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PARTE 1

Como vocé, pessoa fisica ou juridica, poderia ter o conhecimento da existéncia
de produtos e servigos, obter informagées, conversar com a empresa, adquirir
produtos, servigos e usufruir de seus beneficios? Nao seria possivel as transacoes
comerciais entre empresas € pessoas.

Pois as necessidades se tornam cada vezes mais diversificadas, onde os sistemas
de troca foram se tornando cada vez mais complexos, bem como as formas de
produgio, comercializagao, distribui¢io, consumo e relacionamentos, mudando
as relacoes de pessoas, empresas e sociedade. Desta forma, os conceitos foram
evoluindo de acordo com as mudangas e transformagdes do ambiente.

Ao Marketing 1.0, categoria diretamente relacionada a produgio, onde o foco
estava concentrado nos processos de matéria-prima, processos, fabricagio,
refletindo nas qualidades fisicas do produto. Para manter o volume de produgao,
fatores relacionados com a produtividade, economia de escala e sinergia eram as
principais preocupacoes das empresas, que entendiam que ofereciam aquilo que
era necessario sob o seu ponto de vista. E o foco estd no Produto, em conjunto
com suas caracteristicas e funcionalidades de ordem fisicas.

O conceito de Produto estd concentrado nos aspectos fisicos e tangiveis de bens
a serem comercializados; o conceito de os processos estd relacionado as formas de
fazer e aos processos e atividades envolvidas.
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Com certeza. Embora sejam conceitos distintos, devem ser utilizados em
equilibrio, na medida em que Vendas tem o objetivo de materializar o que
Marketing analisou e avaliou. Marketing é um conjunto de estratégias que
ajudam a empresa a vender seus produtos e servicos. A principal divergéncia
pode ocorrer a partir da efetividade: Marketing tem a preocupacio de longo
prazo e Vendas, de curto prazo.

A partir do Marketing 2.0, onde o foco passa a ser o Consumidor. Com a
diversificagdo da oferta, as empresas comegam a perceber que devem se diferenciar
de alguma forma, entendendo melhor o mercado e seus consumidores, de forma
a ofertar aquilo que a demanda deseja.

Pois nenhuma empresa vive de formaisolada no mercado, tendo a responsabilidade
sobre as consequéncias de suas agdes. Essa visao permite contribuir de forma
mais direta com a Sociedade e, a0 mesmo tempo, permite uma percepgio mais
integrada e positiva com o seu Consumidor.

Dois fatores sao mais significativos para o seu desenvolvimento. O primeiro estd
diretamente relacionado ao perfil das geragoes, em especial a Y, Z e Alphas, que
tem perfil e afinidades com o ambiente tecnolégico. O segundo estd relacionado
na necessidade das empresas em serem mais competitivas e, desta forma, com a
utilizagdo macica de Tecnologia da Informagao (TT).

Difere no sentido de que o enfoque tradicional nortear as filosofias e estratégias
relacionadas ao atendimento de necessidades e desejos de consumidores. J4 o
enfoque paraaresolu¢io de problemas aprofunda as relagoes com os consumidores
de empresas, entendendo que esses nao adquirem somente os aspectos tangiveis
de um produto, mas sim para resolver problemas pessoais e profissionais.
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Consiste na orientagdo individual e de grupo que visa concretizar as agoes da
empresa de forma mais acelerada e efetiva. Essa concretizagio estd em muito
relacionado ao criar, inovar, desenvolver e trazer resultados para aquilo que ¢é
essencial para a empresa e aos seus negdcios, que garanta a sua sustentabilidade,
bem como no atendimento ao seu mercado consumidor.

Sao todos aqueles — pessoas juridicas, pessoas fisicas e entidades -, que contribuem
significativamente para a geracio e agregagao de valor ao consumidor final. Estdo
aqui representados pelos fornecedores de matéria-prima e servigos, concorrentes
diretos e indiretos, governos, ONG’s e similares, distribuidores, parceiros,
entidades, governo, piblico interno, ferramentas de marketing e consumidores.
Sao verdadeiros parceiros da empresa e que ajudam com que a empresa consolide
as suas estratégias e resultados.

Para entender a dinAmica de seus participantes e atuar conforme as necessidades
que forem surgindo. Conhecendo o microambiente, é possivel com que as
empresas desenvolvam as melhores estratégias para satisfazer o seu mercado
consumidor.

A intensidade da concorréncia. Empresas podem concorrer com outras perante
muitas variaveis, como clientes, produtos, canais de distribui¢cio, comunicacao,
entre outros. O que define a concorréncia ser direta ou indireta é a importancia
do que a empresa concorre. O risco pode estar relacionado a participagao de
mercado, rentabilidade, entre outros aspectos.

ublico interno ou também conhecido como colaboradores internos. Sao pessoas
Publ t tamb hecid laborad t S

que tem as ideias e desenvolvem negdcios, produtos e servigos, além de fazer as
coisas acontecerem.
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Principalmente para definir o que a empresa deverd fazer. A empresa deve
conhecer os consumidores, saber o que valorizam e tentar torni-los clientes;
a empresa deve tentar aprofundar os relacionamentos comerciais com os seus
clientes, de forma a fideliza-los e aumentar o ticket médio; finalmente, convencer
os nao-clientes a serem clientes da empresa.

Pois sdo varidveis onde a empresa ndo tem capacidade de gestdo e nem tampouco
controle. Desta forma, conhecer que varidveis macro ambientais afetam a
empresa e seus negécios ¢ importante no sentido de modular e se adaptar.

Monitorar constantemente o macro ambiente, analisar e avalia-lo, de forma a
entender que adaptagdes devem ser realizadas nas ferramentas de marketing.

Com certeza a demogrifica, evidenciado género e faixa etdria, além da geogrifica.
Além disso, existem outras varidveis qualitativas, como as psicograficas, sociais,
culturais, entre outras, que estao diretamente relacionadas ao consumidor final.

A varidvel geogréfica.
10.
Sim, pois a varidvel estd relacionada diretamente ao poder de compra, renda e

sua distribui¢do, por exemplo e que interfere tanto na formacio de precos, bem
como na capacidade de compra por parte do consumidor.
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Serve para entender como funciona os negdcios de uma empresa de forma
sistémica. A partir de uma visio mais panorimica, a empresa pode desenvolver
simulagdes e andlises de como desenvolver as estratégias e realizar os seus negécios.

