na Ultima fase do ciclo
de vida de um produto ou servico. E o periodo no qual o nivel de vendas
comeca a declinar. Esse declinio pode ser lento e gradual, como no caso de
cigarros, ou rapido, como no caso de fitas de video. Nessa fase, encontramos
clientes experientes que preferem adquirir produtos e servicos padroniza-
dos. Os compradores de commodities sao pessoas que tém uma experiéncia
grande com o produto ou servico e seu uso é padronizado e rotineiro.

Com um baixo nivel de envolvimento pessoal, os vendedores Demonstrado-
res sao principalmente do tipo tiradores de pedido, que conduzem processos
de troca de baixa pressao. As vendas do tipo demonstracao raramente levam
ao sentimento de rejeicao pessoal e oferecem recompensas que ndo depen-
dem diretamente das vendas. Geralmente, esses vendedores ndao ganham
por comissao sobre vendas, apenas recebendo um salario fixo.

Os melhores vendedores do tipo Demonstradores sabem como abordar ti-
pos diferentes de pessoas de forma amigavel. Tém um nivel de energia alta,
mas faltam outros direcionadores de sucesso para que subam na escada da
carreira em vendas. Suas metas e prazeres pessoais mais importantes giram
ao redor do lar e da familia. A excitacdo que sentem em lidar com as pessoas
é seu principal motivador, embora, também, apreciem o desafio de fazer a
chamada venda adicional, convencendo os clientes a comprar itens ou pro-
dutos que eles ndo estavam pensando em adquirir no inicio da abordagem
da venda.

Definir o melhor perfil do profissional de vendas para uma organizacao de-
manda que a area de Recursos Humanos compreenda alguns fundamentos.
Ela deve primeiramente entender o estagio do ciclo de vida do produto ou
Servico, pois é esse estagio que determinara o tipo de cliente que sera ende-
recado. Sendo que para ara cada tipo de cliente ha um perfil mais adequado
de profissional de vendas. Determinar qual perfil de vendedor que a empresa
necessita é 0 primeiro passo para se conquistar mais negocios, pois a maioria
dos clientes nao consegue avaliar detalhadamente um produto ou servico,
mas consegue avaliar o profissional de vendas que o esta representando.

3.2 Vocé encontrou algum obstaculo na
sua venda? Mire alto!

Quando trabalhamos com oportunidades comerciais de alto valor ou em

ambientes de vendas complexos, nos quais diversos individuos exercem in-
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fluéncias distintas no processo de aquisicao, falar com as pessoas certas é
frequentemente um desafio. Mas esse desafio é vital para se conquistar ne-
gdcios no ambiente econdmico atual.

Como vendedores profissionais, é imperativo mudar a forma pela qual ven-
demos, a fim de responder aos desafios que o novo mercado nos impoe:

e Os orcamentos estao ficando enxutos;

e (Cada vez mais, decisores de niveis mais altos estao se envolvendo nos
processos de aquisicao;

e Os clientes estdo demonstrando certa falta de confianca na economia.

Como obter os recursos financeiros esta ficando mais dificil e maior o risco
de decisOes erradas, mais e mais decisores de niveis mais altos estdo se en-
volvendo nos processos de vendas por causa da seriedade inerente a esses
investimentos. Entdo, como podemos descobrir o potencial total de venda
dentro das oportunidades mais desafiadoras?

Devemos administrar os multiplos influenciadores e detentores de poder
dentro de nossas oportunidades principais e prover solucdes reais onde elas
sdo mais necessarias. Contudo, cada tipo de influenciador enxergarad nossas
ofertas sob 6ticas diferentes e a palavra “solucdo” tera um significado dis-
tinto para cada um deles.

Tenha em mente que as pessoas com as quais Vocé interage num processo
de venda exercem quatro tipos de papéis diferentes:

1. Os compradores técnicos: sdo pessoas que querem ter certeza que sua
solucdo atende as especificacdes estabelecidas. Eles nao podem dizer “sim”
para sua venda, mas podem dizer “nao” quando julgarem que ela ndo aten-
de aos critérios estabelecidos. Esta dentro do orcamento? Integrara com o
sistema atual? Esta dentro das normas? Os compradores técnicos mais co-
muns sao os funcionarios dos departamentos de Compras.

2. Os compradores usuarios: sao as pessoas que usam seu produto ou

servico. Eles podem ser influenciadores-chaves caso julguem que sua oferta
aumentara sua produtividade no dia a dia ou, entdo, que possa diminui-la.
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3. Os compradores econdmicos: sdo os que podem dizer o verdadeiro
“sim”. Eles podem conseguir o orcamento e podem fazer o negdcio aconte-
cer. E certamente contarao com a opinido dos usuarios e dos técnicos para
ajuda-los a tomar uma boa decisao.

4. Os coaches (Mentores): sdo importantes para uma venda bem sucedida.
Sao as pessoas dentro da organizacao que tém credibilidade e querem aju-
dar vocé a vencer. Eles acreditam em vocé e em sua solucao.

A principal estratégia é reunir todas essas pessoas, de modo que comparti-
lhem alguns temas em comum. Vocé sabe que alcancou isso se eles puderem
se reunir para tomar um café e conversar sobre sua empresa, falando com
clareza sobre o que sua organizacao pode fazer por eles.

Outro ponto importante é obter acesso ao comprador econémico e ndo
desperdicar muito tempo com pessoas que nao podem dizer “sim” para a
sua venda. Contudo, lembre-se: vocé ainda necessita falar com todos os
diferentes tipos de influenciadores para ter certeza que esta cobrindo todas
as bases e é percebido como um recurso inestimavel para seu cliente — e nao
como mais um vendedor.

3.3 O processo natural de decisao

Quando vocé tiver uma oportunidade de estar com um cliente, lembre-se
gue existe um processo natural que a mente humana usa para tomar uma
decisao.

Pensamento Cognitivo

O objetivo desse primeiro tipo de pensamento é ajudar-nos a compreender
a situacdo sobre a qual temos que tomar uma decisao. A etapa de cognicdo
permite estruturarmos uma situacao.

Pensamento Divergente

O objetivo dessa segunda etapa de pensamento é gerar formas e meios (al-
ternativas, opcoes, modificacdes de processos etc.) de lidar com a situacao,
uma vez que ela foi compreendida. Nesse momento, o ser humano explora,
analisa e gera as opcoes de solucdes para a situacao.

Pensamento Convergente
O objetivo dessa terceira etapa é selecionar a alternativa que melhor se ade-
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gua a situacao dentre as alternativas que foram geradas e analisadas.

Para que um profissional de vendas consiga aperfeicoar seu desempenho
em contatos comerciais, ele deve respeitar esse fluxo natural do pensamen-
to humano, alinhando-se com a forma de pensar e tomar decisdes de seus
potenciais clientes.

Muitos vendedores conduzem suas reunides de vendas exatamente da for-
ma inversa: iniciam suas reunides pela apresentacdo das informacoes de seus
produtos e servicos, acreditando que sua oferta seja a melhor opcao para
esse potencial cliente (Convergéncia) e torcem para que essa pessoa, apos
analisar todas as informacoes apresentadas (Divergéncia), entenda que a sua
oferta ira resolver alguma situacao sendo vivenciada (Cognicdo). E como se
o vendedor dissesse algo do tipo: “Bom, Sr. Cliente, eu tenho o melhor pro-
duto do mercado, que poucos ou ninguém mais tem, para uma situacao que
nem vocé ou eu compreendemos direito” . Essa forma de abordagem acaba
alongando o ciclo de vendas e dando espaco para a concorréncia. E pos-
sivel ignorar ou subverter essa sequéncia natural de pensamento, mas em
qualquer processo de decisdo légico e coerente, encontraremos essa ordem
natural, que devemos respeitar e estar alinhados:

Etapa de cognicao: o vendedor profissional deve fazer perguntas para en-
tender a situacao do cliente ou mesmo ajudar o cliente a entender a situacao
vivenciada.

