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RESUMO

Este trabalho de pesquisa demonstra a complexa relevancia da necessidade que o
cliente/consumidor, tem em adquirir um bem ou servi¢co, permitindo que as empresas
possam ofertar seus produtos e assim atender essa expectativa. Destacada ainda as
etapas do processo de negociacdo que contribui para o melhoramento das vendas
com o uso da abordagem, argumentacdo e fechamento da venda. A negociacao €
uma forma de atendimento de interesse, onde o negociador deve estabelecer e
perseguir um resultado que contemple o interesse muatuo e satisfatorio até o fim, pois
assim sera firmada uma negociacdo bem-sucedida, que conduzira para a etapa final.
No pés-venda, o cliente sempre espera que a empresa proporcione um atendimento

de qualidade, o suporte se torna indispenséavel, para futuras negociacoes.

Palavras chaves: Vendas, Negociacao, Produto.



ABSTRACT

This research demonstrates the importance of the need for complex client /
consumer has to purchase a good or service, allowing businesses to offer their
products and thus meet this expectation. Also highlighted the steps of the negotiation
process which contributes to the improvement of sales using the approach,
argumentation, and closing the sale. Negotiation is a form of service of interest,
where the negotiator must establish and pursue an outcome that addresses mutual
interest and satisfying to the end, thus it will be, entered into a successful negotiation
that will lead to the final step.

After the sale, the customer always expects the company to provide a quality service;

support becomes essential to future negotiations.

Keywords: Sales, Trading, Product.
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INTRODUCAO

As empresas sao organizacbes que desempenham atividades, comerciais,
produtivas, agricolas ou de prestacdo de servico tendo como principal finalidade a
obtencéo do lucro.

Este trabalho explora as principais etapas das vendas que sé ocorrem quando h&
duas pessoas envolvidas o comprador e o vendedor, e quando uma das partes tem

a necessidade de aquisicdo de um bem ou servico.

O comprador é quem decide se obtera ou ndo o produto ou servico. Ele ainda
necessita ter crédito para obter qualquer que seja o produto ou servico.

As etapas do processo de negociacao de produtos e servi¢os, geralmente abrangem
a abordagem, ou seja, 0 meio de contato e a argumentacdo; o convencimento que
explora as caracteristicas do produto; o fechamento que € o momento da aquisicédo
e por fim o pds-venda que realiza o atendimento apés a venda.

As vendas normalmente ocorrem por dois tipos de produtos, o tangivel aquele fisico,
material que vocé pode vé-lo, ter contato e o intangivel aquele nao Vvisivel,
exemplificando como uma consulta médica ou uma negociacgao por telefone.

No primeiro capitulo do tema, foi abordado a importdncia que as empresas
representam dentro da sociedade, tanto na geracdo de emprego como seu papel

civico.

Presente também a diferenciacdo de bens e servicos, como também a divisdo de
produtos, que juntos somam o bem maior de uma empresa. Considerando ainda a
importancia das inovacfes tecnoldgicas e seus aprimoramentos, enfatizando as
melhorias continuas que se referem aos produtos que agregam valores as empresas

e beneficios ao consumidor.

Ja no segundo capitulo o cliente que, é aquele fregués que compra e indica os
produtos e servicos a outras pessoas e 0 consumidor que compra, mas ndo possui
vinculo com nenhuma loja, pois compra em qualquer lugar ou, onde agrada-lo.
Também dicas de como levar uma negociagdo adiante demonstrando seguranca

durante uma conversa e na divulgagdo de um produto ou servico.
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A comercializagéo foi 0 assunto tratado no terceiro capitulo, onde durante todo o dia
utilizamos varios tipos de servicos, sejam eles, servicos bancarios, de transporte, de

educacdo, entre outros.

Mantendo ainda, a busca pela informacédo, se referindo a propaganda e suas
funcbes de propagar acesso e conhecimento aos consumidores dentre os veiculos

de comunicacéo.

Por fim, no quarto capitulo a area comercial com seu desenvolvimento econémico e
as necessidades das empresas em serem competitivas predomina neste capitulo.
Juntamente com o setor terciario que é a prestacdo de servicos. Relacionando o
marketing como 0 processo necessario para a estimulagdo nas vendas de produtos
e servicos, detectando e aproveitando as oportunidades de mercado, com o objetivo

de satisfazer o cliente.
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1. EMPRESAS E PRODUTOS

1.1 O PAPEL DAS EMPRESAS

As empresas sao como pessoas e seguem um ciclo de vida que comeca com seu
nascimento e acaba na sua dissolugéo.

A lei permite que as empresas atuem com seus proprios meios e com sua propria
responsabilidade, estando o seu patrimbnio claramente destacado dos seus
proprietarios.

O papel das empresas na sociedade € amplo. Elas servem para produzir bens e
servicos que satisfazem as necessidades dos consumidores. Nesse processo, as
empresas geram lucro, criam riqueza. Essa riqueza € distribuida ndo s6 entre seus
proprietarios, mas também com seus colaboradores, fornecedores, Estados e a
sociedade em geral.

Além do papel financeiro as empresas também tem seu papel civico, que ajuda a
resolver problemas que afetam a sociedade como, por exemplo; patrocinar
iniciativas culturais, cientifica e social.

A visdo das empresas voltadas para o mercado faz com que se esforcem para
atender as necessidades de seus clientes e dos clientes em geral por meio de
produtos. Os produtos permitem que as empresas aufiram lucros, uma vez que, pela
sua comercializacdo sdo geradas receitas. Os produtos podem ser divididos em

bens e servicos.

1.2 BENS E SERVICOS

Produtos comercializados para satisfazer as necessidades das pessoas, neste caso,
exemplificamos um servico de restaurante, onde embora o atendimento prestado
pelo garcom tenha sido magnifico, a salada estava passada. Ou seja, 0 produto ndo
era bom.

Ja se estivesse ocorrido 0 contrario 0 garcom grosseiro, a salada saborosa, o

servigo se encontra deficiente e ndo o produto.
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Sendo assim, o bem seria a refeicdo o servico corresponderia ao atendimento e o
produto a somatoria desses dois fatores.

Segundo Kotler (2006, p. 302), o servico “é toda atividade ou beneficio
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na
posse de algum bem”.

O servigco ndo é algo fisico € um ato ou desempenho oferecido de uma parte a outra
gue ao final resulta em satisfacéo ou insatisfacao.

1.3 DIVISAO DOS PRODUTOS

1.3.1 Produto

O produto representa o0 maior bem da empresa, por ele séo feitas as atividades e a
gestdo da organizacao, para satisfazer as necessidades dos consumidores, seja ela
fisiol6gica e de auto-realizacao.

Segundo Kotler (2006, p.366):

Produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens
fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e ideias.

Sendo assim o que todos querem, é o beneficio que serd extraido do produto,
portanto tudo que pode ser oferecido para satisfazer necessidades e desejos € um
produto.

Os produtos podem ser tangiveis ou intangiveis. Muitas vezes sao combinacdes de
ambas as coisas.

Para Levitt (1990, p. 89):

[...] as pessoas compram produtos (produtos puramente tangiveis, ou
puramente intangiveis, ou hibridos de ambos), a fim de resolver problemas.
Produtos séo ferramentas para solucdo de problemas.
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1.3.2 Tangiveis e Intangiveis

Os produtos se classificam de uma forma genérica; em bens tangiveis e bens
intangiveis.

Bens Tangiveis: sdo os objetos fisicos que podemos ver tocar, estocar, manusear.
Os bens tangiveis se subdividem em bens duraveis e nédo duraveis:

Bens Duraveis: sdo caracterizados por terem uma vida 0til mais longa, tais como
geladeira, TV, carro, ferramentas e vestuario.

