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PREFACIO

Quando tratamos de vendas no mundo contemporineo, referimo-nos
a Venda de Relacionamento, isto é, ndo basta apenas conquistar o cliente,
mas sim reté-lo, sendo este o grande desafio que as organizag¢ées enfrentam
num mundo globalizado. O objetivo maior é construir relacionamentos de
longo prazo, pois estes envolvem diretamente os processos de recompra dos

produtos, mas como torni-los reais?

A primeira questdo a ser enfatizada € a andlise do mercado. A gestdo
estratégica de marketing busca ¢ analisa informagdes que permeiam o
mercado e interferem diretamente nos negdcios das organizagoes, seja como
ameacas seja como oportunidades. Entender o cliente (consumidor final e
organizacional) € a etapa que, na sequéncia, constitui-se na principal inquie-
tacdo da gestdo de marketing e vendas. Como pensa, como age, o que o
motiva, que necessidades satisfazer, como despertar o desejo, como compra,
por que compra, sdo questdes que estdo no cotidiano dos profissionais que
atuam nestas areas. Para poder respondé-las, no entanto, é preciso ter clara-

mente definido o segmento-alvo de atuagio da organizagio.

Compreender corretamente o mercado, o comportamento de compra
do cliente e o segmento-alvo, tornam o desafio de planejar o mix do produto
e a ampliagio do portfdlio, a determinagio da estratégia de prego, a definigio
da gestdo do ponto de venda, a significa¢io da comunicagio e do planeja-
mento de vendas atividades consistentes, eficazes e eficientes para uma

estratégia de marketing e vendas de sucesso.

(Re)visitar todas estas abordagens permite aos profissionais de vendas
(re)conhecer e (re)lembrar que a venda constitui-se de administragdo, plane-

jamento, técnicas de abordagem, de negociagdo, de superagio de objegdes e
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de cumprimento de metas. A profissionalizagdo da atividade faz com que o
vendedor se torne um expert no setor em que atua. Assim, ele tem condigoes
de auxiliar o comprador fornecendo-lhe informagdes profissionais para que
este possa tomar decisdes no seu negdeio que o levem a atingir os objetivos
da empresa e também a prestar servigos de atendimento ¢ acompanhamento
que possam gerar a satisfa¢do dos clientes, principalmente quando a venda

¢é organizacional.

Referimo-nos, entio, a um profissional que possui os conhecimentos
de marketing e vendas necessdrios a construgdo de relacionamentos s6lidos
¢ duradouros com seus clientes, tornando a Venda de Relacionamento real

e possivel.

"Todo este raciocinio estratégico e tatico abordado com propriedade e
desenvoltura pelos autores deste livro leva a compreensdo da importincia do
marketing e da gestdo de vendas para as organizac¢des. Expressa a experién-
cia e a trajetéria dos professores Ariosto Sparemberger ¢ Luciano Zamberlan

na arte de (re)construir sistematicamente o conhecimento.

A leitura do livro é indispensavel para académicos e profissionais
das dreas de marketing e vendas comprometidos com a gestdo € o sucesso

organizacional, assim como com o seu crescimento profissional.

Professora doutora Cassiana Maris L.ima Cruz

Professora do curso de Administragdo

da Universidade de Passo Fundo



APRESENTACAO

O atual contexto caracterizado pela mudanga continua, velocidade
das informagoes e sustentado pela inovagdo requer dos profissionais a busca
constante do conhecimento. Vivemos numa época em que a velocidade e
a intensidade com que estas mudangas ocorrem sido diferentes de tudo o
que ja vivenciamos. Este cendrio de (des)construgio oferece muitas opor-
tunidades, mas também apresenta grandes armadilhas capazes de fazerem

desaparecer empresas € setores inteiros.

Na drea de vendas em especial, deve-se considerar as atuais mudan-

¢as, mas principalmente dar atengio ao cliente.

E para ele que deve estar voltada a razio da existéncia de qualquer
negocio. O cliente estd revolucionando os processos, métodos, padrdes,
enfim, estd fazendo surgir uma nova gestdo. Precisamos estar atentos para

essa mudanga.