Etapa de divergéncia: Somente ap6s entender a situacao, o vendedor pro-
fissional deve comecar a apresentar os diferenciais especificos de sua oferta
para aquela pessoa.

Etapa de convergéncia: O vendedor profissional deve obter um compromis-
so do cliente para mover o processo de vendas em direcdo ao fechamento.

3.4 Fazendo “Perguntas de Atitude”
“Perguntas de Atitude” focam em como o cliente se sente em relacao a
conseguir sua desejada vitéria a partir de uma compra. A intencao é fazer
com que o cliente revele informacdes pessoais sobre como ele ira ganhar ou
perder, caso a venda ocorra. Essas perguntas procuram descobrir os valores
e atitudes individuais do cliente.
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Pelo fato das perguntas chegarem até esses valores e atitudes, elas frequen-
temente servem, também, para descobrir preocupacdes pessoais. E pergun-
tas mais objetivas sobre informacbes nao conseguiriam revelar. Muitos ven-
dedores resistem em fazer Perguntas de Atitude por uma série de razoes.
Eles podem pensar que sentimentos pessoais sao irrelevantes em uma si-
tuacoes de trabalho, ou que o que o cliente sente nao é da sua conta. Eles
podem dizer que nao é seu estilo, ou que se sentem desconfortaveis.

Seja qual for a razao, ignorar as atitudes de um cliente é sempre um erro. o
fator em vendas mais importante refere-se ao que o seu cliente esta sentin-
do, particularmente, com relacao ao que vocé esta tentando lhe vender. Use
Perguntas de Atitude sempre que precisar entender melhor como seu cliente
se sente em relacdo a sua presenca e sobre o que esta tentando lhe vender.

3.5 Os cinco tipos de questoes

Como vender bem significa procurar um “encaixe” entre seu produto ou
servico e o conceito do cliente (o que o cliente acredita que seu produto ou
servico pode fazer por ele), sua principal atitude em uma visita de vendas
deve ser a de um entrevistador: um especialista na arte de fazer perguntas.
Existem cinco tipos de questdes que devem ser feitas em toda entrevista de
vendas.

1. Questoes de confirmacao: validam seus dados ou revelam imprecisao
em relacdo ao que vocé achava ser verdadeiro.

2. Questoes de novas informacoes: forcam-no a ouvir e a aceitar a reali-
dade das informac6es atuais; elas ajudam a tornar mais claro o conceito do
cliente e seus resultados de negdécios desejados.

3. Questoes de atitude: identificam as necessidades, valores e atitudes
pessoais do cliente.

4. Questoes de comprometimento: ajudam-no a determinar sua atual po-
sicao na venda por meio da identificacdo da acdo que o cliente deseja tomar

para fazer as coisas caminharem.

5. Questoes de problemas basicos: sao questdes que o ajudam a identi-
ficar as preocupacoes do cliente que poderiam resultar na perda da venda.
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3.6 Uma estratégia rapida para superar
obstaculos

Se um dia vocé encontrar um potencial cliente particularmente resistente (o

gue pode acontecer daqui a alguns minutos), faca um favor a si mesmo e

elabore uma lista. Escreva um plano de acao: uma estratégia para superar

obstaculos. Isso parece simples, mas frequentemente nés abandonamos a

estratégia e confiamos no instinto, na intuicdo e na sorte.

A meta é definir acdes concretas e mensuraveis que irdo melhorar sua posi-
cdo na conta. Ao definir estas acdes tenha sempre em mente os seguintes
critérios:

e (Cada acao deve indicar o que tem que ser feito e quem devera fazer e
guando tem que ser concluido.

e (Cada item do seu plano tem que tirar proveito de uma forca, ou entao
eliminar e também reduzir o impacto de um obstaculo. O ideal é fazer
ambos de uma so vez.

e Se uma determinada acdo ¢ dependente de informacdo que vocé ainda
ird obter entdo seu plano devera indicar isso, dizendo qual informacao
esta faltando e quem ird fornecé-la.

Claro, quando falamos em definir uma estratégia, o que queremos dizer é
um processo continuo de revisdo e reposicionamento. Em um processo de
vendas, ndo existe uma posicao definitiva ou uma estratégia tdo impecavel
que nunca falhe. A menos que vocé se posicione de forma ativa - permane-
cendo alerta a potenciais mudancas - vocé estara deixando escapar informa-
¢es e dinheiro.

Lembre-se: todas as acdes sao passos ao longo de um caminho para um
melhor posicionamento dentro da conta. Certifique-se que essas acoes serao
passos na direcdo correta.

3.7 Como ser um negociador mais
bem-sucedido...

Uma forma que os profissionais de vendas podem usar para alcancar me-

lhores resultados e construir relacionamentos mais fortes com seus clientes

é negociando, eficazmente, ao longo do ciclo de vendas. Embora existam
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varias abordagens usadas por diferentes profissionais de vendas, todos os
negociadores bem-sucedidos compartilham alguns principios essenciais.

a) Faca sua licao de casa:

Planeje e entenda o0 assunto e as pessoas envolvidas. Negociadores bem-su-
cedidos conhecem os fatos pertinentes e os dados relevantes. Eles também
tém uma boa compreensao dos clientes com os quais estdao negociando. Ne-
gociadores bem-sucedidos mantém um estado mental voltado a aprendiza-
gem - eles estao continuamente interessados e abertos a novas percepgdes.

b) Nunca perca de vista as necessidades:

Bons negociadores focam interesses proprios e de seus clientes, mantendo
de forma diligente seus padrdes de exceléncia. Eles se mantém sintonizados
com as areas de concordancia entre as partes e com os pontos que podem,
potencialmente, descarrilar a negociacao. Além disso, esses negociadores
também enfocam tanto nas necessidades organizacionais quanto individuais
de cada cliente.

¢) Saiba quando cair fora:

Negociadores efetivos estdo preparados para ir embora de uma negociacao,
caso seja necessario. Eles compreendem que nao precisam se manter reféns
da outra parte. Para se preparar, eles investem seu tempo compreendendo e
definindo o limite no qual eles sairdo de uma negociacao.

d) Elabore alternativas:

Tais negociadores apresentam constantemente ideias que satisfazem todas
as partes envolvidas, procurando proporcionar alto valor para cada uma de-
las. Essa perspectiva estd muito mais relacionada com a resolucao criativa de
problemas, do que com um pensamento do tipo “nds” versus “eles”.

e) Promova uma abordagem colaborativa:
Ao invés de tentar forcar um determinado acordo, negociadores bem-suce-
didos trabalham conjuntamente com seus clientes visando entendimentos

inteligentes. Muitos acordos se quebram devido a ambiguidade ou a confu-
sao. Negociadores com exceléncia asseguram que o acordo reflita o que foi
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realmente combinado, ajudando - ao invés de dificultar - a sua implemen-
tacao.

Todo profissional de vendas deve reconhecer que o acordo nao é o objeti-
vo. O objetivo é o resultado produzido pelo acordo. Esse ponto é vital para
que vocé possa construir relacionamentos duradouros e permanentes, sendo
percebido como um criador de valor, e ndo apenas como um comunicador
de valor.
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Aula 4. Fundamentos estratégicos para
alavancar vendas

4.1 Posicionando-se na mente dos clientes
Existe uma infinidade de produtos e servicos similares no mercado, além
disso, novos lancamentos sdo imediatamente copiados e muitas vezes até
melhor do que a primeira versdo. A solucdo para isso é diferenciar-se da
concorréncia, mas a pergunta é: Como?

Imagine uma partida de jogo de xadrez. O jogador deve estudar a situacao
e posicionar suas pecas estrategicamente para nao deixar seu adversario dar

um xeque-mate.

