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LEGENDA

ICONES

Prezado(a) aluno(a),

Ao longo dos seus estudos, vocé encontrara alguns icones na coluna lateral do material
didatico. A presenca desses icones o ajudara a compreender melhor o conteudo abor-
dado e também a fazer os exercicios propostos. Conheca os icones logo abaixo:

Saiba mais

Esse icone apontara para informagdes complementares sobre o assunto que
vocé estd estudando. Serdo curiosidades, temas afins ou exemplos do cotidi-
ano que o ajudarao a fixar o conteudo estudado.

Importante
O conteudo indicado com esse icone tem bastante importancia para seus es-

tudos. Leia com atencao e, tendo duvida, pergunte ao seu tutor.

Dicas
Esse icone apresenta dicas de estudo.

Exercicios
Toda vez que vocé vir o icone de exercicios, responda as questoes propostas.

q Exercicios
o Ao final das licdes, vocé devera responder aos exercicios no seu livro.

Bons estudos!
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APRESENTACAO

Neste livro, vocé tera acesso a muitas informacdes tedricas e praticas sobre as técnicas de
venda. Vocé aprendera bastante e podera aplicar esses conhecimentos em sua vida profissional.

Este livro tem como objetivo geral apresentar as no¢des e os conceitos basicos sobre as técni-
cas de venda e serd desenvolvido em 12 li¢des. Ao final do curso, vocé terd desenvolvido as seguin-
tes competéncias:

1. identificar a funcdo do vendedor;

2. saber planejar o trabalho de vendas;

3. conhecer os fundamentos das modernas técnicas de venda e de pds-venda;
4. abordar estratégias de encantamento de clientes;

5. conhecer as caracteristicas do bom vendedor;

6. conhecer os diferentes tipos de vendas;

7. conhecer principios éticos aplicados a atividade do vendedor.

] , "r_.-:'ln K \
Lembre-se de que vocé é o responsavel por
seu aprendizado, organize seu tempo para
estabelecer uma rotina de estudos de acordo
com a sua disponibilidade de tempo.
Bons estudos!

= J

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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1 IMPORTANCIA DE VENDAS
PARA A ORGANIZACAO

Objetivos

Esta unidade tem por objetivo iniciar o aluno em conceitos e ferramentas fundamentais para
a gestao de vendas. Além disso, objetiva mostrar conceitualmente qual é a diferenca entre produto e
servico, apresentar os principios basicos, os tipos de vendas e analisar o relacionamento com os clien-
tes apontando as necessidades e as expectativas, enfatizando a sua satisfacao.

Ap06s o estudo desta unidade, vocé devera ser capaz de:
- descrever os diversos processos de vendas;

- diferenciar conceitualmente produto de servico;

« definir as diversas etapas na relagao cliente-empresa;
« reconhecer aimportancia do cliente para a empresa;

- identificar os tipos de clientes.

1.1 Conceito e definicdo de vendas

[

Ol3, eu sou a Aninha, sou gestora
em vendas e estou aqui para ajuda-
-lo a entender tudo sobre gestdo da

forca de vendas e pds-vendas.
Vamos 3!

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Nos dias de hoje, o mercado é bastante competitivo, e as empresas precisam ser muito criativas
para ter a preferéncia dos clientes e ampliar o seu volume de vendas.

Podemos definir a atividade de vendas como um processo composto de um conjunto de opera-
¢Oes e atividades, tanto administrativas quanto mercadoldgicas, visando a atrair o cliente por meio da
propaganda para realizacdo de uma troca, sendo o produto ou servico o objeto dessa troca.

Vale ressaltar que o processo de vendas nao se restringe a uma simples troca de valores, é um ver-
dadeiro ritual entre um cliente e seu fornecedor, que vai desde a fabricacdo do produto até o pés-vendas.

e
Esse processo é certamente uns dos mais
importantes para todas as organizacdes, pois
é a atividade que gera os recursos financeiros
dos quais a empresa necessita para atingir os
seus objetivos organizacionais.
.

Em outras palavras, venda é um processo de troca, tendo por objeto o produto ou servico, entre
um vendedor que oferece e o cliente que procura.

