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LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

CDC Codigo de Defesa do Consumidor.

CF Constituicdo Federal.

CHA Conhecimento, Habilidade, Atitude.

Ccl Circular Interna.

CPI Compreensdo Positiva Incondicional.

CRM Central Relationship Management.

PROCON Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor.
SAC Servico de Atendimento ao Consumidor.

ovT Qualidade de Vida no Trabalho.
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(GESTAO DE M ARKETING
E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

CAPITULO

Vivenciamos a era das imagens, a era dos rétulos e | ; k| "
dos clichés. A época em que preservar a imagem para
que aparega bem na midia é condigio de primeira
instAncia. E no mundo corporativo nao poderia ser
diferente. As empresas costumam ter esse cuidado. O

cuidado com a sua marca; com a sua imagem.

Assim, nossa abordagem neste capitulo se baseard
na forma como as empresas investem capital para
melhorar e manter a sua marca no mercado. Ou seja,
hd quem admita que o mercado atual gira em torno
das intimeras marcas que circulam no comércio
globalizado. E por isso que, especialmente entre os
jovens, os produtos de “marca’ sdo tdo competitivos.
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Para a grande maioria dos jovens hoje, comprar uma camiseta de marca é
mais interessante do que comprar outra que nio tenha o mesmo reconhecimento.
Percebam que estamos falando de satisfagio pessoal, autoestima. Mas, no mundo
comercial, para que tudo isso acontega, é necessdrio que algumas estratégias sejam
estudadas, estruturadas, montadas. Nesse sentido, passamos a falar de marketing.
Ou seja, uma estratégia de vendas utilizada pelo mundo corporativo para tornar
conhecida a sua marca e, por conseguinte, os seus produtos.

E importante lembrar que, desde que o mundo é mundo, o homem procura
satisfazer as suas necessidades a partir do meio externo (seu mundo circundante).
Hoje, sabe-se que a motivagio humana tem origem nas necessidades e que a motivagio,
propriamente dita, é consequéncia de necessidades nao satisfeitas. Por exemplo, vocé
s6 se percebe motivado a beber d4gua quando o seu organismo manifesta a necessidade
de dgua (necessidade fisiolégica); ou motivado a comprar uma roupa nova ou um
carro novo quando o seu eu interior sinaliza a necessidade de ser valorizado por outras
pessoas (necessidade de autoestima). Isso s6 para citar algumas das necessidades da
Hierarquia de Necessidades elaborada por Abraham Maslow.
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Por isso ¢ tao importante que o profissional de hoje, independente de sua drea de

atuacio, tenha ciéncia sobre a existéncia dessa teoria. Logo, A Teoria da Hierarquia

das

Necessidades, como ficou conhecida, ganhou considerdvel notoriedade entre

aqueles que trabalham com motivagio humana. E certo que hd outras teorias da
motivagao.

1.1.

TEORIA DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES

Faremos, tao somente, uma breve exposi¢io dos cinco niveis dessa teoria

para que vocé possa entender melhor o assunto; é importante ressaltar que nao
aprofundaremos a questdo, iremos apenas pontud-la para que vocé possa buscar
outras fontes posteriormente.

»

»

»

»

»

Necessidades fisiolégicas (sdo as necessidades basicas): Constituem o primeiro
nivel da pirAmide e se referem a fome, a sede, ao sono, ao sexo, a excregao.
Necessidades de seguranca: Constituem o segundo nivel da pirimide, indo
da simples necessidade de sentir-se seguro dentro de uma casa a formas mais
elaboradas de seguranga, como um emprego estdvel, um plano de sadde ou um
seguro de vida.

Necessidades sociais ou de amor, afeto, afeicio e sentimentos: Como os de
pertencer a um grupo ou fazer parte de um clube, sio o terceiro nivel da
pirAmide.

Necessidades de estima: Passam por duas vertentes, o reconhecimento das nossas
capacidades pessoais e o reconhecimento dos outros face 4 nossa capacidade de
adequagao as fungées que desempenhamos. Esse ¢ o quarto nivel da pirdmide.
Necessidades de autorrealizagao: Formam o quinto nivel da pirimide, em que
o individuo procura tornar-se aquilo que ele pode ser.

Agora que vimos, resumidamente, um pouco da teoria de Maslow, voltemos ao

nosso tema principal.

E importante destacar que as necessidades nio sio criadas, mas descobertas.