Tente encontrar alguma semelhanca entre o jogo de xadrez e o que podera
ser feito para diferenciar-se da concorréncia.

Da mesma forma que o jogador de xadrez deve posicionar suas pecas estrate-
gicamente para ndo perder o jogo, o produto ou servico deve ser posicionado

corretamente perante o mercado para poder diferenciar-se do concorrente.

Para entender bem o posicionamento da sua empresa, produto ou
servi¢o, vocé deve responder a trés perguntas:

1. O que seu cliente lembra quando pensa na sua empresa, produto ou
servico? Se ele tivesse que escolher uma palavra para defini-lo, qual

seria?

2. Na hora de comprar, de quem seus clientes potenciais se lembram:
de vocé ou da concorréncia?

3. Se existisse um ranking de concorrentes na cabeca do seu cliente,
em que posicao vocé estaria?

O posicionamento é a criacao de uma posicao na mente do seu cliente pre-
ferencial.

Criar uma imagem na mente do cliente é muito mais facil para produtos ou

Aula 4 - Fundamentos estratégicos para alavancar vendas 45

®



Servicos novos, ou seja, para os lancamentos, do que mudar a percepcao de
produtos ou servicos que ja possuem uma imagem formada na mente dos
clientes.

Isso ocorre porque a mente é como se fosse um programa de computador.
Ela s6 aceita aquilo que de alguma maneira ja foi programado. Por exemplo,
se sua empresa é conhecida como “careira” e que preza pela qualidade do
produto ou servico, é extremamente dificil mudar a percepcao do cliente.
Se o preco baixar, automaticamente ele ira imaginar que a qualidade do seu
produto ou servico também caiu. Nesse caso, vocé tera que reposicionar o
produto ou servico no mercado e para isso precisara fazer algumas acoes de
publicidade e propaganda, que veremos mais adiante.

Para vocé aumentar sua participacdo no mercado é importante segmentar
seu produto ou servico em nichos e criar uma imagem forte neste ramo, pas-
sando assim a ser o lider. Porém, vocé deve tomar o cuidado de verificar se
o nicho escolhido é grande o suficiente para Ihe sustentar e ainda dar lucro.

Aqui estao algumas op¢oes de segmentacao, entre outras:

e Niveis de preco: vocé poderd optar em ficar conhecido como “careiro
ou barateiro”;

* Rapidez na entrega: ficar conhecido como a empresa que tem o prazo
menor para a entrega;

e Atendimento: ficar conhecido pela qualidade e atendimento persona-
lizado;

* Tecnologia: ficar conhecido por usar tecnologia de ponta;
e Distribuicao: ficar conhecido pela abrangéncia de distribuicao;

e Sexo: ficar conhecido por ter produtos ou servicos somente para 0 sexo
masculino ou somente para o sexo feminino;

* Idade: ficar conhecido por ter produtos ou servicos somente para crian-
¢as ou somente para adolescentes etc.
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Abaixo vocé vera as maneiras que podem fazer com que os clientes
criem imagem da sua empresa:

Nome do produto ou servico
e Politica de precos

e Qualidade

* Propaganda

e Atendimento

Por meio de propaganda e nas praticas do dia a dia, como qualidade dos
produtos ou servicos e na politica de precos praticada, vocé estara crian-
do uma imagem na mente do seu cliente. O nome do produto ou servico
também influencia muito. Os melhores nomes sao aqueles que qualificam e
descrevem, por exemplo, Pizza Hut, Burger King etc. Ja para nomes genéri-
cos é necessario um grande investimento para fixa-los na cabeca do cliente
e serem bem sucedidos.

Vocé ja viu que se vocé tem uma imagem e quer muda-la é necessario se
reposicionar no mercado.

Vocé podera fazer o mesmo com um produto ou servico que nao esta alcan-
cando o desempenho esperado, podera reposiciona-lo e transforméa-lo em
sucesso. Dessa forma vocé nao estara mudando o seu produto ou servico,
vocé so6 estard mudando a forma como ele é visto.

Perceba que a falta de posicionamento ou um mau posicionamento podera
ser fatal.

Vejamos agora as 11 regras para um posicionamento correto, segundo Al
Ries e Jack Trout (*Renomados consultores em estratégia empresarial, au-
tores do livro “Posicionamento — A batalha pela sua mente”) publicado no

Brasil pela Editora Pioneira.

Conheca mais sobre elas:

Aula 4 - Fundamentos estratégicos para alavancar vendas 47

®



1. Compreenda o papel das palavras: A palavra, ou seja, 0 nome que
descreve a empresa, o produto ou servico € a primeira “embalagem” que o
cliente percebe. Selecione-as de acordo com o significado que quer dar. A
mesma coisa pode ser aplicada a descricdo do seu cargo ou dos vendedores
da sua equipe. Por exemplo: vice-gerente comercial impoe mais respeito do
gue simplesmente vendedor.

2. Saiba como as palavras influenciam as pessoas: As palavras sdo gan-
chos que “pescam” significados na sua mente. Se ndo existe um significado,
a mente cria um. Ao escolher nomes, leve isso em consideracao.

3. Visao: Decida qual é o seu negdcio basico e agarre-se a ele. Nao fique pu-
lando de galho em galho, atras da ultima grande moda. Para posicionar-se é
preciso ter foco, e para ter foco vocé precisa aprender a dizer ndo.

4. Coragem: Quando todos param para esperar e ver, o lider é aquele que
se posiciona por continuar ativo, principalmente por meio de acdes de ma-
rketing e propaganda.

5. Objetividade: Vocé precisa ver tudo do ponto de vista do cliente, mas
nao deve achar que pode fazer isso sozinho. Procure alguém que critique as
suas idéias, para nao perder a objetividade.

6. Simplicidade: Dado o volume de informacées disponiveis hoje em dia,
somente coisas simples conseguem passar pelo “filtro” mental para serem
absorvidas. Mantenha acoes de marketing simples, incluindo logotipos, slo-
gans e qualquer tipo de propaganda.

7. Sutileza: Nao se posicione nos extremos do seu mercado. O segredo é
achar um nicho perto do centro, com uma posicao Unica e um apelo que nao
seja exageradamente limitado.

8. Sacrificios: Vocé ndo vai conseguir agradar a todos ao mesmo tempo, e
por isso mesmo vai ter que desistir de algumas coisas se quiser alcancar os

seus objetivos.

9. Paciéncia: Lance um produto de maneira limitada e depois concentre-se
na sua expansao.
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Os trés critérios que vocé pode escolher sao:

* Geografico — vocé lanca um produto ou servico numa determinada area
e depois expande para outras regioes;

* Demografico — faz o lancamento para um determinado publico (direto-
res de grandes empresas, por exemplo) e depois expande;

* Cronolégico — faz o lancamento para uma determinada faixa etaria e
depois expande.

10. Visao global: Tanto o seu home como 0s seus pensamentos devem es-
tar sempre voltados a uma possivel expansao no ambito internacional. Com
a queda das barreiras, nunca se sabe quando o seu territério pode ser inva-
dido por uma multinacional (que inclusive pode trabalhar em parceria com
vOCé) ou se nao vai ser convidado a exportar, produtos ou know-how, para
outro pais. Isso esta acontecendo hoje e é um processo rapido e sem volta.

11. Por ultimo: Nunca ataque o lider de frente ou de peito aberto. Adote
taticas de guerrilha e respeite todas as leis do posicionamento.

4.2 Como conquistar grandes resultados
em vendas

O segredo para conquistar grandes resultados em vendas é fidelizar clientes

e a0 mesmo tempo ter mais e mais prospectos. Quanto mais propagandas

VOCé e sua empresa tiverem, mais chances de vender vocés terao. A isso da-

mos 0 nome de lei dos grandes numeros.