E um conjunto de trés formas de retirar dados e informagoes do mercado. O
primeiro se refere aos sistemas de informagio, constituido por essencialmente
por dados secunddrios, como um relatério de vendas; O segundo ¢ a pesquisa
de mercado, com uma metodologia mais aprimorada e utilizada principalmente
quando envolver necessidade de decisbes mais concretas; e, finalmente, os
sistemas de inteligéncia, que sio formas de coleta utilizadas de forma criativa e
inovadora.

Dados e informagdes estao disponiveis no ambiente onde a empresa desenvolve
os seus negdcios. O Sistema de Marketing mostra a relagio entre a empresa e o
mercado, contextualizado com os componentes do Sistema de Informagao de

Marketing (SIM).

A pesquisa de mercado é um poderoso instrumento de marketing para conhecer
melhor o mercado. Por envolver uma metodologia especifica e pelo tempo
necessdrio de execugio, ¢ aconselhdvel a sua utiliza¢io quando envolver decisoes
de riscos e que exija uma certeza maior, como o lancamento de novos produtos
e servicos, abertura de uma nova unidade da empresa, bem como a medigao de
satisfagao de clientes da empresa.

Alguns consideram como custo que deve ser incorporado o preco final do
produto; outros, entendem que se trata de uma despesa e com uma contrapartida
contabil de receita. Em linhas gerais, muitos outros consideram como verdadeiros
investimentos, na medida que contribuem para o nivel de conhecimentos da
empresa e de seu publico interno.
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Todos os passos sio importantes, porém com certeza se houver erro na definigao
do problema, todo o processo da pesquisa estard prejudicado.

Prevenir uma doenca pode ser mais fécil do que obter a cura. Desta forma,
a empresa pode monitorar constantemente o mercado, de forma a prever
e identificar situagoes futuras que podem impactar em seus negdcios. E essa
previsio e identificacio deve ser realizada pelos Sistemas de Informacio de

Marketing (SIM).

Geralmente os Sistemas de Inteligéncia sao utilizados quando a Pesquisa de
Mercado nio ¢é capaz de atender as necessidades de dados e informagoes da
empresa. Desta forma, até em razao de suas especificidades, nio é possivel sua
aplicacio frequente.

A Pesquisa de Mercado requer um projeto formado por etapas, sendo o primeiro
a definicao do problema. Envolve a necessidade de um universo e amostra
definidos, instrumentos de coleta de dados, entre outros pontos técnicos. Ja os
Sistemas de Inteligéncia envolvem formas diferenciadas sem a necessidade de
um projeto formal, no mdximo um esquema operacional. Nio necessita ter um
problema definido e sim uma situagio a ser analisada.

Podemos concordar, porém com um complemento de ter a Informacio e saber
utilizd-la. Neste periodo de grandes mudancas e transformagoes, é estritamente
necessdrio que empresas estejam atualizadas e com capacidade e competéncias de
poder utilizar da melhor maneira possivel o que tem de conhecimento.
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Da mesma forma que existem diferentes ferramentas relacionadas a construgio
— pd, pincel, carrinho, etc. -, que em conjunto servem para construir um imével,
as ferramentas de marketing tém aplicagoes especificas, mas, que em conjunto,
contribuem para o atendimento das necessidades do mercado e da empresa.
Como seria definido um prego se ndo houvesse um produto, por exemplo?

Sao essenciais na medida em que compdem os atributos mais valorizados e
passiveis de conhecimento por parte do consumidor. Depois, podem existir
outros atributos que dependera do tipo de produto/servigo e consumidor.

Essencialmente a materialidade perante o consumidor. Produtos sao fisicos
e Servicos, intangiveis. Por outro lado, produtos fisicos possuem outros
agregados, como a necessidade de embalagem, distribuigao fisica e capacidade
de manuseio, enquanto os servicos intangiveis a necessidade de outras formas de
comercializagao.

Servicos movem as economias mais desenvolvidas, pois estdo relacionados
diretamente ao seu nivel de producio e tecnologia. Desta forma, tem grande
capacidade de geragao de riquezas, tanto na sua oferta direta, como também
como componente na produgio de um bem.

Servigos sdo promessas de entregas de satisfagio futura e devem ser materializados
por meio de depoimentos de clientes que jd os adquiriram, fotos, folders, contrato,
comunicagio correta e qualquer outra forma de poder mostrar ao consumidor
o que provavelmente ird receber. Desta forma, procura-se evitar eliminar e/ou
reduzir as possiveis insatisfacoes que poderiam ocorrer.
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Pelos conhecimentos tedricos (como contabilidade e financas) e prdticos
necessdrios para a formagio de pregos e conseguir obter os resultados necessérios
para manter a sustentabilidade financeira do negécio. Outro ponto também
¢ a auséncia de gestdo de negdcios, onde os envolvidos nio entendem como
funciona e as implicAncia de suas decisoes.

Empresas tem a preocupagio de, além de atender as necessidades e desejos de
seus consumidores, também a de sanar seus problemas. Desta forma, entende-
se que que o consumidor tem a oportunidade de poder receber aquilo que vai
contribuir para a sua vida e resolver os seus problemas, seja eles quais forem.

A estratégia de precos psicoldgico deve ser utilizada quando necessdria e nao
prejudicar a percep¢io do consumidor, induzindo-o a adquirir algo que nio
deseja e nem que tenha as suas expectativas cumpridas.

As questoes econdmicas e as sociais devem ser complementares e equilibradas,
nio devendo ocorrer uma hierarquia de importincia. Entdo, a formagio de
precos deve ser justa no sentido de o consumidor poder adquirir e a empresa
ter o retorno necessiria para sustentar e continuar as suas operagées. Légico que
cada empresa tem a liberdade de estipular a sua margem de rentabilidade e em
muitos casos existe a ideia (equivocada) de a empresa ter a obrigatoriedade de
entregar algo superior a um prego inferior.

Decisoes de pregos sio complexas e exigem a alocagdo de recursos, esforcos e
compromissos, 0 que, num primeiro momento, pode fazer com que a empresa
nao tenha condigoes de reagir de forma mais efetiva, conforme as mudangas do
mercado. A precificacio inteligente permite com que a empresa se comporte de
forma mais dinimica e assertiva, flexibilizando mais rdpido as suas estratégias de
pregos.
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A distribuigdo fisica é considerada como custo, porém pode interferir na
percepcio de qualidade do consumidor. Embora em muitos casos seja realizada
de forma terceirizada, a distribuiciao fisica deve ser considerada como uma
extensdo natural dos negécios de uma empresa e que contribua para a entrega da
proposta de valor da empresa.