Entretanto, os administradores devem elaborar um conjunto de a¢ées visando ao monitora-
mento de fatores incontrolaveis que podem influenciar seu processo de vendas.

Esses fatores devem ser analisados rigorosamente antes de iniciar o processo de vendas.

( Y
Exercitando o conhecimento

Vocé conhece algum desses fatores? Marque a opgao que considerar parte desses fatores.
( ) Economia ( ) Demografia
() Politica ( ) Concorréncia

() Tecnologia

NT Editora
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A imagem apresenta alguns dos diversos fatores que podem influenciar fortemente o processo
de vendas. Esse conjunto de fatores é composto de atividades e operacdes que necessitam de um
bom planejamento e de uma boa execucao para realizar uma venda bem-sucedida.

Fatores externos Fatores internos

Necessidade
do cliente
Demografia Preco
Cultura Produto
Economia Distribuicao
Politica Qualidade Consumidor
Legislagao Marketing
Tecnologia Promocoes
Concorréncia Pés-vendas
Fatores
sociais

Figura 1 — Fatores internos e externos que influenciam o processo de vendas

Defini¢do de produto e servigo

Antes de entrarmos no ciclo de vendas, vamos primeiro saber qual a diferenca entre um produ-
to e um servico.

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Exercitando o conhecimento

Vocé sabe qual a diferenca entre servico e produto? Ligue os titulos com o conceito que

achar adequado.

E qualquer atividade fornecida no E qualquer bem, mével ou imével,
mercado de consumo, mediante material ou imaterial.
remuneracao, inclusive as de natu-
reza bancaria, financeira, de crédito
e securitaria, salvo as decorrentes
das relagoes de carater trabalhista.

AV )

De acordo com o Art. 3° § 1° do Cédigo de Defesa do Consumidor, “Produto é qualquer bem,
movel ou imével, material ou imaterial” (BRASIL, 1990).

No mesmo Art. 3 § 2° servico é definido como “qualquer atividade fornecida no mercado de
consumo, mediante remuneracao, inclusive as de natureza bancéria, financeira, de crédito e securita-
ria, salvo as decorrentes das relacdes de carater trabalhista’, ou seja, produto ou servico é tudo aquilo
com capacidade de, definitivamente, ser ou ndo adquirido (BRASIL, 1990).

Vamos entender melhor sobre
0s servigos e os produtos?

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Os servicos, para os fins de consumo, envolvem todas as atividades consideradas como bens
intangiveis, do chamado setor terciario ou setor de servicos, tais como bancarias, financeiras, securi-
tarias, entre outras, sempre que presentes os elementos caracterizadores das relacées de consumo.

Em outras palavras, produto é algo que pode ser oferecido ao mercado, para apreciacao, aqui-
sicao, uso ou consumo. Nesse caso, pode satisfazer um desejo, uma necessidade ou servico. Assim,
o tipo de produto determina a natureza das atividades, dos beneficios ou das satisfacdes oferecidas
para venda que sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada.

Produto ou servico é tudo aquilo com capacidade de, definitivamente, ser ou ndo adquirido.

1.2 O ciclo de vendas

s

A manutencao do ritmo crescente do volume de
vendas em uma organizacao é sempre um grande
desafio para todos os gerentes de vendas.
Nao se pode negar que a atividade de vendas é
um conjunto de operagdes que se repetem cada
vez que estamos efetivando uma venda.

N

Assim sendo, podemos, para melhor entender a atividade de vendas, apresenta-la sob a
forma de um ciclo composto de varias etapas.

A atividade de vendas inicia-se com a fabricacdo do produto e vai até o pds-venda.

Esse processo se torna rotineiro e, mais ainda, porque, na maioria das vezes, vendemos aos
mesmos clientes, que formam a clientela da empresa.

Por esse motivo, podemos organizar a atividade de vendas em um ciclo composto das etapas
a seguir.

- Planejamento e fabricacao do produto ou servico: qualidade, quantidade, necessidade do
cliente, especificacoes etc.

- Contratacao e treinamento dos vendedores sobre: produto, servico, atendimento, merca-
do, sistema de vendas, normas legais, direitos de consumidor, etc.