Bens N&o Duraveis: sdo caracterizados por serem normalmente consumidos ou
usados poucas vezes, como cerveja, refrigerante, sabao, remédios.

A também os seguintes tangiveis; bens de consumo, que sdo os produtos voltados
para o consumo préprio do consumidor como pessoa fisica.

Bens de Capital: produtos utilizados para gerar capital, também denominados de
bens industriais ou de geradores de riqueza, ou seja, produtos usados para gerar
renda. Um carro quando utilizado pelo consumidor para seu uso particular é
classificado como um bem de consumo, porém, quando utilizado como um téaxi, ele
passa a ser Gestdo Mercadoldgica de Produtos e Servicos no caso gerador de
renda.

Os bens intangiveis; sdo definidos como, os servicos em geral, pois apresentam
caracteristicas proprias, uma vez que eles sO existem na medida em que séo
consumidos.

Vender o invisivel € vender o intangivel. Produtos intangiveis, diferentemente dos
tangiveis, ndo podem ser tocados, sentidos, cheirados, nem vistos. Porém, no caso
de um seguro, estaremos vendendo uma promessa de que, caso venha algo a
acontecer com o cliente, ele terd uma indenizacao para repor sua perda.

Nesse caso toda venda € feita na mente do consumidor, ou seja, o vendedor
eficiente torna tangivel o intangivel e vende algo palpavel colocando sensacdes na

mente de seu cliente.
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1.3.3 Inovagdes Tecnologicas

O conceito de inovagcdo € bastante variado, dependendo, principalmente, da sua
aplicacdo. De forma sucinta, se considera que inovacdo, € a exploracdo com
sucesso de novas ideias e sucesso para as empresas, por exemplo, significa
aumento de faturamento, acesso a novos mercados, aumento das margens de lucro,
entre outros beneficios.

Dentre as varias possibilidades de inovar, aquelas que se referem a inovacfes de
produto ou de processo sdo conhecidas como inovacdes tecnoldgicas. Portanto as
inovacdes que podem se relacionar a novos mercados, novos modelos de negdcios,
novos processos e metodos organizacionais, e até mesmo, novos fontes de
suprimentos.

Sendo assim, as melhorias continuas normalmente ndo sdo capazes de criar
vantagens competitivas de médio e longo prazo, mas de manter a competitividade
dos produtos em termos de custo.

Para que uma inovacgao seja caracterizada como tal, é necessario que seja causado
um impacto significativo na estrutura de precos, na participacdo de mercado, e na

receita da empresa.

1.3.4 A Importancia de Inovar

Considerando que as inovagdes sdo capazes de gerar vantagens competitivas a
médio e longo prazo, inovar torna-se essencial para a sustentabilidade das
empresas e dos paises no futuro.

A inovacao tem a capacidade de agregar valor aos produtos de uma empresa,
diferenciando-a, ainda que momentaneamente no ambiente competitivo, ou seja,
com alto nivel de competicdo e cujos produtos sao praticamente equivalentes entre
os ofertantes.

As inovacgOes sao importantes porque permitem que as empresas acessem novos
mercados, aumentem suas receitas, realizem novas parcerias e adquiram novos

conhecimentos, aumentando os valores de suas marcas.
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Aqueles que inovam neste contexto, seja de forma incremental ou radical de
produto, processo ou modelo de negécio ficam em posi¢do de vantagem em relagédo
aos demais.

Obviamente, os beneficios da inovacao ndo se limitam as empresas. Para os paises
e regides, as inovagdes possibilitam o aumento do nivel de emprego e renda, além
do acesso ao mundo globalizado. As inovagcbes oferecem novos produtos, que

passam a contar com mais beneficios dos produtos j& oferecidos.

1.3.5 A Importancia do Processo

Os processos de negociagcdo permitem que a organizagdo tenha foco no
atendimento ao cliente e, consequentemente, possa dirigir seus recursos e esforcos

para a melhoria continua deste atendimento.

1.3.6 Inovacéao do Processo

Inovacgao de processo € a introducdo na empresa de um processo produtivo novo ou
significativamente aprimorado, de métodos para oferta de servicos ou para
manuseio e entrega de produtos.

O resultado da adocéo de processo novo ou significativamente aprimorado deve ser
substancial em termos do aumento da qualidade do produto (bem ou servico) ou da
diminuicdo do custo unitario. A introducdo desse processo pode ter por objetivo a
producdo ou entrega de produtos, que nao possam utilizar 0s processos
previamente existentes, ou simplesmente aumentar a eficiéncia da producdo e da
entrega de produtos ja existentes, mas produzir beneficios no processo de
producéo, geralmente com aumentos de produtividade e reducéo de custos.
Exemplo: automovel produzido por robds em comparacdo ao produzido por

operarios humanos.
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1.3.7 Biotecnologia

A biotecnologia € usada na medicina, agricultura, nos alimentos, de modo geral
contribuindo e aperfeicoando produtos especificos ou modificados, ela gera bens e
servicos utilizando seres vivos ou partes deles.

Esses procedimentos tém largo emprego em importantes setores econdémicos, em
recentes avancos da biologia celular e molecular permitiram uma revolugao
biotecnoldgica, aqui exemplificada pela engenharia genética. Nela discutem-se 0s
impactos da moderna biotecnologia na atividade econbémica, destacando as
estratégias das bioindustrias, os problemas de biosseguranca (principalmente a
liberagdo de organismos geneticamente modificados no meio ambiente), e os
problemas de propriedade intelectual originados pela engenharia genética.
Considera-se também o papel das biotecnologias nos paises em desenvolvimento
onde, ao lado de novas oportunidades para o desenvolvimento econémico e social,
h& o risco da perda de vantagens comparativas.

A biotecnologia, em seu sentido mais amplo, compreende a manipulacao de micro-
organismos, plantas e animais, com vistas a obtencdo de processos e produtos de
interesse para a sociedade. A rigor, a biotecnologia ndo € nova, mas usam novas
ferramentas tecnologicas, baseadas no conhecimento cientifico e que, hoje, é
empregada nas diferentes disciplinas cientificas da area biolégica, como a genética,
a bioquimica, a fisiologia, entre outras.

Podemos citar os seguintes produtos obtidos através da biotecnologia dentro da
agricultura (mudas de plantas, plantas transgénicas, adubos e pesticidas);
alimentacdo (cerveja, vinho, pdes e queijos); industria (metais, enzimas,
biossensores, biogas, acidos, etc.); medicamentos (insulina, horménios, antibiéticos
e vacinas); meio ambiente (purificacdo da agua, tratamento do esgoto e do lixo).
Desde entdo, outras biotecnologias foram desenvolvidas, sendo as mais
importantes:

Os marcadores moleculares, que permitem a analise da diversidade genética e 0s

testes de paternidade;
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A Engenharia genética, também chamada de tecnologia do DNA, que possibilita a
obtencao de transgénicos, denominacao ampla dada aos organismos geneticamente
modificados.

O DNA ¢é o que permite o conhecimento do genoma dos organismos, a paternidade
e sua aplicacdo no melhoramento genético como, clonagem de animais e células
tronco.
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2. CLIENTE E CONSUMIDOR

2.1 DIFERENCIACAO ENTRE CLIENTE/CONSUMIDOR

Caracteriza-se cliente a habitualidade de comprar em uma mesma empresa.

E o antigo fregués, aquele que compra, volta e, ainda, recomenda o produto ou a
empresa. A relacéo do cliente com a empresa é de longo prazo.

Quando o cliente adquire um bem ou servico, ele opta por aquele que oferecer maior
valor. Ou seja, espera-se dos bens um conjunto de beneficios com tudo suprir suas
necessidades.