Com as mudancas do mercado e a necessidade de aumento da competitividade,
os produtos nio-fisicos contribuem para a oferta de produtos e servicos de forma
mais dindmica e que podem ser aplicados em vdrias categorias de produtos, como
os livros. Neste exemplo, um livro eletrénico nio necessita, por exemplo, de uma
drea fisica de estoques, bem como dependente de distribuigio fisica.

A Promogio e Educagio na atualidade nio se restringe somente as atividades
de divulgacio e comercializagio, mas também como fatores que contribuem
para o fortalecimento do Posicionamento Estratégico, Marcas e na educagio e
informagio ao mercado quanto ao que a empresa estd oferecendo ao mercado.

Quando necessitar de uma melhor aderéncia (imagem institucional) de seus
diferentes publicos frente ao portfélio da empresa e quando identificar que
o retorno comercial de Propaganda e Promogio de Vendas nio tem mais a
capacidade de gerar resultados proporcionalmente ao aumento de verba.

Processos estd relacionado na viabilidade operacional, onde a premissa é como
fazer algo, da melhor maneira possivel, para que o produto seja entregue conforme
necessrio. Como exemplo, a produgio de alimentos em um restaurante passa
por um conjunto de processos e atividades necessdrios para o bom preparo das
refeicoes.
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Produtividade e Qualidade sio termos usualmente utilizados em Producio,
porém também podem e devem ser aplicados em Servi¢os. Como priticas diretas,
significa com que a empresa e seus colaboradores internos possam produzir mais
e com melhor qualidade a partir dos recursos disponiveis. Sua importincia estd
na entrega de algo sempre melhor e nas condi¢es minimas necessdrias.

Servicos sao promessas de satisfacio e que podem nio ser totalmente satisfeitas,
por falta de qualidade, erros de comunicagio e interpretagio e altas expectativas.
Podeocorrer com servigos e por outro lado, produtos comercializados virtualmente
nem sempre estdo bem-dispostos ou com as informagoes adequadas. Dai reside
a importincia da palpabilidade, que visa tangibilizar e valorizar as caracteristicas
e qualidades do que estd sendo comercializado.

Um aplicativo deve disponibilizar fotos, imagens, depoimentos e formas de
demonstrar / utilizar o que estd ofertando. Um ponto fundamental reside na
experiéncia do consumidor, que mesmo nio sendo plenamente tangivel e dificil
de prestar para esse objetivo, é o que fortalece os vinculos do consumidor com
a empresa.

Pessoas sao importantes ferramentas de qualquer negécio e que devem contribuir
positivamente para a oferta de algo superior a0 mercado, que os concorrentes
nao estio oferecendo. A qualidade de seus colaboradores internos deve refletir
no que a empresa oferece ao mercado e na contribuicio da proposta de valor
da empresa. Desta forma, os colaboradores internos devem ser considerados
como clientes internos, que devem ser devidamente envolvidos, motivados e
comprometidos com a Missdo, Visao e Valores da empresa.

Em ambientes cada vez mais disruptivos e com necessidades de competitividade,
a utilizagdo de todas as Ferramentas de Marketing disponiveis se tornam
fundamentais para o desenvolvimento da sustentabilidade de negécios da

empresa. Para que isso ocorra, é necessirio que a empresa compreenda o
consumidor, a empresa e as respectivas ferramentas e beneficios.
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A declaragao da Missdo da empresa é uma obrigatoriedade formal e redigida antes
da abertura da empresa e dentro de critérios pré-estabelecidos. Indica o setor
econdmico na qual o negdcio estard inserido e, dentre muitos desdobramentos, é
possivel identificar as responsabilidades tributdrias, ou seja: tem-se jd a certeza de
quanto a empresa ird pagar em impostos, mas nao quanto que a empresa poderd
ter em receitas decorrentes de seus negdcios.

A Visao representa como a empresa deve estar posicionada para a obtengao de
resultados e consequente sucesso no futuro. Permite com que a empresa possa
ter um norteamento com uma dire¢do para um futuro que talvez ainda nao seja
conhecido no presente.

Empresas devem estar devidamente preparadas para todas as situagdes que
poderdo ocorrer. Devem conhecer o seu consumidor, mercado, empresa e ter
uma missdo, visao e valores que permitam tracas as metas e objetivos, de forma
a ter um norteamento estratégico.

Objetivos sao referéncias qualitativas de longo prazo de um possivel futuro ideal
e metas sio referéncias quantitativas de curto prazo. Desta forma, para que a
empresa possa atingir os seus objetivos, é necessirio que atinja e até supere as
metas, como por exemplo, o crescimento de x% em vendas a cada ano.

Identificar as varidveis, principalmente as macro ambientais que afetam os seus
negdcios e realizar a proje¢io integrada para os préximos anos. Por exemplo:
como estard o cendrio do ambiente de negdcios onde a empresa estd inserida,
considerando as varidveis demogréficas, econdmicas e comportamentais daqui
hd cinco anos?
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Elas devem estar devidamente atualizadas quanto aos movimentos do mercado
e preparadas (resilientes) para aceitar as mudancas e agdes necessdrias frente aos
novos cendrios e desafios de forma efetiva.

Atendendo os prazos necessérios e estipulados no planejamento estratégico da
empresa, no sentido de ter os resultados nos periodos adequados. Numa empresa,
todos os setores devem atender e entregar o que ¢ de suas responsabilidades nos
prazos. A Gestao do Tempo envolve a defini¢do de prioridades. Em sintese, é
entregar o que foi proposto e prometido no tempo devido. Sem procrastinagio.

Nenhum planejamento ¢ isento de erro, ressaltando que este é desenvolvido no
presente sobre um futuro provével. Desta forma, a empresa deve ter um plano
de contingencias para alinhar as agdes caso nio tenham ocorrido. Entretanto, o
correto é, por meio de um bom monitoramento de mercado, a antecipagio de
eventuais problemas que poderiam ocorrer.

;.