- Apresentacao do produto: mostruario, layout do produto etc.

« Formacao do preco: custos de producao, desconto, mercado, concorrente, lucro etc.

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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- Propaganda e marketing: métodos da atracdo do cliente etc.

« Atendimento ao cliente: técnicas de atendimento, cordialidade, ética, procedimentos da
empresa, forma de pagamento, entrega, garantia, troca, desisténcia, ressarcimento etc.

+ Venda: assinatura do contrato, documentacao, pagamento etc.

- Pés-venda: acompanhamento do cliente durante o uso do produto ou servico, resolucao de
reclamacoes, defeitos, avarias, disfuncdes, trocas, desisténcias, ressarcimentos, insatisfacdo com o pro-
duto, entregas atrasadas ou nos enderecos errados etc.

Ciclo de vendas

Figura 2 — Ciclo de vendas

COMTRATAGAD
Fé':'". BWHIE ot :':’ £ TREMAMENTO Tﬂﬂﬁiﬂ
D05 FUNCIONARIOS e

EMPREs
POS-VENDA :5 3 FORMACAD

ATENDIMENTO PROFPAGANDA
A CLIENTE E MARKETING

e )

Exercitando o conhecimento

Vamos exercitar o que aprendemos sobre o ciclo de vendas! Enumere a segunda coluna
de acordo com a primeira.

1. Apresentacao do produto () mostruario, layout do produto etc.

2. Formacao do preco () custos de producdo, desconto, mer-

. cado, concorrente, lucro etc.
3. Propaganda e marketing ! !

4. Atendimento ao cliente () métodos da atracao do cliente etc.

5 Venda () cordialidade, ética, garantia, troca,

desisténcia, ressarcimento etc.

() assinatura do contrato, documenta-
¢ao, pagamento etc.

AU o

NT Editora
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Tipos de vendas

Com o intuito de definir os seus tipos de vendas as empresas,
dependem de varios fatores que vao desde o tipo do produto
ou de servico, de mercado, do perfil do cliente, do concorren-
te, do preco, dos habitos culturais da populacéo, da forma de
pagamento até o pds-venda. Existem varios tipos de vendas a
varejo, e cada empresa deve escolher o que mais atende ou se
adapta ao seu sistema operacional, ao seu produto ou servigo.

/

Pense: vocé sabe o que é varejo?

() Sim () Nao

Em outras palavras, o varejo consiste em vender os produtos ou servicos em quantidades
pequenas ao consumidor para o seu uso pessoal.

As empresas de venda a varejo sao organizagdes comerciais que vendem diretamente aos clien-
tes produtos e servicos em pequenas quantidades, sao elas que estdao em contato direto com o cliente
e representam o produto ou servico junto a ele.

Qualquer organizacao que venda para os consumidores finais, seja ela fabricante, atacadista ou
varejista, estd vendendo a varejo. Nao importa como os produtos ou servicos sao vendidos: pessoal-
mente, pela internet, pelo telefone, por maquinas de vendas etc.

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Falar em pds-vendas significa falar do consumidor final e, consequentemente, das ven-
das a varejo!

Destacamos, a seqguir, alguns
tipos de vendas a varejo.

A

» Autosservigos: nesse tipo de venda, ndo existem vendedores. O cliente vai procurar sozinho
o produto a ser comprado, vai seleciona-lo e se dirigir ao caixa para efetuar o pagamento, sem receber
ajuda do vendedor. Esse tipo de venda elimina os custos, uma vez que o saldrio do vendedor nédo é
incluido no produto ou servico e, consequentemente, seu custo diminui.

« Selecao: nesse tipo de venda, existem vendedores, mas o préprio cliente encontra o produto
que deseja comprar. Portanto, tem a sua disposicao, se precisar, a ajuda do vendedor.

- Servico limitado: nesse tipo de venda, existem vendedores. Vérios produtos sao expostos
para venda, e, devido ao nimero de produtos, os clientes precisam de informacbes. Nesse caso, ge-
ralmente, as lojas oferecem vdrios servicos apresentados pelos vendedores, como: cartdo de crédito,
seguro contra roubos, garantia estendida etc.