Descubra as necessidades dos seus clientes e ganhe um grande tesouro. Obviamente
que para isso acontecer ¢ preciso estar atento tanto as manifestagoes do mercado
quanto aquelas sinalizadas pelas pessoas. Nao esquega que grandes ideias sio frutos

e observagoes continuas. E, 2 medida que observamos, nossa percep¢io tende a
de ob c t E dida que ob cao tend
melhorar com o passar dos tempos. E o que chamamos de feeling.

A partir dessas observagoes, os profissionais do marketing precisaram adaptar-se

as novas tecnologias e, por conseguinte, amadurecer suas técnicas de abordagem.
Essas técnicas constituem aquilo que podemos chamar, e entender, de o mercado em
a¢io, ou o mercado em movimento.
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E evidente que essas agoes utilizadas constituem uma estratégia de venda. Percebeu-
-se, a0 longo dos tempos, que cuidar das pessoas que trabalham nas organizagoes (os
clientes internos) provoca bem-estar no ambiente de trabalho, gerando um clima
organizacional produtivo e positivo, uma vez que, estando satisfeitos, costumam
atrair outras pessoas (os clientes externos), as quais passam a falar, positivamente, da
empresa e do produto (ou servico) que adquiriram. Temos aqui uma das varidveis do
marketing:

» Marketing direto: Promovido pelas empresas para que seus produtos e servios
sejam conhecidos e aceitos pelo mercado.

» Marketing indireto: Este ¢ reflexo do tipo de atendimento que os clientes
externos recebem dos clientes internos.

E evidente que, naturalmente, quando somos bem atendidos costumamos
voltar aquele estabelecimento, além de comentar sobre ele com outras pessoas. E
bem verdade que o inverso também ¢é verdadeiro e com um agravante: uma pessoa
insatisfeita, por conta do mau atendimento, costuma falar trés vezes mais a outras
pessoas do que quando ¢ bem atendida. Conclui-se, portanto, que é muito mais caro
atender de qualquer jeito do que ter o cuidado com a exceléncia no atendimento.

Quer ganhar mais e melhor?
- Entio, tenha o cuidado com a exceléncia no atendimento.
Onde vocé estd agora?

- Nio esquega que estamos onde estao os nossos pensamentos. Portanto, quando
estiver atendendo alguém, procure ficar com quem vocé estd atendendo e lhe dé a
devida atencao!

1.2. Os 4 P’s bo MARKETING

Sejamos bem préticos agora.

Gostaria que vocé pensasse num sorvete. Quem ndo gosta de sorvete?
Especialmente quando estamos no verdo. Imagine, agora, uma sorveteria...

Vocé decide, entio, abrir uma sorveteria. Que tal a ideia? Muito boa, nao é
verdade? S6 que alguém conseguiu convencé-lo de que seria uma étima ideia abrir
uma sorveteria em pleno continente antdrtico. E ai, gostou da ideia? Ou seria melhor
um lugar menos frio?

Quando se deseja abrir ou montar um negdcio, sao necessdrios alguns cuidados e
estratégias, para se ter, obviamente, um bom desempenho no empreendimento. Caso
contrério, o negdcio estard fadado ao fracasso.
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Todos concordam que sorvete é um bom produto. Mas nao basta ter um bom

> »

produto; é preciso ter um local de distribuicao. Temos aqui os dois primeiros “P’s”:

» Produto: Caracterizado pelo sorvete;
» Ponto: O lugar onde iremos vender o sorvete, montar a sorveteria.

Os demais sao:

» Prego: Nao existe um produto sem que se tenha um valor, a que chamamos de
prego.

» Promogio: Com o preco, precisamos criar um atrativo, um chamariz. Temos,
portanto, a promogao.

O primeiro pardgrafo do Art.3° do CDC define produto como qualquer bem,
movel ou imédvel, material ou imaterial. E servigo, no segundo pardgrafo do mesmo
artigo, ¢ definido como qualquer atividade fornecida no mercado de consumo,
mediante remuneracio, inclusive as de natureza bancdria, financeira, de crédito e
securitdria, salvo as decorrentes das relacoes de cardter trabalhista.

Partindo do enunciado no pardgrafo anterior, entendemos que hd um 5°P que é,
na realidade, o causador (e motivador) de tudo isso, sendo, inclusive, o motivo pelo
qual este livro foi idealizado. Falamos da PESSOA do cliente (ou consumidor).