O planejamento estratégico ¢ importante no sentido de identificar, analisar
e avaliar oportunidades e formas de concretizagio de negdcios, porém nao é
correto afirmar categoricamente que é o principal responsavel pelo sucesso de
uma empresa, cujo negécio depende de diversas varidveis e das competéncias das
pessoas que a gerenciam.

O desenvolvimento do E-Commerce e do Telemarketing como formas de ampliar
os negécios de uma empresa, dentro de uma perspectiva de desenvolvimento
e crescimento de negécios da empresa. Em suma, o que cada um deles ird
contribuir de forma significativa para os resultados dos negécios da empresa?
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PARTE II

Cada um dos mercados organizacionais tem um Modelo de Comportamento
do Consumidor. Cada tipo de mercado tem particularidades distintas e ¢ 16gico
que os seus clientes de cada tipo tenham comportamentos similares de compra.
Empresas devem identificar esses padroes de comportamento e adequar as suas
estratégias de marketing para conquistar os clientes de forma segmentada e direta.

Por se tratar de ser um dos mais significativos, geralmente objeto de preocupacio
direta da maioria dos cursos de marketing, pois é formado por todos aqueles —
pessoas fisicas -, que necessitam e desejam bens de consumo, manufaturados,
bens, como alimentos, vestudrio, medicamentos e livros, além de servicos
diversos.

Embora a maioria das empresas desempenhem atividades terceirizadas para
outras, o mercado revendedor contribui para que a empresa possa realizar a
entrega ao consumidor e este, na sua posse. Ou seja, participa indiretamente da
comercializagao e da entrega da proposta de valor da empresa para o mercado.

No sentido de os consumidores terem a oportunidade de receber o que
adquiriram, além dos servigos agregados que porventura poderio ser ofertados
pelo mercado revendedor.
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Conhecido também como Setor Publico, sendo representado pelas instituigoes de
ordem publica e governamentais, como prefeituras, secretarias e entidades nao-
governamentais, como as ONG's (Organiza¢des Nao Governamentais). Possui
comportamentos e praticas distintas, ressaltando que as compras visam objetivos
sociais e a forma adotada ¢ a licitagao publica. Desta forma, este mercado deve
ser analisado de forma segmentada e focada em suas caracteristicas.

Depende do que se entende por “qualquer empresa’, onde esta deve estar
devidamente qualificada para atender a empresa publica, mediante os critérios
da licitagao publica.

Servicos, no geral, se constituem como importantes fatores de diferenciacio
competitiva e, se bem desenvolvidos e aplicados, podem ser uma das principais
razdes de sucesso de uma empresa, principalmente em ambientes disruptivos e
competitivos.

Pode-se tentar alguns pontos, porém a filosofia de marketing internacional
preconiza que cada mercado possui caracteristicas distintas e a empresa deve
realizar as adaptagdes de acordo com cada regido e situagio.

Atuar em mercados internacionais significa que a empresa deve realizar
investimentos econdmicos e financeiros, além de ter um conjunto de profissionais
com experiéncias especificas na drea internacional. Envolve compromissos de
longo prazo, inclusive quanto as relagoes comerciais e contratuais. Desta forma,
deve ser uma decisdo consensada com o planejamento estratégico da empresa.
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Os mercados organizacionais sao agrupamentos de stakeholders com caracteristicas
e afinidades e que possuem comportamentos similares. Entender e agir de acordo
com cada mercado organizacional significa em atender seus componentes e obter
os melhores resultados, desde que respeitados as normas e comportamentos de
cada mercado. Esses agrupamentos nio devem ser considerados somente como
sistemas fechados, mas como forma de orientagdo para que a empresa possa
desenvolver seus negdcios com sucesso. Ao elaborar o Customer Relationship
Management (CRM), a empresa deve identificar e registrar sistematicamente
os dados e informagdes necessdrias para a consolidagio dos relacionamentos
comerciais com cada mercado organizacional.

Compreender o cliente é fundamental para bem atender as suas necessidades,
desejos e anseios. Consiste em atender o cliente de forma quantitativa e
qualitativa, ou seja: quantos clientes a empresa pode ter e qual o seu perfil. E
a partir dessa compreensio ¢ que se estabelecerd as estratégias necessdrias para
cativd-lo e idealizd-lo. Para tanto, é essencial que a empresa tenha a vontade
de fazer o que for preciso e ter o registro completo do que ja foi realizado em

beneficio ao seu cliente.

A empresa pode partir na andlise de sua carteira de clientes sob o ponto de vista
racional, tendo a sua disposi¢ao dados e informagoes sobre o seu perfil, faixa
etdria, combos consumidos, histérico, renda, o que geralmente nio consome,
ticket médio, localizacio, comentdrios, reclamagoes, entre outras unidades
disponiveis e que a empresa considerar relevante para o desenvolvimento de
negécios. Esses sio os dados mais significativos que visa identificar o cliente ¢ o
seu respectivo consumo.
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Clientes possuem emogoes e valores individuais, considerados como
caracteristicas intangiveis, que podem modelar os estimulos nas estratégias de
marketing, como a Comunicagio, refletindo no atendimento diferenciado, na
procura contextualizada de situagoes positivas que ocorreram e similares, sempre
no sentido de fortalecer os relacionamentos entre a empresa e sua carteira de
clientes.

Parte das empresas nao tem um CRM formal e consequentemente nao deve ter
registros de seus clientes, incluindo os dados estdticos e histérico de consumo.
Sem conhecer o cliente, provavelmente nio terd uma carteira de clientes
consistente e sem perspectivas futuras mais concretas, pois 0 CRM é um dos
componentes de um bom planejamento estratégico.

Empresas devem compreender que o CRM ¢ necessdrio em todas as fases de sua
existéncia, desde os primeiros dias de funcionamento, bem como daquelas que
j& ocupam uma posicio competitiva favordvel. O aperfeicoamento do sistema
se dard de acordo com as necessidades de crescimento dos negécios da empresa.

Dados estdticos e de contato, bem como o histérico do relacionamento comercial,
aquisi¢oes, pagamentos ¢ demais dados e informagoes de ordem quantitativa e
qualitativa, de forma com que a empresa tenha condi¢des de analisar e avaliar
cada cliente.

A interconexio de plataformas permite o acompanhamento das operagoes por
todas as dreas da empresa, onde todos serdo direta e indiretamente responsdveis.
Facilita o processo de gestao de diferentes dreas, como a de estoques, finangas e
logistica, por exemplo.
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8.