- Servico completo: nesse tipo de venda, o cliente tem a sua disposicao um vendedor que vai
procurar o produto de acordo com as suas especificacdes e ird explicar tudo sobre ele. O vendedor
deixa claro ao cliente todos os procedimentos de vendas, de pagamentos e mesmo de pés-venda.
Nesse caso, o cliente é acompanhado em todas as etapas do processo de compra até a sua saida da
loja e, em alguns casos, é levado até a porta da loja.

NT Editora
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Exercitando o conhecimento

Vamos treinar o que aprendemos? Escreva, ao lado de cada descricdo, o tipo de venda
correspondente.

Autosservicos — Servico limitado — Selecdo — Servico completo

Nesse tipo de venda, ndo existem vendedores.

Nesse tipo de vendas, existe vendedor, mas o préprio
cliente encontra o produto que deseja comprar.

Geralmente, as lojas oferecem varios servigcos
apresentados pelos vendedores, como: cartdo de
crédito, seguro contra roubos, garantia estendida, etc.

Nesse tipo de vendas, o cliente tem a sua disposicao um
vendedor que vai procurar o produto de acordo com as
suas especificacoes e ird explicar tudo sobre ele.

AV )

Principios basicos em vendas

Como apresentamos anteriormente, a atividade de vendas é um ritual, ou seja, um conjunto de
operacdes que levam a um determinado resultado.

Assim sendo, para realizar com éxito essa atividade, é preciso definir com precisdo um conjunto
de normas e procedimentos que vdo regulamentar essa atividade.

-

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Objeto: produ-
to ou servico.

Partes: cliente
e fornecedor.

Valor: preco;
pagamento.

Troca: entrega.

A sequir, listamos os principios basicos em vendas, ou seja, as operagdes sem as quais esse
setor ndo existiria.

- Principio da oferta e da demanda: para realizar uma operacdo de venda, precisamos da
necessidade de vender e da necessidade de comprar.

- Principio do objeto: para falarmos de venda, a existéncia do objeto é indispensavel, pois é o
simbolo da venda, é o elemento a ser transferido ou valorizado.

« Principio das partes: uma vez que, para concluir uma atividade de venda, é preciso a vonta-
de, o consentimento e o acordo das partes engajadas na operacdo. No caso da venda, nos referimos
ao cliente e ao vendedor.

« Principio do valor: toda venda tem um determinado acordo entre as partes sobre o valor do
bem a ser vendido.

« Principio da troca: a troca é o principio que define de maneira fisica a venda, pois s6 apos a
transacdo as partes podem considerar-se donos do novo bem.

Figura 3 — Hierarquia dos principios de vendas

OS PRINCIPAIS PRINCIPIOS DA ATIVIDADE DE VENDAS

Principio
da oferta e da
demanda
Principio
do objeto
Principio
das partes
Principio
do valor
Principio
da troca
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Importante

O processo de planejamento das vendas de uma organizacdo deve acompanhar os principios
definidos, pois eles mostram a direcao a ser seguida. Entretanto, nem todas as organizacoes
conseguem realmente elaborar um planejamento das suas vendas, o que é lamentdvel, porque
os principios de vendas sao os pilares em torno dos quais se deve investir para que se possa
elaborar um bom plano de marketing.

Exercitando o conhecimento

Vamos exercitar o que estudamos! Julgue as afirmativas.

O principio da oferta é o principio que define de maneira fisica a venda, pois s6 apds a
transacdo as partes podem considerar-se donos do novo bem.

() Certo ( ) Errado

O principio da troca e da demanda: para realizar uma operacao de venda, precisamos da
necessidade de vender e da necessidade de comprar.

() Certo ( ) Errado

O principio do objeto: para falarmos de venda, a existéncia do objeto é indispensavel,
pois é o simbolo da venda, é o elemento a ser transferido ou valorizado.

() Certo ( ) Errado

O principio do objeto: toda venda tem um determinado acordo entre as partes sobre o
valor do bem a ser vendido.

() Certo ( ) Errado

O principio das partes: para concluir uma atividade de venda, é preciso a vontade, o
consentimento e o acordo das partes engajadas na operacao.