Vocé tem disponivel um arsenal de armas. Use-as e prospecte o mais que
puder! Experimente tudo! Nao seja resistente as acoes, Teste primeiro para
depois ver se vale a pena ou ndo. Se vocé ndo experimentar, nunca ira saber.
Mas nao se esqueca de medir os resultados!

Veja outras “armas” que podem ser utilizadas.

1. Participacao em feiras;

2. Criacao de eventos proprios, como café da manha seguido de palestra
etc;
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3. Promover campanhas de relacoes publicas;
4. Campanhas de mala direta;

5. Criacao de catalogos;

6. Criacao de video promocional;

7. Promover telemarketing ativo para prospeccao, agendamento de visitas,
vendas e recuperacao de clientes inativos;

8. Promover telemarketing receptivo para servico de atendimento ao cliente
e de vendas;

9. Fazer anuincios em midia de massa, com cupons e telefone para resposta;
10. Utilizar outdoors;

11. Fazer uso de radio (procurando segmentar, para atacar o seu publico-
-alvo sem dispersao — principalmente da sua verba);

12. Utilizar a televisdao (dependendo do seu publico, vale a pena investir em
um comercial bem produzido e inseri-lo em horarios que atinjam seus pros-
pectos);

13. Utilizar TV a cabo;

14. Criar a sua propria newsletter,

15. Usar a midia alternativa (folders, panfletos, cartazes, andncios em 6ni-
bus, taxis, metrd etc.);

16. Afixar encartes em veiculos de massa;
17. Franquear a sua prépria marca (produtos ou servicos);
18. Criar uma equipe de vendas usando os conceitos do network marketing,

19. Trabalhar com representantes comissionados;
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20. Investir em novos canais de distribuicao (préprios ou nao);

21. Criar novos produtos ou servicos, para atender melhor a um publico
cada vez mais segmentado;

22. Distribuir livretos promocionais, contendo informacdes técnicas, para
educar o consumidor;

23. Criar uma home page na Internet.

Ja sabemos que quem experimenta novas acoes e formas de prospectar ob-
tém muito mais informacao e sabe exatamente o que funciona e o que nao,
guando funciona e o porqué. Além disso, cada cliente tem suas necessida-
des, exigéncias e preferéncias, assim vocé conseguira alcancar e agradar a
todos.

Entdo, faca como um bom guerrilheiro de vendas separe uma parte do seu
orcamento mensal e invista em novas formas de anunciar a sua empresa.
Seja ousado! Além de criar mais oportunidades de vendas vocé ainda estara
fazendo-se sempre presente na mente dos prospectos e clientes e, com toda
a certeza, na hora que estiverem precisando do seu produto ou servico, irao
procura-lo.

4.3 O processo de vendas

O processo de vendas é uma sequéncia de passos ou etapas por meio da
qual os vendedores realizam a venda, e pode ser aplicada a diferentes seto-
res em diferentes cenarios. Sete passos sao geralmente reconhecidos como
formadores do processo de vendas:

1. Prospeccao: vendedores utilizam diferentes técnicas para identificar
clientes em potencial. Um cliente em potencial significa alguém que possui
desejo, necessidade, habilidade, autoridade e é elegivel para comprar;

2. Pré-abordagem: informacdes sao coletadas a respeito do cliente a ser
abordado para que o vendedor se prepare para a visita. A informacao é
usada para qualificar o cliente em potencial e também para desenvolver a
abordagem e a apresentacao ao cliente. Esse estagio geralmente termina
com a marcacao de uma visita ao cliente;
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3. Abordagem: este passo esta relacionado aos primeiros minutos de uma
visita de venda. O objetivo do vendedor é garantir uma boa impressao inicial,
além de despertar a atencao e o interesse do cliente;

4. Apresentacao de vendas: esta é a principal parte do processo de ven-
das, na qual os vendedores apresentam suas ofertas e seus beneficios. O
objetivo é aumentar o desejo do cliente em relacao ao produto;

5. Lidar com objecGes e superar resisténcias: o vendedor procura lidar
com as objecdes e superar as resisténcias para comprar o produto oferecido,
por meio das respostas a objecdes e énfase nos beneficios em particular para
promover a decisao de compra;

6. Fechamento: os vendedores iniciam as decisdes dos compradores através
de métodos desenhados para solicitar pedidos. Da forma mais apropriada e
eficaz, os clientes sao solicitados a comprar a oferta;

7. Atendimento pds-venda: os vendedores continuam a enfatizar a satis-
facdo do consumidor no periodo ap6és a venda ter sido realizada. As ativi-
dades durante esse tempo incluem reduzir as preocupacdes do cliente apés
a compra, assegurar a entrega dentro do prazo, instalacao ou treinamento,
prover acompanhamento ou manutencao, além de lidar com reclamacdes
e questdes. O objetivo é construir boa vontade e aumentar as chances de
vendas futuras.

Dentro de cada uma dessas etapas existe uma grande quantidade de téc-
nicas e ferramentas para tornar o processo de vendas mais eficiente e efi-
caz. Por exemplo, para prospeccao de clientes, podem ser utilizados clientes
satisfeitos, clientes visitados, contatos e redes de relacionamento, além de
atividades de promocoes de venda, para gerar novos nomes.

Para pré-abordagem uma quantidade grande de informacdes pode ser bus-
cada a respeito do cliente potencial, diferenciando clientes industriais de
clientes finais. Enquanto os primeiros devem se basear muito nas informa-
coes em relacdo a empresa e ao setor, além da identificacdo dos diversos par-
ticipantes do processo de compra, os segundos devem se basear na coleta
de informacdes pessoais, para identificar desejos e necessidades que estdo
por tras das necessidades mais superficiais. O uso de técnicas como a reali-
zacao de perguntas abertas para descobrir necessidades é muito discutido,
principalmente na literatura de vendas de varejo.
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Para a apresentacao de vendas, é muito importante que o vendedor saiba
relacionar os atributos dos produtos e seus beneficios com as necessidades
dos clientes. A afirmacdo de que clientes ndao compram caracteristicas de
produtos e sim seus beneficios (a possibilidade de ter necessidades e desejos
sanados de forma satisfatéria) deve orientar a apresentacdo de vendas.

Sobre apresentacdes de vendas, ou seja, na hora do cara-a-cara com o clien-
te, algumas abordagens que os vendedores podem desenvolver no momen-
to da venda sao:

e Estimulo-resposta: os vendedores sdo treinados a dar respostas conforme
as reacoes dos clientes. Se por um lado isso é bom, porque padroniza a
apresentacao de vendas, por outro é ruim porque nao permite a flexibili-
dade e criatividade necessaria ao processo de vendas;

e Abordagem mental: utiliza o modelo atencao, interesse, desejo e acao,
considerando que o consumidor passa por essas etapas e dessa forma a
apresentacao de vendas deve seqgui-las no seu desenvolvimento. Ou seja,
primeiro deve-se despertar a atencao do cliente, depois desenvolver o
interesse no cliente, depois o desejo e finalmente a acao de compra;

e Atendimento de necessidade: devem-se buscar necessidades nao aten-
didas dos clientes e oferecer o produto da empresa que atenda a essas
necessidades;

e Resolucdo de problemas: busca dar uma solucao mais completa para o
cliente, inclusive recomendando-o a nao comprar da empresa. O objetivo
passa a ser gerar relacionamentos de longo prazo, que possivelmente
serdo muito mais lucrativos do que uma abordagem imediatista.