Empresas sem um CRM podem estar até tendo sucesso e resultados em seus
negécios, porém a introduc¢do do CRM, bem como de sua filosofia, contribui
significativamente para que a empresa possa obter melhores resultados. Empresas
criar uma filosofia de negécios que serve como norteamento de negdcios e sempre
na busca da exceléncia organizacional. Atender da melhor maneira o seu cliente
se torna o objetivo empresarial principal, preferencial, onde o consumidor tem a
percepgio dessa realidade e se torna mais fiel a organizagio.

O sucesso da gestao da carteira de clientes envolve desde o cadastramento
de dados e informagées dos consumidores e clientes das empresas, até agdes
personalizadas e em massa no sentido de manter e aumentar os relacionamentos e
vinculos com a carteira de clientes de uma empresa. Dai a necessidade do registro
sistémico e nio simplesmente mais uma atividade operacional, burocritica
e operacional da empresa. Necessidade de conscientizagio e treinamento da
equipe. A conscientizagio deve ser obtida por meio de uma apresentagio formal
dos responsdveis para os envolvidos na introdugio e manutencio do CRM.

10.

Permitir com que haja a integralidade, credibilidade e consisténcia de dados e
informagoes. Rotinas como os de controladoria e auditoria, de forma a poder
acompanhar as atualizagoes e monitorar os usos e aplicacoes, sempre no contexto
de prdticas sustentdveis e sauddvel de Compliance.

Para fortalecer a etapa, é necessdrio que a empresa entenda o Consumidor, seus
habitos e costumes, enfim, que crie estratégias e agbes que motivem o consumo
de produtos, servicos e que tornem o cliente cada fez mais atuante e fiel & marca.
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Empresas podem antecipar o que os consumidores necessitam, pois influenciam
na sua decisao de comprar. Baseados na jornada do consumidor, podem ser
gerados inputs no ambiente, de forma com que a empresa influencie com que
seja a opgao preferencial por parte do consumidor.

Todas as influéncias sao importantes. Dependendo do tipo de empresa, negécio,
situacdo e consumidor, podera ter intensidades e aplicagdes diferenciadas.

Consumidores podem reagir de acordo por critérios objetivos e/ou subjetivos.
Influencia a decis@o de compra, dependendo da intensidade da necessidade,
desejo, percepgoes, duvidas por parte dos consumidores.

Pois permite a oportunidade da empresa em poder avaliar de forma qualitativa
o processo de consumo por parte do consumidor. Nem sempre outras formas
de pesquisa, como a aplica¢do de um questiondrio, possibilita entender como o
consumidor se comporta neste momento de consumo.

Naio, pois deve-se considerar a recompra por parte do consumidor. Neste sentido,
pode fazer parte de um final de operagao e o inicio de outra.

Procurando escutar e atender com qualidade o consumidor.

Pode significar que nao houve a criagio de aderéncia a partir de experiéncias
positivas do consumidor. Como jargao de mercado, pode representar “tanto faz
como tanto fez”.
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Se a dissonancia for negativa, a empresa incorre no risco de insatisfagio do cliente
e possivel replicagdo deste ao mercado em geral e outros consumidores.

A plataforma deve oferecer insights para as etapas, como o fornecimento
inteligente de informacoes, que podem ser disponibilizados de diferentes formas,
desde envolvendo as telas como “Tire as suas duvidas”, bem como pop-ups
quando o sistema identificar delays por parte do usudrio. Estas, como as demais
etapas, devem ser registradas na plataforma e agdes pontuais sobre cada situagio.

Na medida em que possuem necessidades e desejos que devem ser atendidos
pelas empresas, em especial sob a teoria de Maslow.

Além de necessidades e desejos normais, cada consumidor possui dores e caréncias
especificas. Entender o consumidor com tal profundidade possibilita com que a
empresa tenha relacionamentos mais duradouros.

Em empresas ou nos grupos sociais, existem os papéis de Iniciador, o Influenciador,
o Especificador, o Decisor, o Comprador, o Pagador e o Usudrio Final.

Pois cada um desses papéis abriga caracteristicas distintas, responsabilidades
e objetivos de compra distintos, de acordo com cada situagao. E a empresa
tem condicoes, a partir da identificacdo de cada papel, que estratégias devem
ser utilizadas no sentido de influenciar positivamente a compra por parte do

consumidor.
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A principio sim, mudando a intensidade das responsabilidades dependendo do
tipo de mercado e setor econdmico. Como exemplo, o mercado governamental
nio tem tanta autonomia individual no processo de compra, em virtude de
serem realizadas por licitagao publica.

Ambos tém a responsabilidade de adquirir o que ¢ necessdrio para a continuidade
dos negdcios da empresa, salvaguardando a qualidade do que estd sendo
adquirido frente aos recursos da empresa. No geral, alguns produtos necessitam
de especificacoes técnicas, padronizadas e/ou de acordo com especificagoes da
prépria empresa. Neste caso, temas o Especificador. Por outro lado, a compra
envolve processos importantes, operacionais, como a emissao de nota fiscal, por
exemplo. Esses trimites operacionais procuram salvaguardar os direitos e deveres
das partes intervenientes.

Consumidores que passam por experiéncias positivas geralmente mantem uma
fidelidade maior 4 marca, se tornando clientes assiduos.

Conhecendo o consumidor, a empresa pode elaborar uma boa proposta de valor,
no sentido de atender os atributos valorizados pelo mercado. E, dentro desta
l6gica, acompanhar todos os acontecimentos e relagées entre a empresa e sua
carteira de clientes. As experiéncias devem ser Unicas e se possivel, no serem
massificadas.

O momento da compra é considerado como madgico, pois deve ser o inicio
de um relacionamento de longo prazo. E o momento mais importante do
relacionamento entre o fornecedor e o consumidor e, por esse motivo, objeto de
especial atengio por parte das empresas.
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Desconstruir ¢ sempre um processo mais trabalhoso, devendo estar num regime
de exce¢io. Porém, nenhuma empresa é perfeita e todos somos humanos: desta
forma, na situacio de algum tipo de equivoco da empresa ou mal-entendido
por parte do consumidor, a melhor solugio estd na pesquisa e comunicagao. Por
quais razoes a situagao ocorreu e como a empresa pode resolver (e ndo contornar)
a situagao.