Para que possamos dirigir nossas empresas € o nosso trabalho de
maneira que possibilite a0 nosso negdcio sobreviver e crescer no mercado,
uma série de a¢des sio urgentes e necessdrias. Neste cendrio, as atividades
de vendas e marketing, quando bem executadas, possibilitam o melhor
aproveitamento dos recursos, como o tempo ¢ o dinheiro. Em tltima anéli-
se, sdo as vendas que trazem o dinheiro necessario para a prosperidade da
empresa e das pessoas.

.

E importante que o gestor qualifique as a¢des e os processos de
vendas por meio de um planejamento eficiente, considerando fundamental
e decisiva a presenga do profissional (consultor) de vendas nos resultados

do negocio.
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Este livro constitui-se em mais uma ferramenta para profissionais
que atuam ou que pretendem atuar na drea de vendas e marketing. Assim
sendo, pretendemos oferecer subsidios que possam auxiliar as atividades
dos gestores ¢ dos profissionais de vendas no scu dia a dia, de modo a faci-
litar seu trabalho e alavancar seu desempenho. O trabalho do vendedor no
século 21 exige muita informagdo e conhecimento. A conquista ¢ a manu-
tengio do cliente potencial é decorréncia da habilidade com que o vendedor

realiza seu trabalho.

Assim, o presente livro, que aborda a Gestdo de Vendas, tem por
objetivo aduzir um conjunto de pressupostos tedricos relacionados as ativi-
dades de vendas e ressaltar a importincia que o relacionamento com os
clientes exerce no dia a dia dos gestores e profissionais de vendas. Apresenta
um conjunto de exemplos praticos com a finalidade de elucidar para o leitor

situagdes que podem se repetir no exercicio da profissio.

Para tanto, nesta obra serdo apresentadas as principais agoes ¢ funda-

mentos da drea de vendas e do relacionamento com os clientes.

O Capitulo 1 — As Organizagoes e o seu ambiente — traz o conceito de
organizagio € os principais agentes que formam o ambiente interno e exter-
no da empresa. Para isso, considera-se tanto os fatores internos que influen-
ciam na venda quanto os fatores externos, nio controlados pela organizagio.
A seguir explica-se o que sdo pontos fortes ¢ pontos fracos, bem como o que
pode ser entendido como ameagas e oportunidades. O capitulo também cita

a defini¢do de negécio, objetivos ¢ estratégia.

Os conceitos de marketing e vendas precisam ser bem entendidos e
analisados pelo gestor e vendedores. Assim, no Capitulo 2 — Conceitos de venda
e marfketing — serdo apresentadas a evolu¢do dos conceitos de marketing e
vendas e a diferenga entre esses dois conceitos. Em seguida mostraremos
a relagdo entre as dreas de vendas e o marketing, o papel do vendedor no
marketing, bem como destacaremos os elementos que compdem o marke-
ting: produto, prego, praga € promogdo. Por fim, estudaremos o que faz um

profissional de vendas.



Apresentagao

O relacionamento com os clientes ajuda a empresa a atrair e satisfazer
as necessidades dos consumidores. No Capitulo 3 — Gestdo de relacionamento
e lealdade do cliente — o livro destaca os objetivos do marketing de relacio-
namento e da lealdade do cliente, bem como o conceito de cliente e sua
importincia para a empresa. Apresenta a diferenca entre marketing tradi-
cional e marketing de relacionamento ¢ a importincia do relacionamento
para a for¢a de vendas. Serd vista a definig¢do e a importincia do valor para o
cliente e abordada a maneira de conceder-lhe mais valor. Estuda-se ainda o
conceito e a importincia dos beneficios oferecidos ao cliente, a importincia
de parcerias com clientes, a venda consultiva, o que fazer com o cliente
problema e, ainda, se vale a pena conquistar, reter ou livrar-se dos clientes
que nio geram lucro. E por tltimo apresenta-se os principais estdgios do

desenvolvimento da fidelidade de um cliente.