Os beneficios esperados por um produto ou servico podem ser classificados da
seguinte maneira:

No funcional, o cliente espera do produto e servico um conjunto de caracteristicas ou
possibilidades, tais como, disponibilidade de uso, eficiéncia ou desempenho,
adequacao ao seu hegdcio ou necessidade.

O psicoldgico € orientado por fatores que busca por status, seguranca, sentido de
pertencer ao grupo.

E o0 econbmico, os clientes valorizam principalmente os precos baixos.

Na atualidade € de extrema relevancia conhecer, estudar e monitorar
constantemente o comportamento dos consumidores, pois, com essa preocupacao,
os profissionais de marketing e gestores empresariais podem detectar oportunidades
€ ameacas aos seus negocios com a possivel insatisfacdo ou recusa de seus
clientes.

Na analise detalhada dos diversos comportamentos dos consumidores, € possivel
visar as melhores estratégias de lancamento de um produto ou a melhor forma de
atacar na divulgacdo de um servigco, para que com isso, aconteca a relacdo que
havera sentido ao trabalho dos profissionais da area de marketing, que dispde da

troca entre empresa e cliente, de forma a satisfazer as necessidades de ambos.
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2.2 CONSUMIDOR

Consumidor é aguele que compra para seu uso e ndo para revender, definem
consumidor como sinbnimo de cliente. No marketing, a histéria € outra, o
consumidor é aquele que adquire bens sem estabelecer um vinculo comercial em
longo prazo com a empresa, restringindo-se ao atendimento das suas necessidades
no momento da compra.

O desejo é 0 anseio ou a vontade de possuir algo. Nem sempre 0s desejos sao
realizados. Podemos, por exemplo, desejar um carro de luxo, com tudo que tem
direito, mas a condicédo financeira ndo permite, porém se contentando com um carro
mais simples, satisfazendo assim as necessidades, mas nao as vontades. Por outro
lado, muitas pessoas desejam algo que estd dentro das suas possibilidades, mas
nao estdo estimuladas a satisfazé-las naquele momento. Cabe ao vendedor
trabalhar o consumidor para que sua vontade seja concretizada.

Os desejos dos consumidores estdo no subconsciente, ocorrendo a nivel emocional,
do coracao.

Enquanto isso, as necessidades estdo na logica, na razao, ha mente consciente.
Tudo o que o consciente, aceita, o subconsciente também aceita, sendo este
poderoso, mas ndo agindo por conta propria. A predominancia da mente esta no

subconsciente, com 99%, enquanto o consciente é de apenas 1%.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Partindo do principio que consumidores sédo pessoas que compram bens e servigos,
para si mesmos, e/ou, para outros, ndo com 0 objetivo de revender ou usar como
insumos.

Segundo Churchill (2000), para criar valor para os consumidores e lucros para as
organizacdes, os profissionais de marketing precisam entender porque o0s
consumidores compram determinados produtos e nao outros. E para obter esse
entendimento estuda-se o comportamento do consumidor, ou seja, “os
pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores e as influéncias sobre eles

que determinam mudangas”.
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Em outras palavras, Kotler (2000, p. 136) define o comportamento do consumidor,
como o campo que “estuda como pessoas, grupos e organizagdes selecionam,
compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos”.

Conforme o autor é benéfico estudar o cliente, pois é o estudo que fornece dados,
informacgdes, direcdes e decisdes para o desenvolvimento de novos produtos,
caracteristicas de produtos, precos, canais de distribuicdo, mensagens e outros
elementos do ‘Mix do Marketing'.

Por outro lado, no parecer de Sheth (2001), o estudo do comportamento do
consumidor deve ir além. Conforme suas explicacdes, afirma também que o termo
consumidor € mais utilizado didaticamente, mas nos negdcios utiliza-se o termo
cliente, exceto em alguns casos que sao chamados de ‘pacientes’, ‘alunos’ e
‘doadores’. Assim, em sua obra o autor citado, considera ser necessario superar
essa divergéncia e adota o termo cliente abrangendo todas as situacdes.
Consequentemente elabora suas definicbes com base em comportamentos do
cliente ao invés de comportamento do consumidor. Desta forma, para ele, o
comportamento do cliente é definido como “as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes
e acOes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles”.

O cliente é peca fundamental para que se possa compreender a dindmica de um
mercado. E através do conhecimento de suas preferéncias e padrbes de
comportamento que se criam metodologias adequadas de lancamento e
manutencao de produtos e servicos no mercado.

Na visdo de autores como Hawkins (2001) e Solomon (1998) o estudo do
comportamento do consumidor € a area que avalia como individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou
experiéncias para a satisfacdo de suas necessidades e desejos. Neste sentido,
Mowen e Minor (2003) conceituam comportamento do consumidor como o estudo
das unidades compradores e dos processos de troca que estdo envolvidos em
adquirir dispor e consumir produtos, servicos, experiéncias e ideias. Engel (2000) e
Caro (2005) afirmam ser o estudo do comportamento do consumidor uma atividade

voltada a compreender como as atividades envolvidas em obter, dispor e consumir



26

produtos e servigos, incluindo-se neste estudo os processos decisérios que
sucedem e antecedem estas decisdes.

O comportamento de compra do consumidor esta ligado ao seu processo decisorio,
o qual, segundo autores como Kotler (2000) e Engel (2000) é o: Reconhecimento do
problema/necessidade, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisao de
compra e comportamento pds-compra.

Dentro do fator busca de Informagfes estd, segundo ENGEL (2000), o componente
mais importante do processo decisorio: 0 grau de envolvimento na aquisicdo do
produto ou servico. Com relacdo ao grau de envolvimento adotado pelos
consumidores na compra de bens e servigcos, Jeunon (2005) enfatiza que o
envolvimento pode ser interpretado como a forma como o consumidor vé a
“atividade-foco” como parte central de sua vida. E a partir deste comportamento que
sera avaliada a intensidade do valor dado ao produto pelo consumidor.

Enfim, para garantir a compra e fidelizagdo do cliente, é relevante analisar o
comportamento do consumidor e usa-la para motivar e finalizar o processo de

compra, de forma que o resultado seja satisfatorio para ambos os envolvidos.

2.3 FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE UM PRODUTO OU
SERVICO

2.3.1 Fator Cultural

Solomon (2002 p. 371) considera a cultura como a “acumulacado de significados,
rituais, normas e tradicbes compartilhadas entre os membros de uma organizacao
[...] é alente através das quais as pessoas enxergam 0s produtos".

O convivio cultural é visto como a personalidade de uma sociedade evidenciando e
assimilando aprendizados, valores percepcdes e preferéncias de uma organizacao
ou sociedade. Nela incluem-se grupos com seus préprios modos de comportamento,
e classe social, que sédo pessoas com valores, interesses e comportamentos
similares. Assim, um entendimento das varias culturas, de uma sociedade, ajuda os
profissionais de marketing a prever a aceitacdo dos seus produtos/servicos pelo

consumidor.



27

Os valores culturais, portanto podem melhorar a eficicia das vendas e a ascenséo

dos produtos ao mercado.

2.3.2 Fator Social

Shiffman e Kanuk (2000) apontam que,

Do ponto de vista de marketing os grupos de referéncia servem como marco
para atitudes ou comportamentos especificos para individuos nas suas
compras ou decisfes de compra, permitindo que pessoas ou grupos sirvam
como ponto de comparacdo. (SHIFFMAN & KANUK, 2000 p. 187).

Uma das principais variaveis dos fatores sociais sdo os grupos de referéncia e os
mesmos se dividem em primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho),
secundarios (grupos religiosos e profissionais de classe), aspiracdo (grupos onde a
pessoa espera pertencer) e dissociacdo (grupos com valores ou comportamentos
gue a pessoa rejeita).