Ainda quanto as técnicas de apresentacao de venda, outra forma de classi-
ficacao é aquela que contrasta as técnicas de venda “enlatadas” as técnicas
“adaptadas”. “Venda enlatada” é o comportamento e a apresentacao de
vendas padronizadas que sao ensinados por instrutores de venda e resul-
tam em um procedimento inflexivel para apresentacoes de venda, nao per-
mitindo adaptacdes. No entanto, a capacidade de adaptacao é uma das
caracteristicas mais importantes da venda pessoal quando comparada a ou-
tras formas de comunicacao que podem ser utilizadas pelas empresas. Uma
apresentacao de vendas padronizada provavelmente nao serd mais eficaz (e
muito menos eficiente, por se tratar de um método custoso) do que o envio
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de mala direta ou o uso de telemarketing.

Para lidar com objecbes sao colocadas, por exemplo, formulacdo a respeito
de formas diferentes de pagamento destaque de atributos do produto, lidar
com resisténcias em relacdo a empresa e mesmo ao vendedor que devem
ser usadas no momento em que aparecam. Para o fechamento de vendas,
diversas técnicas, como tomar a frente e solicitar o fechamento da venda,
oferecer itens adicionais, considerando que o principal ja foi comprado, sdo
sugeridas.

Para cada cliente atendido diversas informacdes podem ser passadas a em-

presa. O vendedor gera informacdes através desses contatos com clientes
gue sao muito valiosos para a tomada de decisdo em marketing.
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Aula 5. Pesquisa de mercado e
comportamento do consumidor

5.1 Pesquisa de mercado

Estudaremos o que significa a pesquisa de mercado e a sua importancia como
ferramenta fundamental para auxiliar no levantamento de informacoes relati-
vas a habitos de compra, estilo de vida e atitudes dos consumidores.

Por que usar a pesquisa de mercado? A pesquisa de mercado é aplicada com
o fim de suprir o gerenciamento com informacdes sobre fatores que afetam
0 consumidor na aquisicao, consumo e utilizacdo de mercadorias, servicos
e ideias.

Uma definicdo que elucida bem esse conceito é apresentada por Mattar
(1996, p. 15) a qual infere que “a pesquisa de marketing é a investigacao
sistematica,controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de desco-
brir e (ou) descrever fatos e (ou) de verificar a existéncia de relacoes presu-
midas entre fatos (ou variaveis) referentes ao marketing de bens, servicos e
idéias, e ao marketing como area de conhecimento da administracao”.

Podemos definir, ainda, a pesquisa de mercado como sendo um instrumento
de marketing que proporciona informacdes descritivas e interpretativas, as-
sim como previsoes a respeito da natureza e da estrutura do mercado, ana-
lisando os fendmenos que caracterizam as suas possiveis transformacoes.

Apesar de muitas vezes negligenciada, a pesquisa de mercado é fundamen-
tal na medida em que levanta e disponibiliza informacbes que vao orientar
os esforcos da empresa no que se refere a segmentacao, ao posicionamento,
a estratégia de produto, de preco, de distribuicdo e de comunicacao.

E gracas a pesquisa de mercado que as empresas decidem qual a melhor
midia e 0 momento mais adequado para se comunicar com os seus clientes.

Vocé acha que faria algum sentido anunciar um brinquedo ou uma nova

marca de sabonete cremoso em uma revista especializada em implementos
agricolas, voltada para o segmento de produtores rurais?
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5.1.1Papel e importancia da pesquisa de
mercado

O mercado representa, nos dias de hoje, uma realidade complexa para as

organizacdes e o sucesso de suas estratégias depende fundamentalmente

do conhecimento que elas possuem sobre os desejos, as necessidades e as

expectativas dos consumidores.

Como vimos nas etapas anteriores, a pesquisa é importante porgue nao
podemos mais produzir e depois vender, como faziamos em outros tempos,
guando acreditdvamos que as pessoas aceitariam qualquer produto.

Devemos, antes de qualquer coisa, conhecer as motivacoes psicologicas e
econdmicas do mercado, para saber com exatidao o que os consumidores
precisam quanto estdo dispostos a gastar, dentre outros aspectos, para de-
pois iniciar a producao.

5.2 Pesquisa qualitativa e quantitativa

A psicologia do consumidor é a base de trabalho para a pesquisa qualitativa.
Diferentemente do que prega a teoria econdmica classica, as motivacoes de
compra nao se restringem aos aspectos como disponibilidade financeira ou
grau de utilidade do produto ou servico.

Fatores como a autoestima, seguranca, defesa e tranquilidade, aprovacao,
identificacdo, participacao, dentre outros, encontram-se como parte impor-
tante das escolhas do comprador.

A pesquisa qualitativa representa um componente particular da ampla area
de pesquisas de mercado e tem como proposta interpretar os fendbmenos
observados, esclarecendo os motivos que levam o mercado a se comportar
de determinada forma pela qual os consumidores preferem certos produtos
ou servicos. A pesquisa qualitativa difere, em principio, da quantitativa a me-
dida que nao emprega um instrumental estatistico como base do processo
de analise de um problema. Nao pretende numerar ou medir unidades ou
categorias homogéneas, mas sim compreender a natureza de um fenémeno
social (Richardson et al., p.79).

Ja a pesquisa quantitativa, amplamente utilizada na conducao de pesquisas,

representa a intencao de garantir com precisao os resultados e evitar distor-
coes de andlise e interpretacao. E frequentemente empregada nos estudos
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descritivos, que procuram descobrir e classificar a relacdo entre variaveis,
bem como nos que investigam a relacdo de causalidade entre fendmenos.
Caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de
coleta de informacbes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas.

A pesquisa qualitativa se diferencia da quantitativa ndo somente pela siste-
matica pertinente a cada uma delas, mas, sobretudo, pela forma de aborda-
gem do problema. Cada uma delas deve estar apropriada ao tipo de estudo
que se deseja realizar, mas é a natureza do problema ou seu nivel de apro-
fundamento que de fato determina o tipo de pesquisa a ser empregado.

Andlise psicologica dos fatores Analise descritiva do
que afetam o consumo comportamento de compra
Explicagao de atitudes Explicacao de quem/fguantos
agem de determinada forma
Dificuldade de quantificagio Mensuracio
Figura 2

Fonte: autor

5.3 Processo de pesquisa
O processo de desenvolvimento da pesquisa de mercado é composto por
quatro etapas fundamentais:

Etapa 1 - definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa: é fun-
damental definir de forma clara qual o problema; sem isso, as respostas
encontradas serdo inuteis, podendo até levar a decisdes erradas. O passo
seguinte constitui a definicdo do objetivo da pesquisa, isto é, a definicdo dos
resultados que se pretende atingir com a pesquisa.

Etapa 2 - desenvolvimento do Plano de Pesquisa para coleta de in-
formacoes: inclui o detalhamento dos métodos especificos da pesquisa, as

formas de contato, os planos de amostragem e os instrumentos de pesquisa.

Etapa 3 - implementacao do Plano de Pesquisa: Essa etapa envolve a
coleta de dados, o processamento e analise das informacdes obtidas.

Etapa 4 - interpretacao e comunicacao dos resultados: esta etapa deve
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ser feita em conjunto pelos pesquisadores que tém melhor conhecimento do
problema em si. Implica a apresentacao e comunicacao dos resultados e as
principais constatacoes da pesquisa.

5.4 Comportamento do consumidor

Uma vez realizada a pesquisa de mercado, passamos a dispor de informa-
¢oes sobre o consumidor que precisam ser devidamente analisadas. Como
usar o resultado das pesquisas de marketing para melhorar o nosso conheci-
mento dos fatores que determinam a atitude de compra dos consumidores?

5.4.1 Motivacao de compra

Segundo Engel et al. (2000, p.116),0 ponto de partida para a compra é o
reconhecimento de uma necessidade — a discrepancia entre o estado real (a
situacdo atual do consumidor/cliente) e o estado desejado (a situacao em
que este quer estar). Esse reconhecimento, segundo Kotler (1999, p.103)
ocorrera quando essa discrepancia chega ou ultrapassa um certo nivel. O au-
tor, também, defende que grande parte dessas necessidades nao é tao forte
a ponto de motivar a pessoa a agir em um dado momento. Na realidade elas
s6 se tornam um motivo quando aumentam de intensidade. O motivo (ou
impulso) é uma necessidade com tal grau de intensidade que leva a pessoa
a tentar satisfazer-se.