O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), em seu artigo 2°, nos diz que
cliente (consumidor) “¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servico como destinatdrio final”. E prossegue, entendendo consumidor como
uma coletividade de pessoas, ainda que indetermindveis, que haja intervindo nas
relagoes de consumo. Ou seja, os consumidores (ou clientes) de natureza fisica ou
juridica tém o poder de interferir direta e indiretamente no cendrio mercadolégico.

Assim, todos concordam que em tempos de internet e redes sociais nio hd muita
diferenca de um produto para outro; no entanto, o diferencial estd alicercado na
forma como o atendimento é exercido. O descuido no trato com os clientes poderd
acarretar sérios prejuizos a empresa.
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1.3. O Apvento DO SAC

E fundamental procurar saber se o cliente estd satisfeito com o produto
adquirido, se este atende as suas expectativas e se ele (cliente) indicaria a empresa
aos seus amigos. Um cliente satisfeito ¢ sinal de bons rendimentos, uma vez que este
ird divulgar (marketing indireto) para outras pessoas. Chamamos isso de marketing
indireto positivo. E importante lembrar que o inverso também é verdadeiro, pois um
cliente insatisfeito ird gerar o marketing indireto negativo.

1 p
)
halldi: A
Todo esse movimento s6 se tornou vidvel a partir do momento em que os clientes
comegaram a perceber que tinham direitos e as empresas, por sua vez, foram se dando
conta de que a sua principal fonte geradora de servicos eram, exatamente, os clientes.
Surge, portanto, nos idos dos anos 1990, no Brasil, o Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC). No inicio atuava apenas como um balcio de atendimento para
reclamagoes, entendendo, posteriormente que o cliente necessitava de um servigo
mais especializado, passando, entdo, a garantir assisténcia técnica e informacoes
sobre o produto e servigos comercializados. Com todos esses detalhes, as empresas
precisaram se adaptar ao novo sistema e quem quisesse permanecer no mercado

deveria atender a tais exigéncias. Surge, entdo, o 0800 (sistema gratuito de ligacio),
com o objetivo de dar mais comodidade aos clientes.

-
/

©iStockphoto.com/skynesher

1.4. DiA INTERNACIONAL DO CONSUMIDOR

Vocé sabia que no dia 15 de mar¢o é comemorado o Dia Mundial do Consumidor?

Essa data foi criada com o intuito de lembrar aos clientes e s empresas de todos os
paises os direitos daqueles. Acredita-se que tudo comegou em 1962 com o presidente
dos Estados Unidos, John Kennedy, que instituiu o Dia Mundial dos Direitos do
Consumidor. Posteriormente, cerca de vinte e trés (23) anos depois, a ONU elege a
data e d4 legitimidade e reconhecimento internacional. Assim, todo dia 15 de margo
comemoramos o0 DIA INTERNACIONAL DO CONSUMIDOR.
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Naio foi por acaso, portanto, que se criou a Central de Relacionamento com o
Cliente (CRM — Customer Relationship Management). O seu objetivo é criar uma
central que possa atender e solucionar as queixas e reclamagdes dos consumidores.
Aproximando, portanto, as empresas com os seus clientes.

Com a globalizacio, a satisfagio do consumidor passa a ser a condigao mais
importante do processo de estratégias de vendas. Assim, todas as agoes desenvolvidas
no marketing acabam visando a satisfagio dos clientes, acreditando, dessa forma, que
com ela e a partir dela, é que se conquistam novos espagos no mundo mercadolégico.

E importante ressaltar que, independente da agio utilizada, o marketing ¢é parte
de todo um processo de estratégias de vendas que se instala para que haja fluxo de
bens e servigos. Dai o fato de entender-se marketing como o préprio mercado em
movimento. Isso ocorre porque suas atividades giram em torno do produtor e do
consumidor.

Citando Kotler (2006), podemos dizer que marketing é um processo social por
meio do qual as pessoas obtém aquilo de que necessitam ¢ o que desejam com a
criagdo, a oferta e a livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outras
pessoas.

Cabe, portanto, ao profissional de hoje capacitar-se e estar atento a essas
necessidades, investindo em estratégias de vendas.

Questoes Complementares

1.

Quem foi o responsdvel por estudar e elaborar a Teoria das Necessidades?

2.