Uma pessoa participa de muitos grupos e a posicao dessa pessoa em cada grupo
pode ser definida em termos de papéis e status. Dependendo da atividade que uma
pessoa possui ou desenvolva ela possui mais status que outras, sendo assim as

pessoas escolhem produtos que comunicam seus papeéis e status na sociedade.

2.3.3 Fator Pessoal

Segundo Kaotler:

“As decisbes do comprador também sao influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio do ciclo de vida, ocupagéo, circunstancias
econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.” (KOTLER, 2000,
p.189)
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As necessidades dos consumidores e a capacidade de satisfazer essas
necessidades mudam de acordo com as influéncias, mas a pesar de suas
limitacdes, o ciclo de vida pessoal € um ponto de partida atil para identificar de que
maneira as necessidades mudam, para assim, utilizar disso como boas influéncias
no processo de compra.

Ao profissional de marketing, exige-se, sempre estar atento as caracteristicas de

seus clientes para assertividade no ataque dos mesmos.

2.3.4 Fator Psicolégico

Segundo Kaotler:

“As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro
fatores psicolégicos predominantes, motivacdo, percepcdo, aprendizagem,
crengas e atitudes.” (KOTLER, 2000, p. 193).

O entendimento do comportamento humano se faz através do diagnéstico de suas
necessidades, visto que todo o processo de tomada de decisédo baseia-se, na
percepcdo das necessidades satisfeitas. As necessidades psicoldgicas surgem de
estados de tensdo psicolégicas, como necessidades de reconhecimento, valor ou
integracao.

Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um determinado nivel de
intensidade. Um motivo € uma necessidade que é suficientemente importante para
levar a pessoa a agir, a maneira como ela age é influenciada pela percepc¢éo que ela
tem da situacao.

A decisdo de comprar um produto ou servico € um momento importante para 0s
consumidores. Isto significa que as estratégias de marketing devem ser inteligentes,
eficazes e direcionadas ao mercado-alvo, de acordo com o conhecimento percebido

da maneira que cada consumidor obtém seus produtos ou servicos.
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2.5 DICAS DE NEGOCIACAO

A demonstracdo de seguranca, durante a conversa, o empreendedor precisa se
mostrar preparado para resolver o problema em questdo. Seja com um consumidor,
fornecedor ou funcionario, transmitir credibilidade é essencial para negociar bem.
Neste ponto, vale lembrar que este tipo de negociacdo ndao deve ser pautado pela
emocao.

Antes de falar ouca, sempre havera tempo para vocé abrir sua boca depois, mas use
sua paciéncia para primeiro descobrir 0 que a outra parte estd pensando. Assim
vocé ter4 maiores chances de sustentar seus argumentos.

O cliente podera discutir sobre preco, qualidade, status, prazo, desconto, imagem
outro ponto qualquer, depois disso, trabalhe em cima dessas expectativas,
encaixando suas propostas nas necessidades dele. Procedendo assim, as chances
do fechamento de um acordo aumentam consideravelmente.

Esclareca bem os beneficios que sua proposta trara a outra parte na resolucao de
seus problemas e dificuldades. Logo, sua proposta deve indicar aos outros o
caminho da solug&o desses problemas ou dificuldades, mostrando-lhe como resolvé-
los ou como contorna-los.

Justifique sua oferta, precos baixos ou pedir alto ndo funciona se vocé nao souber
como justificar sua posi¢cdo. Descubra maneiras de mostrar o valor da solucédo que
vocé esta propondo, diferencie sua solucdo. Saber diferenciar significa conseguir
valores mais altos.

Sejam pacientes, os clientes gostam de resolver tudo muito rapidamente. Com a
tensdo do dia-a-dia, nossa paciéncia anda muito curta. Computadores parecem
lerdos, um comercial na TV € interminavel, um semaforo fica fechado para sempre,
tudo demora muito. No processo de negociacdo, porém, quem consegue esperar

normalmente consegue melhores resultados.

26 CUSTOS

O custo na percepgdo do cliente pode ocorrer de varias formas como; Custo

Financeiro, Custo de tempo, Custo de Energia Fisica e Psicoldgica.
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2.6.1 Custo Financeiro

Valor em dinheiro que se disponibiliza para a posse do bem ou servico.

2.6.2 Custo de Tempo

Tempo gasto para a obtencédo ou compra do bem ou servigo. Para muitos clientes o

tempo pode representar um sacrificio.

2.6.3 Custo de Energia Fisica e Psicolégica:

E a preocupacdo e o desgaste gerador do processo de identificacdo da
necessidade e busca do produto que satisfara a sua necessidade.

Satisfazer clientes € um dos principais desafios para organizacdo. Clientes
satisfeitos trazem muitos beneficios para as empresas; defendem a empresa e nao
procuram a concorréncia. Promovem o boca a boca positivo.

Tem maior probabilidade de se tornarem clientes fiéis, e consequentemente geram

maiores receitas, reduzem custos promocionais e de atendimento.

2.7 NECESSIDADES HUMANAS

2.7.1 Necessidade Explicita

7

A necessidade explicita, € percebida pelo cliente, ou seja, corresponde a
especificacdo que o cliente procura em relagéo ao produto.

Podemos pensar o0 seguinte: uma geladeira, jA com certo tempo de uso, apresenta
um defeito, cujo custo para concerto ndo compensa. Significa que se torna

necessario uma geladeira nova, ou seja, necessidade explicita.
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2.7.2 Necessidade Implicita

A necessidade implicita se traduz em algo de que precisamos. E 0 espaco a ser
preenchido entre a situacdo ou momento e a do futuro.

E exatamente aquela que o cliente tem, mas n&o o produto deve satisfazé-las, pois
com certeza o cliente as percebera mais tarde. Estas definicbes exigem alguns
complementos, principalmente para definir o que € a entidade implicita.

Podemos pensar o seguinte exemplo:

Na loja tem uma geladeira que atende as necessidades do determinado cliente, mas
com tecnologia avancada, que se traduz em beneficios que o cliente ndo conhece
completamente. Mas com resultados tecnoldgicos evidentes.

Com isso o preco cobrado a mais que o cliente ndo esperava fora agregado no valor
do produto pelos beneficios que atendem a uma necessidade que ndo estava
evidente para o cliente.

Porém, se resumi em algo ofertado a mais que € desconhecido pelo cliente, ou seja,

com certos aprimoramentos de alta tecnologia.

2.8 CINCO SENTIDOS

O corpo humano é dotado de cinco sentidos (capacidades) que lhe possibilita
interagir com o mundo exterior (pessoas, objetos, luzes, fendmenos climaticos,
cheiros, sabores, etc.). Através de determinados érgaos do corpo humano, séo
enviadas ao cérebro as sensacoes, utilizando uma rede de neurdnios que fazem
parte do sistema nervoso.

A visdo, que tem a capacidade de visualizar objetos e pessoas. O olho capta a
imagem e envia para 0 cérebro, para que este faca o reconhecimento e
interpretacao.

Também a audicdo que ouvi os sons (vozes, ruidos, barulhos, musicas)
provenientes do mundo exterior. O ouvido capta as ondas sonoras e as envia para
que o cérebro faca a interpretacdo daquele som.

O paladar, este sentido permite ao ser humano sentir o gosto (sabor) dos alimentos

e bebidas. Na superficie de nossas linguas existem milhares de papilas gustativas.
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Sao elas que captam o sabor dos alimentos e enviam as informacfes ao cérebro,
através de milhdes de neurdnios.

O tato, que permite ao ser humano sentir o mundo exterior através do contato com a
pele. Abaixo da pele humana existem neurdnios sensoriais. Quando a informacao
chega ao cérebro, uma reacdo pode ser tomada de acordo com a necessidade ou
vontade.

E o olfato, que se relaciona com a capacidade de sentir o cheiro das coisas. O nariz
humano possui a capacidade de captar os odores do meio externo. Estes cheiros

sao enviados ao cérebro que efetua a interpretacao.