PARTE III

As formas tradicionais de midia e comunica¢iao, bem como as mais sofisticadas
e digitais, requerem conhecimentos e investimentos nem sempre disponiveis
para as empresas, bem como com uma relagio de custo-beneficio e urgéncia
no desenvolvimento de relacionamentos comerciais. O Telemarketing é uma
alternativa da empresa em se comunicar com o mercado, com muitos pontos
positivos, porém também com vérios outros pontos de melhoria e atengio. E uma
das ferramentas de Promogio de Vendas ou mesmo Venda Pessoal, dependendo
dos objetivos e préticas de promogao e venda por meio do telefone.

Deve ter uma estrutura adequada e colaboradores capacitados e devidamente
alinhados com as metas e objetivos de negdcios e da empresa.

Deve ser uma oportunidade paraa empresa em criar Contatos e o desenvolvimento
de Relacionamentos.

Naio deve ser utilizado como uma mera ferramenta burocritica e simplesmente
operacional para cumprir tarefas, mas com um perfil estratégico baseado no
Customer Relationship Management (CRM).
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E importante no sentido de registro e histérico comercial da carteira de clientes
da empresa, o que possibilita um planejamento melhor de que agées podem ser
desenvolvidas no sentido de manter e aumentar as vendas de uma empresa.

A implantagio de uma drea de Telemarketing e respectivo Call Center na empresa
envolve uma série de decisoes, o que vale dizer que ndo deve ser um processo
aleatério, mas dentro de premissas de planejamento estratégico, envolvendo a
alocagio de recursos econdmicos, financeiros e humanos.

Necessidade da drea e recursos, distribuidos entre econémicos (o local, por
exemplo), financeiro (para suportar os investimentos necessarios), tecnologia e
pessoas. Tudo dentro de uma visao estratégica.

Uma das contribuicoes estd no aumento de vendas e outro no atendimento de
qualidade para o consumidor da empresa. Além disso, influencia a imagem e
posicionamento da empresa, de seus negdcios e portfélio. Desta forma, esse canal
deve ser contextualizado com toda a empresa, como uma forma de apresentar
um 6timo cartdo de visitas aos seus clientes.

Existem experiéncias positivas derivadas da implantacio e traduzidas no check-
list. Desta forma, serve como uma orientacdo do que a empresa deve fazer,
minimizando possiveis erros e atrasos no processo.

De forma nenhuma, pois a sobrevivéncia e desenvolvimento da empresa é de
responsabilidade de todos. Todas as dreas opinam e contribuem com ideias desde
a implantagio do Telemarketing e Cal/ Center.
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Uma empresa é constituida pelos colaboradores internos, devidamente
identificados, selecionados, treinados e capacitados para assumir as suas
responsabilidades e desempenhar as suas tarefas e fungées de acordo com as
necessidades da empresa. Jd o termo “funciondrio” é de uso mais tradicional e
estd mais relacionado na pessoa que desempenha fungdes e tarefas. Colaboradores
humanos s3o aqueles que colaboram e contribuem para que a empresa entregue
a proposta de valor ao mercado. Desta forma, desempenham também atividades
operacionais, mas nao estao simplesmente restritas as suas responsabilidades,
como também os seus negdcios.

De forma em geral, todas as pessoas possuem atrativos que podem oferecer para
a Sociedade, bem como para os negécios de uma empresa. Estas devem saber no
que devem se especializar e/ou se preocupar, de forma a direcionar e focar seus
recursos e esforcos. Empresas devem aproveitar o que seu publico interno pode
oferecer de positivo ao mercado.

Comunicagao fluida é uma das habilidades exigidas para o profissional de
telemarketing. Por outro lado, podem existir outras habilidades, consideradas
operacionais, que aempresa pode optar como perfil de seus colaboradores internos,
como facilidade de lidar com ntimeros, ouvir e estabelecer relacionamentos.

Destacamos a competéncia ética, pois estamos tratando com a situagio de
colaboradores internos contatando o publico interno. Converge para esta
competéncia, também a comunicagio argumentativa (retérica).

Em muitos casos, a empresa pode optar inclusive pela terceirizacio dos servicos
de telemarketing e, neste caso, deve exercer um controle de forma com que os
servigos sejam oferecidos com a mdxima qualidade possivel. Nao ¢ inteligente
jogar a culpa na empresa terceirizada, caso algo nio ocorra de acordo com o

combinado.
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O Treinamento estd relacionado as atividades e tarefas que sio desempenhadas
para atingir determinado fim. Geralmente se possui um modelo de operagoes,
que sdo devidamente explicadas e depois replicadas, como, por exemplo, o
preenchimento de um relatério, bem como o acesso de informagoes de clientes
pela plataforma de telemarketing. O importante é entender a l6gica do fluxo de
operagoes e como deve-se proceder em determinadas situagdes. Por se tratar de
uma agenda linkada a uma plataforma, é importante o entendimento de como
funciona, de forma operacional, os processos da empresa.

A Capacitagao estd relacionada na incorpora¢io de conhecimentos e técnicas que
possibilite com que o grupo tenha a capacidade de avangar nos relacionamentos,
como uma negociagio com o cliente por telefone, bem como a resolugao de
problemas que nao estejam no script fornecido pela empresa. Por vezes,
existem situagdes que envolve clientes com problemas diferentes, nem sempre
preconizados e que depende do bom senso e capacidade de resolugio de
problemas.