Enumere e identifique os 4 P’s do marketing.
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Por que falamos que o 5P é o mais importante? Quem ¢ o 5P?

23

O que ¢é e qual a finalidade do CRM?

Do que trata o artigo terceiro do Cddigo de Defesa do Consumidor?

6.

Existe alguma diferenca entre marketing direto e marketing indireto?

Pesquise e cite normas de protegao e defesa do consumidor.

Pesquise e cite trés direitos basicos do consumidor.
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9. E possivel afirmarmos que o consumidor ¢ o principal elemento em um plano de
marketing? Justifique sua resposta.

10. Sugestao de que os alunos, ao término deste capitulo, discutam em sala de aula o que
foi aprendido e anotem suas consideragoes.

Anotacoes
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CAPITULO

(GESTAO DE ATENDIMENTO E
CANAIS DE MARKETING

SONDAGEM
O PROCESSO DE VENDAS
POS-VENDA
[ ]

MARKETING FisICO E MARKETING VIRTUAL
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(GESTAO DE ATENDIMENTO
E CANAIS DE MARKETING

CAPITULO

Neste capitulo, iremos estudar com os alunos algumas técnicas de abordagem ao
cliente, entender que é importante realizar a sondagem, para que se possa “descobrir”
e ndo “criar” necessidades nos clientes, procurando entender os passos de negociagao
e, a partir dai, entender os canais de marketing fisico e marketing virtual. Esperamos
que ao término deste capitulo o aluno entenda o processo de negociacio.

2.1. SONDAGEM

Em um processo de vendas, hd duas formas de abordagem:

» Abordagem direta: Em que o vendedor executa uma pergunta direta e objetiva,
a qual s6 cabe um tipo de resposta: sim ou nao. Exemplo: “vocé quer comprar
este carro?”.

» Abordagem indireta: Na abordagem indireta, o vendedor apresenta perguntas
subjetivas e induz o cliente a falar, expressar os seus objetivos e sonhos, suas
necessidades. Exemplo: “Fale sobre o carro dos seus sonhos; como o senhor
gostaria que ele fosse?”.

Percebam que nesse segundo exemplo podemos exercer a sondagem. Sondar
¢ averiguar, descobrir. No processo de vendas, é necessdrio exercer a capacidade de
procurar e descobrir quais s3o as necessidades dos clientes. No primeiro caso, vocé sé
consegue descobrir se a pessoa deseja ou nao determinado objeto.

Quando vocé tem o cuidado de sondar as necessidades dos seus clientes, nao
corre o risco de lhe oferecer algo que nio seja do seu agrado.

2.2. O PROCESSO DE VENDAS

Um dos principais erros dos vendedores é nio dar atengio aos seus clientes. Esses
profissionais precisam lembrar que clientes sao pessoas e pessoas carecem de atengio.
Obviamente que uns mais que outros, mas todos, sem excegio, carecem de atencio.
E importante saber estar atento a0 movimento do cliente. Saber ouvir o dito no nio
dito. Acompanhar-lhe, por exemplo, o movimento dos olhos, a dire¢io que o corpo
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manifesta durante o contato. Lembrar que o corpo fala e que saber fazer uso desse
artificio pode ser um grande aliado.

Nesse processo de conquista — sim, o processo de vendas é uma conquista —, 0
profissional de vendas nio pode se esquecer de personalizar o atendimento, procurar
apresentar-se ¢ saber o nome do seu cliente. As pessoas gostam quando sio tratadas
pelo nome. Além disso, ¢ necessdrio ter bastante claro que muito mais do que
desconto o cliente quer ser bem atendido. Ele paga mais caro, desde que tenha um

tratamento VIP. Ou seja, o cliente quer ser tratado como uma pessoa importante.

H4 um video que costumo utilizar nas aulas chamado: Meu cliente me trocou
por outro, o qual é muito util para o que estamos tratando aqui. E preciso que se
tenha cuidado para que o cliente “nao o troque por outro”. Lembre-se de que, assim
como estamos estudando, o seu concorrente também estd. Desse modo, personalizar
o cliente exige algumas agdes:

» Procure tratar o cliente pelo nome, evite expressoes do tipo: mor, fia, querida,
ou algo parecido.

» Seja sincero, nio invente o que nio existe para o seu cliente.

» Conhega o seu produto para que tenha argumentos e trabalhe as objegoes.