2.9 O PROCESSO DE VENDA

O Processo de Vendas € uma sequéncia de passos ou etapas através da qual, os
vendedores realizam a venda.

No processo de vendas encontramos de um lado os consumidores e do outro 0s
clientes. Estes, por sua vez, tém suas necessidades e desejos. Para as vendas,
necessidades sdo satisfeitas com produtos ou servicos basicos necessarios para
sobrevivéncia. Por exemplo, o alimento do dia a dia, “o feijdo com arroz” € uma
necessidade. Desejos, para vendas, sdo as necessidades basicas moldadas. Por
exemplo, o alimento de um “Fast-food”.

O comportamento humano é explicado por Abraham Maslow através de cinco niveis
de necessidades. Estas necessidades séo dispostas em ordem hierarquicas.
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PirAmide de
Maslow Auto-
Realizacao

Auto - Estima
Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas Basicas

Fonte: Marcos Cobra, Administracdo de Vendas editora atlas s.a - 1986.

Na base da piramide encontra-se o grupo de necessidades que Abraham Maslow

considerou o mais basico dos interesses fisioldgicos e de sobrevivéncia.

2.10 NECESSIDADES HUMANAS

As fisiologicas referem-se a requisitos de sobrevivéncia do individuo ou da sua
espécie. Alguns exemplos séo: alimentacéo, respiracéo, abrigo e vestimenta.

Os de seguranca referem-se a estabilidade ou manutencao do que se tem. Exemplo:
seguranca fisica pessoal, seguranca financeira, saude e bem-estar.

As de associacdo sdo necessidades do individuo em termos sociais, aspectos que
envolvem relacionamentos baseados na emocéo, como: amizade, convivéncia social
e a familia.

A necessidade de estima é um desejo humano de ser aceito e valorizado por si e

pelos outros, como autoconfianga, reconhecimento e conquista.



34

Necessidade de Auto-Realizacdo, o individuo procura tornar-se aquilo que ele pode
ser, com autodesenvolvimento, capacidade e prestigio.
E neste Ultimo patamar da piramide que Maslow considera que “a pessoa tem que

ser coerente com aquilo que é na realidade”... temos de ser.

2.11 DESEJOS

Segundo Cobra (1986, p. 26), “Os desejos humanos lembra Philip Kotler, € uma
forma de necessidade influenciada pela cultura e individualidade da pessoa”.

Neste caso, o que predominara a aquisicdo de um bem serdo seus costumes,
habitos e a necessidade.

Cobra (1986) afirma que:

Para muitos vendedores, a venda termina quando o cliente faz o pedido;
essa €, sem duvida, uma falsa premissa. Na verdade, a venda nao termina
nem quando o cliente paga o ciclo é continuo e permanente, até que o
cliente feche todas as portas. Cobra (1986, p.42).

A venda na verdade é permanente, em uma venda surgem muitas outras, e se for

conduzida de maneira correta possibilita indicacdes e futuros novos clientes.
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3. COMERCIALIZACAO

Ao longo do dia, vivenciamos e usamos varios tipos de servicos, sejam eles
produtivos (seguros, servigcos bancarios, juridicos, corretagem e comunicagdo) de
distribuicdo de bens (comércio, transporte e armazenagem), sociais (educacéo,
salde e lazer) e pessoais (restaurantes, hotelaria) entre outros.

Esse setor de servicos que corresponde a venda de produtos e aos servigos
comerciais oferecidos a populacdo € um dos principais responsaveis pela economia
nacional.

Considerado como um dos propulsores do desenvolvimento econémico do pais, nos
altimos anos, o setor ajudou a aumentar competitividade interna e externa gerou
milhares de empregos qualificados e acelerou o progresso tecnolégico.

Ele esta tdo presente na vida dos brasileiros que o setor terciario corresponde a
quase 70% do PIB (Produto Interno Bruto) e por mais de 75% dos empregos
formais, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

S6 o comércio varejista brasileiro em 2012, foi formado por mais de 1,4 milhdo de
empresas, com Receita Total de cerca de R$ 1,6 trilhdo. J& o comércio atacadista e
de veiculos respondem por 17% e 10% respectivamente.

Para o investidor estrangeiro sdo varias as opc¢des de negdécio no Pais, como o
comércio de veiculos, objetivos pessoais e domésticos, combustiveis, alimentos,

além de atividades imobiliarias, aluguéis e servicos prestados as empresas.

3.1 EVOLUCAO

O comércio envolve a troca de bens e servigos por dinheiro, mas nem sempre foi
assim, no passado as transacdes quase nao tinham envolvimento monetario.

A forma primitiva de comércio se dava pelo escambo e com o tempo houve uma
evolugao, no periodo colonial se intensificou as relagdes comerciais de tal forma que
houve a necessidade de ter uma matéria “prima” de troca universal, foi entdo que

comecou a comercializagdo mais intensa com o dinheiro.
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No inicio do desenvolvimento do comércio moderno, os produtos eram
intercambiados diretamente nos postos de troca, sendo que na época as
moedas nao tinham a credibilidade financeira para serem universalmente
aceitas. Era a fase do escambo. (NOVAES: 2007, p. 36).

Dos produtos que eram ofertados de forma mais extensiva, estavam os alimenticios
nao pereciveis, ferramentas e roupas, os produtos eram encomendados de acordo
com a demanda e expectativa dos clientes e assim eram colocados a venda, estes
clientes de forma nenhuma poderiam devolver as mercadorias, que por sua vez nao
tinham uma variacdo de produtos tal qual sdo hoje, estes comércios estavam
situados em pontos estratégicos das cidades, onde havia mais movimentacao.

Desde os primérdios dos tempos, o homem sempre buscou suprir suas
necessidades basicas com atividades de caca e pesca no inicio e, posteriormente,
dedicando-se a agricultura, ao artesanato, a producédo de tecidos, entre tantas outras
atividades. Tudo o que fazia destinava-se ao consumo proprio. Com o
aperfeicoamento dos meios de producdo, comecaram a surgir os excedentes que,
em vez de descartados, viraram moeda de troca por produtos diferentes e
igualmente necesséarios & sua sobrevivéncia. Era o come¢o do comércio, uma
atividade civilizada, que exigia comunicacdo e entendimento entre as partes,
valorizacdo de bens e o gosto pela posse dos mesmos. Ndo demorou e comegaram
a surgir as moedas e 0s bancos, teve inicio o desenvolvimento do processo de
distribuicdo e abastecimento das comunidades. Por volta de 1.700, o abastecimento
nas pequenas cidades se dava por um tipo de estabelecimento comercial,
denominado Loja Geral, era possivel encontrar desde alimentos e roupas até
implementos agricolas. Um produto requintado ou especial exigia uma encomenda

ou o deslocamento a um centro mais desenvolvido.

3.2 PERSPECTIVAS

Com o processo de globalizagdo de mercados e a velocidade dos avancgos

tecnologicos, a busca por informacéo se tornou alvo comum de toda a sociedade.
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Naturalmente, emerge o conceito de uma sociedade informatizada, onde ter
informacgé&o ou ter garantido o acesso a ela passa a ser um diferencial de uma nova
era.

Os esforcos que estdo sendo feitos no sentido de organizar e analisar dados, de
forma a que sejam disponibilizados como informacdo, com valor agregado, para
subsidiar processos de tomada de decisdo, é a estrutura organica da nova
sociedade do conhecimento.

Os avancos ocorridos, nas chamadas tecnologias de informacdo e na éarea de
comunicacao, alavancaram este esforco em uma velocidade de ordem geométrica.
Ao se acessar a internet, por exemplo, é possivel se perder o foco de busca, pela
variedade de informag6es e diversidade de fontes disponiveis.