No6s, como consumidores, somos levados a escolher um produto que corres-
ponda ao conceito que dele temos ou que gostariamos de ter de nés mes-
mos. A reunido de todas essas varidveis resultara numa percepcao particular
dos produtos, que desencadeara atitudes positivas ou negativas em relacao
a eles.

O consumidor, diante de dois produtos, sera capaz de, facilmente, escolher
o de sua preferéncia.

No segundo, afirma-se que a estrutura de preferéncias é transitiva.

Se o consumidor prefere o quindim a cocada e a cocada ao doce de leite,
entdo ele devera preferir o quindim ao doce de leite.

A terceira condicao determina que nés preferimos, sempre, 0 mais ao me-
nos. Assim, o consumo é quantitativo.
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O motivo pode ser definido como uma condicao interna, relativamente du-
radoura, que leva o individuo ou que o predispde a persistir num compor-
tamento orientado para um objetivo, o que abre possibilidade tanto para a
permanéncia como para a transformacao de situacao.

Figura 3
Fonte: autor

A area que envolve o comportamento do consumidor estuda como os indivi-
duos, 0s grupos e as organizacoes selecionam, compram, utilizam e descar-
tam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas neces-
sidades e desejos. Mas saber os “porqués” do comportamento de compra
dos consumidores ndo é facil, pois as respostas em geral estao “trancadas”
dentro de suas cabecas (Kotler, 2005, p.122; Kotler, 1999, p.96).

5.4.2 Fatores que influenciam a compra

N6s somos diariamente bombardeados com inimeros andncios, promocoes,
apelos emocionais. As decisdes pela marca ou pelo produto sofrem forte
influéncia de estimulos internos e externos. As compras dos consumidores

sdo altamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais
e psicoldgicas

5.4.2.1 Fatores culturais

a) cultura - é um grande fator de influéncia nas nossas decisées de compra.
Ela é aprendida no interior de um grupo social e uma das principais tarefas
de um grupo social é o adestramento dos individuos. A cultura é transmitida
de geracao a geracao e esta em permanente processo de adaptacdo e de
desenvolvimento de novos padrées culturais. Esse processo ancora-se em

trés pontos: 0 acaso, a invencao e a imitacao de outras culturas
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b) subcultura - é aquele costume que adquirimos de algum dos grupos que
freqlientemente estdao em nosso cotidiano. Tem forte influéncia na decisao
de marca ou produto.

¢) classe social — divisdes hierarquicas relativamente homogéneas e dura-
douras de uma sociedade, e seus integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares. As classes sociais nao refletem apenas a renda,
mas também inclui indicadores como ocupacao, grau de instrucao e area de
residéncia. Elas diferem entre si em vestuario, padrdes de linguagem, pre-
feréncias de atividades e lazer etc. E importante termos clareza sobre a que
classe social determinado publico-alvo pertence, pois a partir dela delimita-
mos os territérios de venda, preco, perfil do publico, seus habitos de con-
sumo, linguagem e estratégia usada para promover tal produto ou servico.

5.4.2.2 Fatores sociais
O comportamento do consumidor, também, é influenciado por fatores so-
Ciais, como grupos a que o consumidor pertence ou aspira pertencer.

Grupos de Referéncia — corresponde aos grupos de pessoas que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o com-
portamento de uma pessoa.

Os grupos que exercem uma influéncia direta sobre uma pessoa sdo cha-
mados de Grupos de Afinidade, que podem ser primarios (com os quais
a pessoa interage continua e informalmente. Ex: familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho), ou secundarios (relacionamentos menos personaliza-
dos. Ex: organizacoes profissionais, religiosas, sindicais e esportivas).

Os grupos que exercem uma influéncia indireta sobre uma pessoa sao cha-
mados de Grupos de Aspiracao (quando as pessoas sao influenciadas por
grupos dos quais ndo pertencem, mas que gostariam de pertencer) ou Gru-
pos de Dissociacao (grupos com comportamentos que sao rejeitados pelas
pessoas; com os quais nao deseja ser confundido). Os Grupos de Aspiracao
podem ter forte influéncia no comportamento das pessoas, uma vez que
elas tendem a adotar o comportamento percebido no grupo a que aspiram
pertencer. Ja nos casos dos Grupos de Dissociacdo, o consumidor tendera
a evitar comportamentos semelhantes e o consumo de bens que o identifi-
guem com tais grupos.
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5.4.2.3 Fatores pessoais

As decisdes de um comprador sao, também, influenciadas por caracteristicas
pessoais como a idade e o estagio do ciclo de vida, a ocupacao, a situ-
acao econdmica, o estilo de vida, a personalidade e a autoimagem.

a) Idade e estagio de vida — as pessoas compram diferentes artigos e servi-
cos durante a vida. O gosto no que diz respeito a roupas, moéveis e lazer esta
diretamente relacionado com a idade e o estagio de vida de cada individuo
(Ex: solteiro, casado sem filhos, com filhos, aposentado, etc.)

b) Ocupacao — a ocupacdo também influencia o padrdo de compra de uma
pessoa. Ex: Um presidente de uma empresa comprara ternos requintados,
passagens de aviao, titulos de clubes de luxo etc.

¢) Situacao econémica — na escolha de um determinado produto o consu-
midor é afetado pelas circunstancias econémicas: renda disponivel, capaci-
dade de endividamento, atitude em relacdo a gastar versus economizar.

d) Estilo de vida — O estilo de vida é o padrdo expresso pela pessoa e
envolve dimensoes tais como atitudes, comida, moda, familia, diversdes e
opinides sobre si proprio e sobre questdes sociais, negécios, produtos, situa-
cao mundial. O estilo de vida representa “a pessoa por inteiro” interagindo
com seu ambiente. Pessoas de mesma subcultura, classe social e ocupacao
podem ter estilos de vida bem diferentes.

Os grupos com mais recursos e suas principais tendéncias sao os seguintes:
Atualizados: sdo pessoas bem sucedidas, ativas, responsaveis. Frequente-
mente suas compras refletem gosto refinado por produtos “de classe” e

orientados para nichos.

Satisfeitos: sdo pessoas maduras, satisfeitas, reflexivas e que vivem confor-
tavelmente. Preferem produtos duraveis, funcionais e orientados para o valor.

Realizadores: sao pessoas bem sucedidas e orientadas para a carreira pro-
fissional. Favorecem produtos de prestigio, que demonstram sucesso para

seus possuidores.

Experimentadores: sdo jovens entusiasmados, impulsivos e rebeldes. Gas-
tam consideravel proporcao de suas rendas em roupas, fast-food, musica,
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cinema e video.
Os grupos com menos recursos e suas principais tendéncias sao:

Religiosos: sdo pessoas conservadoras, convencionais e tradicionais. Favo-
recem produtos familiares e marcas estabelecidas.

Lutadores: pessoas hesitantes, inseguras, que buscam aprovacao de recur-
sos limitados. Favorecem produtos de estilos que imitam os compradores
com maior riqueza material.

Fazedores: sdo pessoas praticas, autossuficientes, tradicionais e orientadas
para a familia. Favorecem apenas produtos com propésito pratico ou funcio-
nal como ferramentas, veiculos, utilitérios, equipamentos de pesca.

Esforcados: Pessoas mais velhas, resignadas, passivas, preocupadas e de
recursos limitados. S&o consumidores cautelosos e leais as marcas favoritas.