» Congquiste o seu cliente e torne-o um aliado, as pessoas costumam comprar
com quem se identificam e quando sio bem acolhidas.

» Faga o pés-venda, ligue ou procure saber como o seu cliente se sente com o
produto adquirido.

» Comemore com o cliente, procure lembrar-se dos seus clientes em datas
importantes: data de aniversdrio, dia das maes, dia dos pais, datas alusivas a
profissoes.

Nota: Nunca esqueca que um jardim sé é bonito quando bem tratado. Portanto,
cuide do seu cliente. Cative-o!

2.3. PoOs-vENDA

E curioso como alguns vendedores olham para os clientes e veem neles cifrdo
($$$). Nao encontram os olhos dos clientes. Ndo os cativam. E, pior, acreditam que
a venda termina quando o consumidor sai da loja com o produto. Verdadeiramente,
estamos falando de um tirador-de-pedidos. Nao seja um desses, pois, certamente, se
assim proceder, serd um vendedor.

7

O profissional de vendas sabe que cativar é agir com empatia, procurando,
a0 longo do processo de vendas, agir como um consultor e um promotor. Ou
seja, procura consultd-lo para descobrir, exatamente, quais sdo [ou qual é] as suas
necessidades e, a partir dai, promover-lhe uma agao assertiva.
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Essa agao assertiva é uma resultante de um conjunto de a¢des, na qual o vendedor
procurard:

» Conhecer o cliente.

» Descobrir suas necessidades.

» Apresentar o produto ou servico.
» Trabalhar as objegoes.

» Encanti-lo.

» Fechar a venda.

» Exercer o pés-venda.

Esse dltimo tépico é um dos mais importantes e, no entanto, normalmente, é
deixado de lado. Nao hd uma preocupagio com a fidelizagao.

Pergunta-se:

Quantas empresas vocé conhece que ligaram para vocé a fim de saber se estd [ou
ficou] satisfeito com o atendimento? Ou com a aquisi¢do do produto?

E preciso mudar esse cendrio e entender que uma boa gestio de atendimento ao
cliente passa pela exceléncia no atendimento. Lembre-se de que ninguém compra
um produto simplesmente por compri-lo, mas para satisfazer uma necessidade
[consciente ou inconsciente]. O que o cliente deseja ¢ atender as necessidades do seu
“eu”. Tornéd-lo melhor consigo mesmo.

2.4. MARKETING Fisico E MARKETING VIRTUAL

Devemos entender que muito mais que uma ferramenta marketing é uma
ac¢do, uma estratégia de vendas, na qual o produto ou servico utilizado é langado no
mercado por meio de suas ferramentas bdsicas, como: merchandising, publicidade,

propaganda.
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O objetivo ¢ popularizar aquilo que estd sendo produzido (seja um produto ou
servigo), para que o ponto alvo seja alcangado: o cliente. Popularmente falamos que
a propaganda ¢ a alma do negécio. E é mesmo, pois aquilo que nao se divulga nio
se conhece.

Hoje, com o avango das redes sociais, ficou muito mais fécil e rdpido divulgar
um produto ou servigo. Desse modo, com a mesma velocidade com que estamos
divulgando na web, preciso se faz sermos mais assertivos. O respeito pelo cliente nio
pode reduzir-se apenas in loco. O respeito pelo cliente precisa acontecer em todos os
setores, presenciais e virtuais. O marketing virtual abre, assim, uma porta de acesso
sem fronteiras, uma vez que pode utilizar-se de uma malha de conexio infinita.

O mundo estd conectado; pricipalmente os jovens nas redes sociais. Podé-se ver
isso muito fortemente nos manifestos ocorridos em todo o pais, no final do primeiro
semestre de 2013. Nao se pode, portanto, negligenciar essa ferramenta. A web ¢,
certamente, um continente digital; um continente sem fronteiras.

Naio esquecamos que os canais de marketing vém se desenvolvendo, assim como
ocorre com os clientes, que a cada nova geragdo, tornam-se mais espertos e, como
nio poderia deixar de ser, mais exigentes.

Nao basta abrir novas fronteiras ou novos portos de mercado, ¢ preciso aprimord-
-los e entender que o ponto crucial — tanto no marketing fisico quanto no virtual — é
a satisfacio do cliente.

Questoes Complementares

1.

Defina sondagem.

2.

Por que se diz que as objegbes sdo importantes no processo de vendas?