() Certo ( ) Errado

Vendas e atendimento a clientes
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1.3 Cliente

Vamos analisar duas defini¢des diferentes para a palavra cliente.

Segundo alguns dicionarios escolares da lingua portuguesa, cliente é aquele que frequenta, ha-
bitual ou eventualmente, um lugar comercial, sendo também chamado de fregués. Ja o consumidor é
uma pessoa ou organizagao que usufrui ou toma posse de produtos ou servicos.

O Codigo de Defesa do Consumidor — CDC, por sua vez, ndo define cliente, mas apresenta uma
definicdo acerca do consumidor. Para o CDC, no seu artigo 29, “consumidor é toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (BRASIL, 1990).

DEFESA | B
00 CONSUM $
o~ 5 DICIONARIO

Apds andlise dessas definicdes acerca de clientes e consumidores, observamos que, para
o servico de pds-vendas, lidaremos com a expressao consumidor que, na realidade, como
mencionamos anteriormente, é o cliente da venda a varejo.

Existe uma pequena diferenca entre o cliente e o consumidor, vocé saberia dizer qual é
essa diferenca?

() Sim

() Nao

A diferenca entre um cliente e um consumidor é que nem sempre o cliente é o usudrio final do
produto, ele pode ser um distribuidor, um atacadista, um vendedor ambulante, que é cliente em uma
determinada loja. O consumidor ja é o usuario final do produto, e é considerado como o cliente do
comércio a varejo.

NT Editora
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Importédncia do cliente

O cliente é a esséncia de qualquer negécio. Um dos mais importantes objetivos das organiza-
¢oes é conquistar e fidelizar o maior nimero possivel de clientes.

Hoje, com a competitividade acirrada do mercado, conquistar um cliente néo é tarefa simples,
pois ele estd cada vez mais exigente, e a concorréncia, por sua vez, mais forte.

Insistimos que a empresa deve investir muito no processo de fidelizacdo do cliente. Uma das
ferramentas utilizadas pelas empresas para sua fidelizacdo, além do melhor atendimento, que ja
se mostrou um processo muito eficaz para esse fim, é o pés-venda.

As empresas do mundo moderno deixaram de considerar o velho e bom conhecido organograma
tradicional herdado dos classicos para adaptar-se ao novo paradigma da administracdo contemporanea.

A visdo do mercado global vai exigir uma nova postura das empresas, obrigando-as a adotar
medidas rigorosas para se protegerem dos grandes movimentos do mercado global como, por exem-
plo, a concorréncia, que, por sua vez, vai trazer a competitividade.

Captagdo e satisfagdo do cliente

As empresas do mundo moderno acre-
ditam que o cliente é a fonte dos seus
lucros. As empresas que dominam bem
0 marketing tém sempre um passo a
frente dos seus concorrentes em relacao
a conquista de cliente.

Vendas e atendimento a clientes 2]




Importante

O grande desafio para essas empresas e muitas outras é a fidelizacdo do cliente, que hoje
estd bem informado, possui ferramentas para verificar os argumentos dos vendedores,
sabe fazer a pesquisa de custo/beneficio, busca melhor atendimento e sabe dos seus
direitos. Enfim, é mais exigente.

Por essa razdo, os clientes tornam-se o maior alvo para sobrevivéncia das organizagoes.
A captacao dos clientes é uma ferramenta considerada de suma importancia no processo
de vendas. A nova postura empresarial hoje apresenta a estrutura descrita abaixo.

+ No topo estdo os clientes.

« Em seguida, o pessoal da linha de frente que esta em contato direto com o cliente e que
tem por missao atendé-los, conquista-los, satisfazé-los e fideliza-los.

« Abaixo deles estdo os gerentes de nivel médio, cuja tarefa é trazer suporte ao pessoal
da linha de frente, para a realizagcdo dos seus objetivos.

- Na base esta a alta, cuja tarefa é contratar, treinar, apoiar e oferecer recursos aos geren-
tes de nivel médio para o alcance dos objetivos organizacionais por meio da eficiéncia e
eficacia do pessoal da linha de frente.