Em uma sociedade em que se antecipar as expectativas do futuro passou a ser um
diferencial para o sucesso, o retorno de uma demanda informacional tem de ser na
velocidade e nos meios compativeis com 0s novos tempos. Neste caso, €
fundamental a incorporacdo, nas unidades prestadoras de servicos de informacéao,
se possivel em tempo real, dos avancos das tecnologias de comunicacdo e da area
de informatica. A inovacao tecnologica, como se observou, pode ser vista dentro de
um quadro evolutivo que vai do melhoramento gerencial, economia de custos, e
racionalizacdo, passando pela simplificacdo dos procedimentos até chegar ao

estagio em que novos servi¢os, novas facilidades sao oferecidas ao cliente.

3.3 PROPAGANDA

A funcéo da propaganda é criar, mudar ou reforcar atitudes mentais que vao influir
no comportamento das pessoas. Trata-se de uma das formas de comunicagao entre
a empresa e 0 seu mercado. Varias outras formas, até mais concentradas, poderao
ser utilizadas pela pequena empresa, tais como: promoc¢do no ponto de venda
(demonstractes, ofertas especiais), veiculos alternativos (patrocinio, anincios em
placas de ruas, panfletagens) e database marketing (telemarketing e envio de mala
direta), que oferecem menor cobertura, mas agem com mais impacto no segmento

escolhido.
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Na verdade, esses ndo sdo objetivos somente da propaganda, sado objetivos globais
de marketing. Obviamente, jamais poderiam ser atingidos com o0 emprego
unicamente da propaganda. Outros esforcos de marketing, tais como distribuicéo,
embalagem e exposi¢cdo no ponto de venda contribuem para o éxito dos objetivos
estabelecidos, difundindo informagdes, criando ou modificando atitudes mentais,
predispondo o consumidor a uma acao benéfica aos interesses mutuos. Assim, se 0
objetivo global do marketing € elevar a participagdo da empresa no mercado, a
funcdo da propaganda podera, por exemplo, ser assim definida, a preferéncia pela
marca, entre os consumidores.

Dentre os diversos meios de comunicacao, a empresa deve utilizar-se daqueles que
mais atendem as suas expectativas, sejam rapidos, eficientes e, principalmente,
estejam dentro das possibilidades financeiras.

Os veiculos mais adequados para as pequenas empresas sao malas diretas, jornais
de bairro, folhetos, outdoors e o boca-a- boca.

Boca a boca é a forma mais simples e barata de divulgar a uma empresa. Na
verdade, por meio da boca-boca a divulgacdo pode néo custar absolutamente nada.
E o que é melhor os resultados costumam ser duradouros. A melhor ferramenta de
divulgacao € o relacionamento com o cliente.

O empresario que vai investir em propaganda deve ter em mente o que deseja. Nao
adianta gastar na divulgacdo sem ter um objetivo pré-estabelecido e metas a
cumprir.

Os precos variam de acordo com varios fatores, como o tamanho da empresa, o tipo
de produto comercializado, os veiculos utilizados para a divulgacdo, o tempo de
exposicao da propaganda e o material usado na montagem da campanha.

Outro aspecto importante para o sucesso da propaganda é investir no diferencial da
empresa. Divulgar um produto ou servigo igual ao que a concorréncia tem, nao é

vantagem.

3.3.1 A Escolha dos Meios de Comunicagao

A Televiséo € o meio indicado para a publicidade de uma empresa se 0 seu objetivo

for atingir um grande numero de pessoas indistintamente. A combinacdo sensorial
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de sons, imagens e movimento garantem o forte apelo. Todavia os custos para a
veiculacdo de um comercial geralmente sdo mais elevados do que nos outros meios.
O radio, o segredo é anunciar nas emissoras, nos programas € nos horarios cuja
audiéncia seja formada por pessoas com o perfil que a sua empresa quer
conquistar, dada a diversidade das emissoras AM e FM. Com um custo mais em
conta em relacdo a TV, permite uma campanha mais extensa.

No jornal o anuncio gera rapida resposta, mas o efeito tem curta duracao depois de
lido o jornal ja esta velho. Existem jornais de circulacdo nacional, estadual, e de
bairro. O importante é identificar qual periddico o publico que vocé procura |é.

Antes de vocé anunciar em uma revista € necessario verificar qual € o perfil do
leitor, onde a publicacéo é distribuida e onde e quantos exemplares sdo vendidos. O
anuncio de revista ndo envelhece de um dia para o outro, dura tanto quanto a
prépria revista.

Na internet se sua empresa tem um site, ela pode ser acessada a qualquer hora, de
qualquer lugar do mundo. A internet permite interacdo com o cliente, mas é um
publico ainda seleto.

A midia exterior como os outdoors, a publicidade é feita ao ar livre, em locais
publicos. Causa grande impacto para a fixacdo de marca, sendo ideal para
lancamento de produtos. Sua mensagem deve ser clara e objetiva ja que as pessoas

estardo na maior parte do tempo em movimento.
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4. GESTAO DA AREA COMERCIAL

4.1 A IMPORTANCIA DA AREA COMERCIAL

O desenvolvimento econdmico atual e a necessidade das empresas serem
competitivas geram inovacdes constantes na gestdo empresarial.

As mudancas ocorridas no ambiente em que as empresas, tanto a nivel tecnolégico,
como a nivel econémico competitivo e sécio cultural, tiveram como consequéncia o
rapido crescimento e o aumento da importancia da gestdo comercial nas empresas.
A complexidade dos mercados com tendéncias imprevisiveis, e na disparidade dos
gostos dos consumidores e a globalizacéo, entre outros fatores, implicam que a
direcdo empresarial esteja em permanente sintonia com o mercado.

Deste modo a gestdo comercial assume uma importancia crucial, permitindo que a
atividade da empresa se oriente para os mercados, uma vez que se 0s produtos ou
servigos ndo se venderem, ndo ha possibilidade de continuidade no futuro.

Portanto, seu objetivo é por forma adaptar as caracteristicas dos bens como (forma,
qualidade, funcionalidade, estética, embalagem e preco), ou seja, as caracteristicas

dos potenciais compradores.

4.2 SETOR TERCIARIO

As atividades terciarias estédo ligadas a prestacdo de servico, mas voltadas para a
andlise do setor industrial, ou seja, produzir e prestar servicos referentes a
constituicdo de ideias, planejamento, consultoria, pesquisa, metodologia de trabalho,
entre outros.

O servico, diferente do produto fisico (manufaturado), € um produto produzido
enquanto é prestado, € intangivel. Na agricultura, a pesquisa biolégica apresenta
maiores investimentos do que a propria producdo de alimentos. O Setor Terciario
envolve as provisbes de servicos tanto para outros nego6cios como para

consumidores finais. Estes podem estar envolvidos como transportes, vendas e
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distribuicdo de bens dos produtores aos consumidores; podem ser também de
outros servi¢os nédo ligados diretamente ao produto final, como controle de pragas e
entretenimento. Os bens podem ser transformados também, como acontece em um
restaurante ou em uma eletrénica. Assim, o foco esta na interacdo entre pessoas,
proporcionando um produto ou servico que satisfaca os anseios de quem o
demandou.

Como componentes do Setor Terciario, podemos citar; turismo, servi¢cos bancarios,
restaurantes, hospitais, servicos de consultoria, corretagem de imoveis, e servicos
publicos.

Os servigos sédo dificeis de serem classificados, pois sdo intangiveis e incontaveis.
Portanto, fica dificil para os consumidores mensurarem e entenderem o valor do
servico que estdo pagando para obter. Como o0s investimentos e servicos de
consultoria, ndo ha garantias da obtencao de volta do capital investido.