Considerando o telemarketing ativo (aquele onde a empresa liga para o cliente),
deve-se considerar que os contatos s6 devem ser realizados dentro de periodos
especificos, geralmente envolvendo o hordrio comercial vigente ¢ em dias tteis.
Evitar hordrios inapropriados, como antes dos hordrios normais de atendimento.
E vedado o contato aos finais de semana e feriados, por exemplo. No inicio
de cada ligagao, deve haver a identificacio do atendente e os objetivos de sua
ligagao. Em alguns casos, deve-se informar que a ligacdo podera ser gravada ou
mesmo por meio de uma mensagem eletronica. O consumidor tem o direito
de interromper a ligagao a qualquer momento. A Central de Relacionamentos
deve retirar os dados daqueles que nao querem receber mais ligagoes, bem como
criar algum tipo de restri¢do, onde os dados permanecem, mas nao podem ser
contatados. E vedada a venda para criangas e adolescentes, independentemente
do tipo de produto e/ou servico a ser comercializado. E normal a geragio de
um protocolo, indicando o atendimento e se possivel, com alguma informacio
sobre o assunto. O nimero de protocolo pode ser informado pelo operador, bem
como enviado por algum canal digital.
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Considerando o telemarketing passivo (aquele onde o cliente liga para a
empresa), deve-se considerar que os servicos de atendimento disponibilizados ao
consumidor devem ser ofertados por meio de uma linha direta, que possibilite
com que o cliente contate diretamente a empresa por meio de um operador
que saiba o que estd fazendo. Deve haver logo de inicio a informacio que a
ligagao podera ser gravada, por intermédio do operador, bem como também por
mensagem gravada. Entretanto, abre-se um importante parénteses: evitar este
verbo na condicional, pois pode dar a impressao de aleatoriamente. Ou mesmo
em caso de davida posterior, nio estar disponivel ao reclamante. As op¢oes de
cancelamento e reclamagdes devem estar disponiveis nos canais de atendimento,
como opgoes identificadas no menu de opgdes. Os atendentes devem atender
as solicitagdes e cumprir o que foi solicitado no ato e nio ficar repassando para
terceiros. O cliente deve relatar o seu problema uma tnica vez e o atendente
deve ter acesso aos seus dados e tentar solucionar a situacio com o cliente. O
problema deve ser tratado de forma plena, evitando as situacoes de pesquisas
e contatos posteriores, por falta de informacio por parte da empresa e mesmo
imprecisoes no relato dos clientes. O consumidor tem o direito de interromper
a ligacdao a qualquer momento. A Central de Atendimentos deve registrar o
contato e as informagoes que julgar necessdrios. Embora sejam orientagoes, nada
impede que as pessoas envolvidas se comportem dentro de padrées de educagao
e essas possiveis interrupgoes sejam de acordo com elas. E normal a geragio de
um protocolo, indicando o atendimento e se possivel, com alguma informacio
sobre o assunto. O niimero de protocolo pode ser informado pelo operador, bem
como enviado por algum canal digital.

Pois o cddigo tem por objetivos a normatizagio de procedimentos, direitos,
deveres e responsabilidades, no sentido de propiciar um étimo atendimento e
na reducio de experiéncias negativas de clientes proporcionadas pelas centrais de
atendimento da empresa e/ou de terceirizadas.
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PARTE IV

Boa parte do varejo desenvolve as suas atividades no varejo fisico, em decorréncia
de vérios fatores, como o fato dos seus consumidores terem mais propensio as
compras no varejo tradicional, bem como na falta de interesse de empresas em
migrarem para outros formatos de vendas.

Conforme resposta anterior, a decisio de migrar para o comércio eletrdnico pode
estar relacionada ao comportamento de seu publico. Nao é uma obrigatoriedade
estar no ambiente virtual, desde que esteja devidamente justificado como decisao
estratégica.

Principalmente quando a empresa entende que pode usufruir dos beneficios
decorrentes do comércio eletronico, como o incremento de vendas, novas
experiéncias a partir do atendimento de novos mercados e a possivel redugao de
custos.

Em muito difere, mas principalmente numa nova estrutura de empresa e com
filosofias e conhecimentos diferentes. Realizar a gestao simultdnea de e-commerce
envolve conhecimentos, capacidades e competéncias diferenciadas, decorrentes
de desafios maiores. De forma mais direta, na combinacio de estruturas fisicas,
como a venda fisica e a eletrénica, bem como as suas consequéncias, como a
distribuicio fisica e logistica.

Geralmente a presenga da empresa e marca no e-commerce traduz uma imagem
de modernidade. Ter a empresa no ambiente virtual permite com que a empresa
tenha uma ideia de pertencer a uma classe de negécios, que a empresa nao estd
excluida do mundo de negécios.
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Quando o cliente se sentir mais satisfeito com o varejo fisico, quando a empresa
entender que no existem razdes para a migracdo para o comércio eletronico.
Como comentado, deve ocorrer um casamento perfeito entre as duas formas de
vender.

Sim, em decorréncia do comércio fisico ter uma série de limitacoes, comecando
pela necessidade de um ponto fisico. Jd o comércio eletrénico permite com que
a empresa possa expandir geograficamente e ter o acesso a novos segmentos de
consumidores, principalmente.

Em sintese, treinamento estd mais diretamente relacionado a atender os
procedimentos operacionais, como acessar o sistema, falar por telefone e gerar
relatérios. Capacitagdo estd num nivel superior, onde a empresa deve prover
os conhecimentos tecnoldgicos, técnicos e profissionais aos seus colaboradores
internos, como conhecimentos em linguagens, discurso persuasivo e técnicas de
negociagao.

O termo mais correto é o uma gestio mais integrada. Tanto o modelo fisico
como o virtual exigem estruturas diferenciadas, onde existem pontos de conexio
e outros independentes. Desta forma, pode-se considerar como dois fluxos
distintos de trabalho, mas com o objetivo de fazer a empresa vender mais.

Em linhas gerais, o Customer Relationship Management (CRM) ¢ a plataforma
que servird com uma base de dados de clientes e negécios da empresa. Tem
a capacidade de gerar negdcios; j4 o E-Commerce, a partir da base de dados,
possibilita a identificagao e aproveitamento de oportunidades.



MARKETING » 29

Uma questdo a ser feita, logo de inicio, é por quais razdes a empresa estd
desenvolvendo uma plataforma prépria de comércio eletronico. Envolve a
alocagdo de recursos econémicos, financeiros, tecnolégicos e humanos, além da
necessidade de ter autonomia quanto a sua gestao. Essa gestao serd centralizada
na prépria empresa.

Quando preferir terceirizar parte significativa do desenvolvimento tecnoldgico e
sem a necessidade de ter a gestdo completa de seus negdcios em ambiente virtual.

Nem todas as empresas se sentem seguras em migrar para o ambiente digital,
estando ajustadas perfeitamente a essa realidade, bem como ter uma carteira de
clientes consistente e fieis no atual modelo de negécios. Entretanto, se for por
desconhecimento e outros fatores nio técnicos, entdo a empresa deverd reavaliar
seus paradigmas e tomar as decisoes mais assertivas.

Essencialmente, a categoria de cliente a ser atendida — pessoa fisica e pessoa
juridica -, porém, ressaltamos as diferencas relacionadas ao processo de compra
e, desta forma, desdobrando as diferencas nos processos, atividades e estratégias
para cada tipo de mercado.