Um atendimento eficiente, bem planejado e estruturado deve ser
valorizado pelas empresas. No Capitulo 4 — Atendimento ao cliente — ressalta-se
a importincia da qualidade no atendimento e os principais passos estratégi-
cos necessarios para sua efetivagdo. Destaca os fatores que podem exercer
influéncia nas expectativas dos clientes. O capitulo também apresenta as
principais técnicas para o aperfeicoamento do atendimento ao cliente ¢ a
importincia do cliente como diferencial competitivo. Destaca alguns aspec-

tos relacionados as reclamacgdes dos clientes

No Capitulo 5 — Segmentacdo do mercado — analisa-se o conceito, 0s
critérios ¢ os tipos de segmentagio do mercado. Busca-se ressaltar também
as diferentes estratégias que a empresa pode adotar para a cobertura de

mercado e, ainda, os requisitos para uma segmentagio eficaz.

O Capitulo 6 — Dimensionamento de mercado — trata do conceito de
mercado. Envolve o estudo dos conceitos basicos desse potencial de merca-
do e técnicas para o célculo desse potencial. Destacam-se a importincia da

previsdo de vendas e os principais métodos para realizar essa previsao.
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O vendedor deve conhecer e identificar um conjunto de varidveis
para melhorar e qualificar suas a¢des de vendas. Assim, no Capitulo 7 — Desco-
brindo por que as pessoas compram — destacam-se os elementos relacionados
a importincia de o vendedor conhecer o produto que vende, o cliente e,
principalmente, seu comportamento, atitudes e sua personalidade. Analisa-
se também a motivag¢do que pode levar o cliente a comprar e os niveis de
consciéncia de suas necessidades. 'Traz, ainda, os elementos do processo de
compra realizados pelo cliente ¢ a maneira pela qual podemos identificar

necessidades importantes.

O consumidor age a partir de um conjunto de elementos ¢ variaveis
que o influenciam a tomar determinada decisio. As informagdes relaciona-
das aos consumidores tornam-se cada vez mais importantes para os profissio-
nais de vendas. Compreender como ocorre o processo decisério de compra
do consumidor ¢ como este influencia a escolha dos clientes é uma tarefa
fundamental para o sucesso do vendedor. Desta forma, além deste tema, o
Capitulo 8 — O Processo decisdrio de compra do consumidor — traz as principais
etapas do processo decisério de compra, explicando cada estdgio ¢ a sua

influéncia nas decisdes organizacionais.

No Capitulo 9 — O Processo de Vendas — analisa-se todos os estdgios do
processo de vendas. Para tanto abordam-se os elementos e as estratégias que
fazem parte de cada etapa desse processo. Inicia-se com a prospeccio, que é
a primeira fase do processo, e na sequéncia sio citados os demais elementos,
que sdo a pré-aproximacgio, a abordagem, a avaliacdo de necessidades, a
apresentacio, a superacgio de objeg¢des, o fechamento da venda e, por fim, é

destacado o ultimo estdgio do processo de vendas, ou seja, é o pés-venda.

O Capitulo 10 — Gerenciando a experiéncia do cliente — trata da importan-
cia dos servigos e do atendimento ao consumidor, o valor da experiéncia de
compra para os clientes, além das principais regras no atendimento ao consu-
midor. O entendimento e o gerenciamento destes aspectos contribuem para
maximizar a satisfacdo e a experiéncia positiva do cliente ao adquirir seus

produtos, criando um processo de relacionamento de longo prazo.



Apresentagao

Neste contexto, este livro se constitui em mais um material de apoio
para profissionais de vendas e gestores que atuam ou pretendem atuar na
area mercadolégica, especificamente no campo do conhecimento de vendas
e relacionamento com os clientes. Por fim, a obra procura oferecer subsi-
dios importantes que podem apoiar, contribuir ¢ auxiliar as atividades dos
vendedores no seu dia a dia, de modo a contribuir com a reflexdo acerca de

suas acdes empresariais.

Os autores
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