Assim, como fazer a diferenciacdo de dois hotéis que oferecem o0 mesmo servigo por
precos idénticos. A diferenca sera a qualidade na prestacdo dos servicos, que o

consumidor se decidira por aguele, que mais o agradar com pequenos detalhes.

4.3 MARKETING

E o conjunto de conhecimentos necessarios para estimular a venda de produtos e
servigos, detectando e aproveitando as oportunidades de mercado, com o objetivo
de satisfazer o cliente e obter retorno para determinada marca, empresa ou pessoa.

Kotler ainda define:

marketing como um processo social “por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”
(KOTLER 2000 p. 30).

Em outro momento Kotler orienta que:
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Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes a relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos.

Kotler (1998, p. 14)

Segundo Dias:

O conceito de Marketing pode ser entendido como uma fung&o que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis
de marketing: produto, pre¢co, comunicagdo e distribuicdo. (DIAS, 2006, p.
2).

No marketing um sistema efetivo significa mais que produzir bens necessarios aos
clientes, significa que a empresa deve ter a capacidade de reconhecer a hora certa,
0 mercado certo e 0 preco justo, ou seja, aquele que o cliente esta disposto a pagar.
Assim a geréncia de marketing devera coordenar a andlise, o0 planejamento,
implementacédo, a avaliacdo e o controle de programas destinados a promover a
realizacdo das acbes que levardo os produtos e servicos da empresa a serem
adquiridos pelo mercado alvo.

A empresa que prima pela inovacdo, deve saber ouvir o mercado, o que ele
necessita criar e comunicar ao mercado que a solucédo buscada finalmente existe. A
adocdo do marketing comeca quando se passa a ouvir as necessidades do
mercado, antes de iniciar o desenvolvimento de produtos e servigos. Todavia muitas
empresas fracassam nesse processo, seja por incapacidade de motivar o mercado
para 0 novo produto, servico ou na percepcdo da maturidade/necessidade do
mercado para usufrui-lo. Outro problema é saber distinguir entre influenciadores,
decisorias e beneficiadoras do processo de adocdo de inovacdo. Além disso,
existem pelo menos duas maneiras erradas de se introduzir uma inovacdo no
mercado: chegar ao mercado tardiamente, por levar muito tempo desenvolvendo o
projeto, 0 que dara tempo aos concorrentes para se prepararem ou chegar antes da
hora adequada, ou seja, antes que o mercado possa perceber o real valor da

inovacao.
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4.3.1 Marketing de Comercializacao

E o processo de gerenciamento de canais de distribuicdo que contribui para o
melhoramento e eficiéncia das vendas de uma empresa. Os canais de distribuicdo
sdo conjuntos de organizagOes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para o consumidor.

Faz parte do canal de distribuicAo os comerciantes, agenciadores e o suporte. Os
comerciantes (distribuidores, atacadistas, e varejistas), adquirem direitos sobre o
produto e depois o0s revendem; os agenciadores (representantes de vendas,
corretores e outros) ndo adquirem direitos sobre o produto, mas negociam em nome
do fabricante, e o suporte que é o processo de comercializagdo (transportadoras,

bancos, armazéns e outros).

4.3.2 Uso de Canais de Comercializagao

Os canais sao utilizados por lojas préprias e franquias, que possuem maior
proximidade com o cliente proporcionando maiores informacdes e melhor feedback,
mas ainda com custos de abertura e gestao de lojas.

Nas vendas por catalogo o baixo custo de exposicdo dos produtos, e sua
funcionalidade, permite que haja portabilidade e mantém a reducdo dos custos de
estoque.

O porta a porta consiste na conquista de clientes, tendo a possibilidade de vendas
para clientes sem precisar investir em lojas, facilitando ainda entrar em novos
mercados.

No caso, da internet, a maior convivéncia, interatividade entre os comunicadores,
dissolucéo de informagdes, acesso a mercados distantes e a contribuicdo de baixo

investimento para atingir novos mercados.
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44 0S4 P'SDOMARKETING

Também conhecido como Mix de Marketing, os 4 PS, formam um conjunto de

ferramentas para se alcancar estratégias relacionadas ao mercado.

4.4.1 Preco

O volume de dinheiro cobrado por um produto ou servico, e a quantidade que o
consumidor ao comprar um produto paga e recebe seus beneficios. Apenas uma
parte do custo total, que os clientes pagam numa troca, onde incluem Vvarios outros
fatores para tomada de valor.

O unico componente do mix de marketing que gera receita e € um dos principais
elementos na determinacdo da participacdo de mercado de uma empresa e de sua

rentabilidade.

4.4.2 Praca

Apdés um produto ser produzido, com o0 seu preco estabelecido, ele precisa ser
distribuido no mercado até os pontos de vendas.

A praca ou distribuicdo de um produto no mercado tem um importantissimo papel no
mix de marketing. Pois € a partir da distribuicdo que o consumidor terd acesso a
oferta do produto. Os produtos depois de produzidos precisam, portanto chegar ao
consumidor final, e para isso passam por diversos elos da cadeia de distribuicéo.

4.4.3 Produto

Produto é tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo, as empresas devem estar além da estratégia de produto,
tomar a decisdo de comercializar seus produtos com uma marca propria, utilizando
sinais, simbolos, nomes, que identifiquem e diferencie seus bens e servigcos dos

concorrentes.
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As organizagdes utilizam-se do "P" oferecendo uma série de produtos visando
atender a praticamente todas as necessidades do mercado. Em geral as empresas
possuem diversas linhas de produtos, de acordo com sua participacdo de mercado,
para atender diferentes tipos de clientes, os considerados "carros-chefe", outros

considerados intermediérios e 0s temporarios ou sazonais.

4.4.4 Promogéao

Esta relacionada, a propaganda, publicidade e relacbes publicas,os profissionais de
marketing usam estas varidveis para estabelecer um plano de marketing. Para o
plano de marketing ser bem sucedido, a estratégia tracada para os quatro 4 Ps,
deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um mercado alvo
bem definido. As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos individuais,
como publicidade, venda pessoal e promocdo de vendas em uma campanha
coordenada. Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando
um produto se move dos estagios iniciais de vida para os finais. As decisdes
estratégicas também devem ser tomadas com relacdo a cada método individual de

promocao.
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5. ANALISE DE CREDITO

Para a formalizacao final de uma venda é necessério alguns requisitos como formas
de pagamentos, em dinheiro, em cheque, cartdo, se houve contrato assinaturas do
cliente e testemunhas se necessario. Ja no caso de um financiamento seja ele qual
for, se o cliente possuir alguma restricdo junto aos 6rgdos competentes de crédito
seu cadastro ndo sera aprovado.

Os o6rgaos competentes de crédito sdo o SPC - Servigco de Protecdo ao Crédito e a
SERASA, sdo eles que mantém os cadastros de cliente que ndo atendem as
condi¢cBes de pagamentos dos contratos de compra e venda. Apesar de haver estes
orgdos de protecdo de crédito, o cliente com restricdo em seu nome poderé efetuar
a compra com o0 pagamento a vista.

A sigla SPC significa Servico de Protecdo ao Crédito, ou seja, um banco de dados
privado de informacfes de crédito, de carater publico, de acordo com a definicdo do
Cdédigo de Defesa do Consumidor, organizado pelas associacbes comerciais e
camaras de dirigentes lojistas, que trocam entre si informacdes colhidas em todo o
territério nacional por meio de uma entidade chamada de RENIC, denominada como
Rede Nacional de Informac¢Bes Comerciais.

A SERASA nédo é uma sigla, se denomina como uma Centralizacao de Servicos dos
Bancos, uma empresa privada que possuiu um dos maiores bancos de dados do
mundo e dedica sua atividade & prestacao de servicos de interesse geral.