As empresas buscam os relacionamentos entre seus produtos e 0s grupos de
estilo de vida. Por exemplo, um fabricante de computadores pode constatar
gue a maioria dos compradores de seus equipamentos é orientada para a re-
alizacao. Assim, ele pode posicionar sua marca mais claramente neste grupo
de estilo de vida e os redatores de seus anuncios devem empregar palavras
e simbolos que atraiam pessoas que busquem realizacao.

e) Personalidade e autoimagem — pessoas com diferentes personalidades
geralmente escolhem diferentes produtos e marcas. A personalidade pode
ser descrita em termos de caracteristicas como autoconfianca, dominio, au-
tonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. Os profissio-
nais de marketing procuram também, desenvolver imagens para marcas que
vao ao encontro da autoimagem do mercado-alvo.

5.4.2.4 Fatores psicologicos

As escolhas de compra também sao influenciadas por quatro fatores psico-
l6gicos predominantes — motivacao, percepcao, aprendizagem e crencas e
atitudes.

a) Motivacao

A motivacao é a razao para o comportamento do consumidor.
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Um motivo é uma forca interna ndo observavel que estimula e compele a
uma resposta comportamental, fornecendo uma orientagdo especifica para
essa resposta.

Cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser atendi-
das. Quando ele se defronta com uma necessidade nao satisfeita, estabele-
ce-se um estado de tensdo, que gera um desequilibrio.

O individuo é internamente pressionado para resolver o problema, buscando
uma solucao que lhe permita atender aquela necessidade. Esse impulso para
a acao, em busca do equilibrio, chama-se motivacdo. Para entendermos um
pouco mais sobre esse assunto, vejamos a hierarquia das necessidades da
Teoria da Motivacao de Maslow.

1. Necessidades fisioldgicas (comida, agua, abrigo).

2. Necessidades de seguranca (defesa, protecao).

3. Necessidades sociais (sentimento de posse, amor).

4. Necessidade de estima (autoestima, reconhecimento, status).

5. Necessidades de autorrealizacdo (desenvolvimento pessoal e conquista).

b) Percepcao

A percepcao depende de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses
estimulos com o ambiente e das condicoes interiores da pessoa.

As pessoas podem ter diferentes percepcées do mesmo objetivo devido a
trés processos: atencao seletiva, distorcao seletiva e retencao seletiva.

Atencao seletiva: as pessoas estao expostas a uma enorme quantidade de
estimulos diarios (uma pessoa pode ser exposta a mais de 1500 anuncios
por dia), sendo muito dificil prestar atencdo em todos eles. Nesse sentido, as
pessoas irao filtrar os estimulos recebidos (atencao seletiva) e se concentrar
em alguns deles. E funcdo do profissional é atrair a atencdo dessas pessoas
com produtos e servicos que prendam suas atencoes.

Aula 5 - Pesquisa de mercado e comportamento do consumidor 63

®



O desafio real é explicar quais estimulos serdao percebidos pelas pessoas:

1. E provavel que as pessoas percebam os estimulos relacionados a uma
necessidade atual.

2. E mais provavel que as pessoas percebam os estimulos que prevéem.

3. E mais provavel que as pessoas percebam estimulos cujos desvios sejam
maiores em relacdo a um estimulo normal.

Distorcao seletiva: é a tendéncia de as pessoas interpretarem as informa-
coes conforme suas intencoes pessoais, reforcando suas pré-concepcoes em
vez de contraria-las.

Retencao seletiva: as pessoas esquecem mais do que aprendem, mas ten-
dem a reter as informacoes que reforcem suas atitudes e crencas.

¢) Crencas e atitudes

As pessoas adquirem crencas e atitudes que, por sua vez, influenciam seu
comportamento de compra.

A crenca pode ter como base o conhecimento, a opinido ou a fé, e represen-
ta 0 pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma
coisa. As empresas se preocupam com as cren¢as que as pessoas tém a res-
peito de seus produtos e servicos.

As pessoas também tém atitudes em relacao a quase tudo: religiao politica,
roupa, musica, comida. As atitudes predispdem as pessoas a gostar ou nao
de um determinado objeto. Nesse sentido, o esforco das empresas deve ser
o de adaptar seu produto a atitudes existentes, em vez de tentar mudar as
atitudes das pessoas.

d) Aprendizado

Os consumidores tendem a se comportar no processo de compra conside-
rando sua experiéncia passada com produtos e servicos.
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Aula 6. Teoria geral do direito do
consumidor

6.1 Histdrico

O Cddigo Civil Brasileiro entrou em vigor em 1917, submetido a uma tra-
dicdo do Direito Civil Europeu do século anterior. Com a fase desenvolvi-
mentista, capitaneada pelo mercado Norte Americano, que do ponto de
vista do capitalismo contemporaneo, norteia o controle econémico mundial.
Hoje, esse controle denomina-se globalizacdo. Com uma grande producao
homogeneizada (standart), em série, possibilitou uma diminuicao profunda
dos custos e um aumento gigantesco da oferta, atingindo, desta forma, uma
grande camada de pessoas que consomem esses produtos. Apesar de che-
gar com grande atraso, desde a vigéncia do Cédigo Civil de 1917, somente
no final do século XX, o Projeto de Lei apresentado pelo entdo Deputado
Geraldo Alckmin virou Lei n. 8.078/90.

6.2 Conceitos de: consumidor, fornecedor,
produtos e servicos

O conceito de consumidor nos é dado pelo art. 2° da Lei 8.078/90, que de-

termina ser “toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou

servico como destinatario final”.

Podemos destacar desse conceito 3 (trés) elementos que o compdem.

O primeiro é o elemento subjetivo, ou seja, é a pessoa fisica ou juridica; o
segundo é o elemento objetivo, é a aquisicao de produto ou servico; e o ter-
ceiro é o elemento teleoldgico que ¢ a finalidade pretendida com a aquisicao
do produto ou servico, o qual é destacado pela expressao destinatario final”.

Diante desse impasse, trés correntes se formaram a respeito do tema: a teo-
ria finalista; a teoria maximalista; e a teoria finalista mitigada.

Para a teoria finalista, a interpretacdo da expressao “destinatario final” seria

restrita, fundamentando que somente o consumidor, parte mais vulneravel
na relacao contratual, mereceria amparo da norma.
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Desta forma, consumidor seria o nao profissional, ou seja, aquele que adqui-
re ou utiliza um produto para uso proprio ou de sua familia, ndao podendo
adquirir o produto para revenda ou para uso profissional, pois, caso contra-
rio, seria instrumento de producao e, como tal, seria incluido no preco final
do produto, o que nao haveria, na lei, a exigida “destinacao final do produto
ou servico”.

Diante disso, o “destinatéario final” seria aquele que retira o bem do merca-
do, ou seja, o que coloca um fim na cadeia de producao e ndo aquele que
adquire um bem para continuar a produzir.

Contrapondo-se a esse entendimento, veio a teoria maximalista, defenden-
do a ideia de que consumidor é visto de maneira bem mais ampla, alcancan-
do um numero maior de relacao juridica de direito material.

Para os adeptos dessa teoria, o “destinatario final” seria o destinatario fati-
co, ndo importando a destinacao econémica do bem.

Dessa forma, “destinatario final” seria o destinatario do produto, ou seja,
aquele que o retira do mercado e o utiliza, o consome, como por exemplo,
a concessionaria que adquire o veiculo do fabricante, para transporte dos
clientes, dos funcionarios; o advogado que compra o computador para o
escritério, etc. Percebemos, pois, que dois sao 0s posicionamentos acerca
de consumidor: um restrito (teoria finalista) e outro mais amplo (teoria ma-
ximalista).

Chegando ao meio termo entre a restricdo da teoria finalista e a amplitude
da teoria maximalista, surge a teoria finalista mitigada, que vem se firmando
tanto na doutrina quanto na jurisprudéncia. Essa teoria adota o entendimen-
to da teoria finalista, mas nao na sua concepcao, devendo, por sua vez, ser
observada a questao da vulnerabilidade.