Oportunidade onde as empresas consideram que seus colaboradores /
funciondrios (clientes internos) também podem ser seus clientes externos. Neste
caso, a empresa pode comercializar diretamente o que produz, oferecendo
por vezes algum tipo de beneficio, como um prazo maior de venda. O termo
beneficio também pode ser entendido como incentivos ao seu publico interno.
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6.

Além das questoes mais operacionais, atender plenamente um consumidor e
mercado inseridos em rdpidas mudangas; atender e anteceder as tendéncias de
mercado e, principalmente, estar presente e atuante na vida de seus consumidores.

Empresas podem optar pela forma hibrida de entrega, onde terd a possibilidade
da entrega fisica terceirizada e em situagdes contingenciais, a presenca de uma
estrutura prépria de entrega. Essa responsabilidade é bastante interessante no
sentido de reduzir descompassos na entrega, bem como nos casos de a empresa
ter de entregar de forma mais efetiva para determinados tipos de clientes,
considerados como “especiais”.

De forma alguma. Assumir e resolver os problemas, independentemente de quem
sa0 as responsabilidades assumidas. O fato de ocorrer a terceirizagio na entrega,
nao significa dizer que eles ficaram a mercé das varidveis externas e nio conseguir
realizar a entrega de acordo com o prometido. Sempre existe uma forma e toda
tentativa se torna vilida. O mesmo pode ser afirmado para quem vende.

Depende de que lado vocé estd e como se encontra no mundo de negécios. Sob
o ponto de vista de marketing, temos sempre a perspectiva de oportunidades que
despontam e, dentro desta linha de raciocinio, existem empresas que concederam
cursos e treinamentos e equipamentos de informdtica. Algumas Institui¢des de
Ensino Superior (IES) cederam laptops para alunos carentes e que os utilizaram
para as aulas online neste periodo de distanciamento social.

10.

A pergunta pode derivar em muitas respostas, porém pode-se afirmar que a
empresa deve ter a capacidade e competéncia de aproveitar as oportunidades
latentes de mercado. E o que este livro tentou explicar.
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A Gestao por Categorias trata da identificacio de que produtos e servigos
devem ser ofertados pela empresa e que resultem na satisfagao de seus clientes,
consisténcia e na obten¢io dos melhores resultados em vendas. Muitas empresas
desconhecem as formas de desenvolver a Gestao por Categorias, bem como
partem para a parte pratica e baseadas em experiéncias. A Gestao de Categorias
¢ o processo gerencial que ocorre no ponto de venda, principalmente em varejos
considerados maduros, em decorréncia de tratativas consolidadas entre o
fornecedor e o varejo, resultando na decisao de compra de mercadorias, a selecio
de fornecedores e até a politica de precos a ser adotada no estabelecimento.

Procura identificar e definir os produtos que serdo oferecidos, com o intuito de
obter equilibrio, consisténcia e melhores resultados a partir do conhecimento
dos habitos de compra do shopper. Fortalece o desenvolvimento de experiéncias
positivas aos clientes, por meio de um sortimento mais equilibrado e
disponibilizado e ajuda o trade marketing na disposicao e otimizagao de custos,
pois permite uma exposigio melhor no Ponto de Venda (PDV).

A categoria de compras rotineiras, parte da premissa de que existem produtos
bésicos e que nem sempre conduzem o consumidor a escolher e/ou mesmo se
deslocar para outros lugares. Desta forma, o varejo deve se esforgar para ter essa
categoria de produtos, caso faga parte do seu perfil de consumidores.

E onde a empresa pode inserir produtos que nio fazem parte de seu portfélio,
mas podem trazer retornos financeiros de curto prazo, como mdscaras para a
protegao de Covid-19 e dlcool gel. Como regra geral, escutar o cliente, ter a
flexibilidade de incorporar outros produtos e servigos e capacidade de monitorar
o mercado.
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Pois trata da gestdo estratégica do que a empresa comercializa em suas
dependéncias. A gestao por categorias visa fazer com que a empresa consiga obter
o mdximo de rentabilidade a partir de um portfélio planejado em suas lojas
fisicas e no comércio eletrdnico.

Considerando a categoria destino, temos a percep¢io do consumidor que o varejo
em foco ¢ a melhor op¢io de compra dos produtos que necessita. Neste caso,
temos vdrios fatores que determinam essa categoria, como algumas redes varejistas
que identificam e selecionam os produtos e marcas de acordo com os segmentos
desejados pelo mercado. O que ¢ oferecido pelo varejo deve estar equilibrado e
consistente sob o ponto de visto do consumidor. J4 a outra categoria se refere as
compras rotineiras, que nem sempre conduzem o consumidor a escolher e/ou
mesmo se deslocar para outros lugares, como produtos bdsicos de alimentagao,
como arroz macarrdo e feijao, por exemplo. Difere de outra categoria, a de
conveniéncia, aqueles que se referem a atender desejos regionalizados, como
alimentos congelados e similares.

Analisar o seu planejamento estratégico, tdtico, operacional e respectivas agoes
para cada categoria. Dentro deste contexto, envolve que e quantos recursos
estratégicos serdo disponibilizados para cada categoria, como serio realizadas as
estratégias, bem como as politicas de compra e de abastecimento de produtos de
cada categoria.

As categorias de conveniéncia se referem a atender desejos regionalizados, como
alimentos congelados e similares. J4 as categorias ocasionais se referem aos
produtos sazonais, que podem ter grande oscilagio no decorrer do ano, como
ocorre com os ovos de Pdscoa, panetones e produtos de Natal, por exemplo.
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A decisao do que cada varejo pode oferecer nao pode ser um processo aleatdrio
e que vai depender de tentativas e erros. O portfdlio de produtos e servigos deve
ser resultado de pesquisas relacionadas ao consumidor da empresa e de acordo
com as capacidades da empresa. Neste sentido, a Gestao por Categorias trata da
identificagao de que produtos e servigos devem ser ofertados pela empresa e que
resultem na satisfacio de seus clientes, consisténcia e na obten¢io dos melhores
resultados em vendas.

10.

Vender sempre nao significa vender bem, considerando tudo o que a empresa
investiu e quanto poderia vender de fato. Existem muitos negdcios no pais,
como bares e restaurantes que atendem o mercado e obtém a receita para manter
as suas operagoes. E nada mais.