Todos os dados cadastrais de empresas e cidaddaos que tenham informacdes
negativas, ou seja, indicam dividas vencidas e ndo pagas, registros de protesto de
titulo, acdes judiciais, cheques sem fundos e outros registros provenientes de fontes
publicas e oficiais estdo em seus bancos de dados. Os dados de dividas vencidas
sdo enviados sob convénio com credores/fornecedores, indicando os dados do
devedor. Mas na maioria dos casos o nome do devedor aparece no cadastro das

duas entidades, independente da origem da divida.
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5.1 PRAZO DE PRESCRICAO DE DiVIDA

Muitos devedores acreditam que apds cinco anos as dividas “caducam” e, nao
precisardo mais se preocupar com o assunto.

O conceito ndo é bem este, pois, & necessario distinguir dois importantes pontos: a
informacgao negativa e a prescrigéo da divida.

A informacado negativa do devedor € mantida nos bancos de dados ou cadastros de
consumidores utilizados pelas instituicbes de protecdo de crédito. Que sao
reguladas pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. Além das informagdes negativas,
0s protestos, cheques sem fundos, dividas nédo pagas, sdo mantidos os dados
positivos do consumidor, como, por exemplo, pagamentos pontuais e volume de
compra, dentre outras.

A prescricdo € a perda da acdo em consequéncia do ndo uso dela, durante um
determinado espaco de tempo. No caso de uma divida, a prescricdo ocorre pela falta
de acdo promovida pelo credor contra o devedor dentro dos devidos prazos definido
por lei. As dividas ndao “caducam” apds 0s cinco anos, 0 que ocorre € que as
instituicdes de protecdo ao credito ndo podem manter em seus cadastros e bancos
de dados, informacdes negativas referentes ao periodo superior a cinco anos. E o
gue estabelece o Cadigo de defesa do Consumidor (lei 8.078/90) em seu artigo 43,
81°:

8 1° Os cadastros e dados de consumidor e devem ser objetivos, claros, verdadeiros
e em linguagem de facil compreensado, ndo podendo conter informagdes negativas
referentes a periodo superior a cinco anos.

O prazo de cinco anos que se refere a lei deve ser contado a partir da data que deu
origem a informacéo no cadastro. Na pratica, o consumidor (seja pessoa fisica ou
juridica) tera seu nome limpo na praca, pois 0os 6rgaos e entidades de protecdo ao
credito devem retirar as informacdes negativas de seus bancos de dados.

Entretanto, o simples fato de serem excluidas as informacdes negativas, nao quer
dizer a divida se extinguiu. Sendo a divida legitima, apds cinco anos o credor ainda
pode acionar o devedor judicialmente.

Além disso, caso, a pessoa faga novas contas e ndo consiga pagar o nome é

novamente incluido no banco de dados de pessoas inadimplentes.
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5.2 INADIMPLENCIA

Nos ultimos anos, o nivel de inadimpléncia dobrou, o governo tenta melhorar a
economia estimulando o consumo, mas o0s brasileiros acumulam dividas que
comprometem 45% da sua renda anual.

Para os economistas o grande vilao tem sido a taxa de juros.

Nesse contexto apresentaremos a PEIC - Pesquisa de Endividamento e
Inadimpléncia do Consumidor.

Seu objetivo é diagnosticar o nivel de endividamento e inadimpléncia do consumidor.
Das informacdes coletadas sdo apurados importantes indicadores como nivel de
endividamento, percentual de inadimplentes, intencdo de pagar dividas em atraso e
nivel de comprometimento da renda.

Abaixo teremos os graficos que mostram o nivel de endividamento dos

consumidores.

PESQUISA | Endividomento
NAC[ON& e Inadimpléncia

| do Consumidor

Nivel de Endividamento — Comparagéo Anual

‘ Nivel de Endividamento — Fevereiro/2011 H Nivel de Endividamento — Fevereiro/2012 }

0,6%0,1% 1,3% /0,2%

" Muito endividado

Mais ou Menos
endividado

m Pouco Endividado
®N&o tem dividas desse
tipo

mN&o sabe

mNao respondeu

Confederacao Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo | Divisdo Econdmica  28/2/2012

Figura 1 Nivel de Endividamento 2011/2012

Fonte: PEIC, FECOMERCIO.
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PESQUISA
N

CNC

Endividamento

e Inadimpléncia
do Consumidor

Nivel de Endividamento — Comparagéo Anual

’ Nivel de Endividamento — Junho/2012 | ‘ Nivel de Endividamento — Junho/2013

0.5% 9,0% ¥ Muito

endividado

12,4%
Mais ou
Menos
endividado

H Pouco

20,0% Endividado & 23,7%

B N3o tem
dividas desse
tipo

M N3o sabe

Servigos e Turismo| 2410612013

Figura 2- Nivel de Endividamento 2012 / 2013

Fonte: PEIC, FECOMERCIO.

Apesar do recuo do percentual de familias endividadas em junho de 2013, o
indicador encerrou o segundo trimestre em patamar mais elevado do que o
observado no trimestre anterior e no mesmo periodo do ano passado.

No grafico seguinte serdo observados o0s principais tipos de dividas que o0s

consumidores possuem.
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Principais Tipos de divida
Tipo de divida
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Cartao de Crédito 7&13‘%%

Cheque Especial =631.;/'?/u
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I
s — 22‘291%;
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Camo |— 10, 7%
Financiamento de mmm 4,3%
Casa — 37%
Outras Dividas [#8.2-5%,,
Naosabe | 33%
Nao respondeu l 8222

Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo | Divisao Econdmica  28/212012

Figura 3 Principais Tipos de Divida 2011/ 2012

Fonte: PEIC, FECOMERCIO.
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|0,
0,

@
=X

Nao respondeu
Confederagio Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo | Divisao Econdmica  24/06/2013

Figura 4 Principais tipos de Divida 2012/2013

Fonte: PEIC, FECOMERCIO.

Na comparacdo do ano de 2011 a 2013 o nivel das dividas de cartdo de crédito

obtiveram uma alta de 12,34%.

Neste gréafico, observa o percentual de familias que possuem dividas com cheques

pré-datados, cartdo entre outros servigos.
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Figura 5 Percentual de Endividados 2011 /2012
Fonte: PEIC, FECOMERCIO.
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Figura 6 Percentual de Endividados 2012 / 2013

Fonte: PEIC, FECOMERCIO.
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Na comparacdo realizada nestes graficos, evidenciou-se que, em fevereiro de 2011,
foi 0 ano em que os brasileiros mais se endividaram,se comparado ao mesmo
periodo de 2013.
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CONSIDERACOES FINAIS

O comércio como um todo, sempre foi fruto de uma verdadeira metamorfose em sua
histéria, fato este comprovado pela diversidade de atuacdo no mercado. Hoje existe
um leque de empresas de todos os tipos, setores e produtos, prontas para
satisfazerem o gosto das mais diversificadas culturas e pessoas no mundo, estas
organizagOes se valem de mecanismos, ferramentas e criatividade para entender e
integrar-se ao comércio 0 mais abrangente possivel, o “Q” a mais ou o “Diferente”,
acaba virando o carro chefe das pequenas, médias e grandes empresas do setor,
sempre em busca de uma fatia maior de mercado, fidelizacdo e satisfacdo com seus
produtos e servigos por parte desses clientes.

O futuro do comércio é promissor, as tecnologias que prometem revolucionar o
mercado ja sdo uma realidade, empresas e pessoas buscam e tem buscado o “algo
a mais”, uns como ofertantes e outros como consumidores, no geral o comércio
tende a se manter como o elo que liga as cadeias de produtos industrializados ao
consumidor final, sempre melhorando os conceitos de atuagdo no mercado, com a

diversidade e criatividade que compde seu portfélio desde o comeco da sua historia.
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