Para essa corrente que defende essa teoria, existem 3 (trés) tipos de vul-
nerabilidades: a técnica, a cientifica (ou até mesmo juridica), e a fatica (ou
socioecondmica).

A vulnerabilidade técnica seria aquela na qual o comprador ndo possui co-

nhecimentos especificos sobre o produto ou servico, podendo, desta feita,
ser mais facilmente iludido no momento da contratacao.
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Na vulnerabilidade cientifica (ou juridica) seria a falta de conhecimentos per-
tinentes a relacao juridica ou até mesmo juridica, como, por exemplo, falta
de conhecimentos matematicos, financeiros, econdmicos e até mesmo de
contabilidade. J4a na vulnerabilidade fatica seria a vulnerabilidade real, em
decorréncia do poderio econémico, ou seja, pela posicdo do monopdlio, ou
em razao da essencialidade do servico prestado, impondo uma relacao con-
tratual de superioridade. Com relacdo ao fornecedor, o Cédigo de Defesa
do Consumidor, ao fixar limites a respeito do mesmo, determinou que este
seria 0 género, 0 qual comportava as seguintes espécies: produtor, monta-
dor, criador, fabricante, construtor, transformador, importador, distribuidor,
comerciante e o prestador de servicos, concedendo, desta forma, uma am-
plitude generalizada ao conceito.

No fornecimento de produtos e servicos, podem ser considerados como for-
necedores tanto pessoa juridica quanto a pessoa fisica.

Dessa forma, as pessoas juridicas de direito publico também poderao ser en-
quadradas como fornecedores, caso haja uma contraprestacao direta pelos
consumidores (ex.: agua, luz, telefone).

6.3 Direitos basicos do consumidor

O art. 6° do CDC elenca uma série de direitos, destacando, entretanto, que
se tratam de “basicos”, o que leva a uma interpretacao de que existem ou-
tros, mas esses servem de orientacao.

Dentre os principais, destacamos os seguintes:

1) Igualdade nas contrata¢oes

O inc. Il do art. 6° garante a igualdade nas contratacoes. E, efetivamente,
a garantia expressa do principio constitucional da igualdade. A norma de-
termina que o fornecedor ndo pode diferenciar os consumidores entre si,
oferecendo as mesmas condicdes a todos os consumidores.

Admitem-se, entretanto, certos privilégios a determinados consumidores

que necessitam de certa deferéncia, como por exemplo, idosos, gestantes,
deficientes.
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2) Dever de informar

O fornecedor esta obrigado a prestar todas as informacoes acerca do pro-
duto e do servico, suas caracteristicas, qualidades, riscos, precos, de maneira
clara e precisa, nao se admitindo falhas, imprecisdes e omissoes. Esse direito
deve ser interpretado de forma sistematica, pois o mesmo é ratificado quan-
do o coédigo protege o consumidor das praticas comerciais, especificamente,
da oferta do produto no mercado, no art. 31 do CDC.

3) Protecao contra publicidade enganosa ou abusiva

Esse direito esta previsto noinc. IV do art. 6° e controlado pelos arts. 36 a 38
e apontado como infracdo penal prevista nos art. 67 a 69, todos do CDC.

4) Proibicao de praticas abusivas e clausulas abusivas

No que concerne a clausula abusiva, todas sdo nulas, conforme se faz verifi-
car nos art. 51 a 53 do Cédigo de defesa do consumidor.

6.4 Principios constitucionais e especificos
O art. 4° do Cddigo de Defesa do Consumidor fala sobre a Politica Nacional
das Relacdes de Consumo, tendo como objetivo “o atendimento das neces-
sidades dos consumidores, ao respeito, a dignidade, salde e seguranca, da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relacbes”,
e, para isso, a lei estabelece obrigacdes e principios que devem ser observa-
dos e respeitados, tanto pelo poder publico quanto pelos fornecedores nas
relacdes de consumo.

Principios significam normas juridicas que tragam diretrizes gerais, regras
fundamentais, enunciando, de certa forma, a causa ou a razao da conduta
imposta. Sao verdadeiramente, NORMAS DAS NORMAS, ou seja, premissa
maior. Na relacdo de consumo, podemos destacar 0s seguintes principios
especificos:

1) Principio da isonomia (ou Principio da Vulnerabilidade do Consumi-
dor):

Este principio é internacionalmente reconhecido. E o alicerce basico que en-
volve o consumidor, servindo de justificativa a sua tutela jurisdicional, uma
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vez que, na relacdo de consumo, é este o mais fraco na relacao juridica. O art.
5° da Constituicao da Republica Federal do Brasil determina que todos sao
iguais perante a lei, entendendo-se dai, no dizer de NELSON NERY JR (Coédigo
de Processo Civil Comentado, Sao Paulo, SP, RT, 1999), que “devem os desi-
guais ser tratados desigualmente na exata medida de suas desigualdades”.

2) Principio de boa-fé:

Esse principio esta inserido no art. 4° do CDC, exigindo que as partes, na
relacdo de consumo, atuem com sinceridade, seriedade, veracidade, lealda-
de e transparéncia, sem objetivos mal disfarcados de esperteza, lucro facil e
imposicao de prejuizo ao outro.

3) Principio da transparéncia e harmonia na relacao:

O caput do art. 4° do Cédigo de Direito Civil determina que a Politica Na-
cional das Relacoes de Consumo deve haver transparéncia e harmonia das
relacbes de consumo, devendo deixar de lado o acirramento de animos.

4) Principio da proibi¢cao de abusos:

Sempre que houver abusos praticados na relacdo de consumo, este devera
ser prontamente proibido, punindo o infrator.

5) Principio do incentivo ao autocontrole:

Ao Estado cabe servir de mediador nas relacbes de consumo, procurando
evitar e solucionar os conflitos. Desta feita, devera incentivar que providén-
cias sejam tomadas no sentido de que o produto chegue ao consumidor da
melhor maneira possivel. Logicamente que esses mecanismos serao custe-
ados pelo fornecedor. Como exemplo, podemos destacar o recall utilizado
pelas fabricas automobilisticas.

6) Principio da conscientizacao:
Se 0 que se busca é o equilibrio das relacdes de consumo, é necessario que

haja, pelas partes, maior conscientizacdo no que toca os seus direitos e obri-
gacoes. Havendo conscientizacdo, com toda certeza menor sera o conflito.
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7) Principio da informacao (ou transparéncia):

O fornecedor devera dar o maior nimero de informacdes possivel ao con-
sumidor sobre o produto ou servico dado e 0s riscos gue 0 mesmo podera
sofrer.

8) Principio da protecao:

Cabera ao Estado criar mecanismos de protecdo ao consumidor, agindo di-
retamente ou criando incentivos a criacao de associacoes de protecao. Nao
adiantaria absolutamente nada, termos normas e principios que regulam
determinada relacao juridica de que ndo sdo cumpridos no meio em que
vivemos no seio da coletividade. Pensando nessa possibilidade, o legislador,
como nao poderia deixar de ser, coloca a disposicao do Poder Publico, instru-
mentos de protecao a execucdo da Politica Nacional das Relacdes de Consu-
mo, conforme se pode verificar no art. 5° do citado diploma. Destacam-se,
nesses meios de protecdo, a assisténcia juridica gratuita para o consumidor
carente, exercida pela Defensoria Publica de cada Estado, ou até mesmo, ad-
vogados nomeados pelos juizes indicados pelos 6rgaos de classe, a educacao
formal e informal do consumidor, érgaos oficiais como PROCONS, servico de
atendimento das empresas, institutos de pesos e medidas, vigilancia sanita-
ria e o cadastro oficial de empresas idéneas, na forma do art. 44 do CDC.
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