N J

Além dessa nova forma de organizar as empresas, as novas tendéncias administrativas exigem
que todos os niveis administrativos desenvolvam habilidades de relacionamento com o cliente e sejam
envolvidos no processo de atendimento ao cliente, pois conhecé-lo é zelar pela sua plena satisfacao.
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A figura abaixo apresenta o novo organograma organizacional.

CLIENTE

j !

———  PESSOAL DA LINHA DE FRENTE —

CLIENTE
JLN3ITD

Necessidades e expectativas do cliente

4 )
Entre os grandes desafios do
mercado globalizado, estao a

satisfacdo das necessidades do

cliente e a busca da superacgao
das suas expectativas.

Nos ultimos anos, as empresas comecaram a desenvolver pesquisas para entender o compor-
tamento dos seus clientes. Atender ao cliente é sinbnimo de entender quais sao as suas necessidades
e tentar supera-las. No mundo das ciéncias da Administracao, alguns autores como Maslow desenvol-
veram teoria sobre as necessidades humanas em cinco grupos:

+ necessidades fisioldgicas;

+ necessidades de seguranca;
« necessidades sociais;

+ necessidades de estima;

- necessidades de autorrealizacao.
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4 N

O cliente em algum momento ma-
nifestara o desejo de satisfazer sua
necessidade, seja ela qual for, e o
vendedor, nesse momento, deve sa-
ber qual seria essa necessidade, para
que ele possa encontrar a melhor

ﬁ forma de alcancar sua satisfacao.
J

Isso vem sendo o grande problema das empresas, isto &, saber como satisfazer as necessidades
do cliente da melhor maneira possivel, proporcionando-lhe prazer e satisfacao.

Podemos definir necessidade como uma situacdo de auséncia ou privagao percebida de deter-
minado bem, servico, sentimento, situacao ou evento.

Os desejos sao a forma que as necessidades humanas assumem quando sdo formadas pela
cultura e pela personalidade individual. O desejo de comer pode ser satisfeito de diferentes maneiras
segundo cada individuo. Alguns vao preferir cachorro quente, outros vao querer caviar, ja outros tan-
tos vao pedir arroz com feijao.

Dessa forma, os desejos sao compartilhados por uma populagdo e sao descritos em termos
de objetos que satisfardo as necessidades. Quando apoiados pelo poder de compra, os desejos
tornam-se demandas.

Considerando seus desejos e recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios que Ihe
darao o melhor conjunto de valor e satisfacdo. As empresas que se destacam no mercado em relacdo
a conquista de clientes, por meio dos seus planejamentos de vendas, procuram sempre aprender a
entender as necessidades, os desejos e as demandas dos seus consumidores.

As empresas deveriam, de maneira periddica, lancar uma campanha de estudo e pesquisa so-
bre os novos comportamentos dos clientes, enfatizando seus desejos e necessidades. Essas campa-
nhas periddicas devem engajar todos os niveis administrativos.

4 )

Exercitando o conhecimento

Vimos que um tedérico dividiu as necessidades humanas em cinco grupos. Quais sao eles?

Marque as alternativas corretas.
() Necessidades fisiolégicas. ) Necessidades sociais.
Necessidades individuais. ) Necessidades participativas.

) Necessidades de estima.

—_ o~ —~

()
() Necessidades representativas.
()

Necessidades de seguranca. ) Necessidades de autorrealizacdo.

NT Editora
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1.4 Relacionamento com o cliente

As empresas hoje em dia precisam manter
um excelente relacionamento com seus clientes. E.
Para tal, elas tém de elaborar um bom plano de
Customer relationship management (CRM). O
CRM é um processo de gerenciamento de re-
lagdes a longo prazo com o cliente.

Hoje as empresas estdo abandonando
o velho marketing em massa. Passam a optar
por uma nova forma de se aproximar o mais
perto possivel do cliente para criar um rela-
cionamento direto e de longo prazo com ele.

Tl: tecnologia
A gestao da Tl é, nos dias atuais, o cen-  dainformacao.
tro de grandes sucessos empresariais, pois ela Gestio do
permite em um tempo relativamente curto relaciona-
oferecer qualquer informacao sobre o consu- mento com o

midor, apresentar varios indices sobre as ven- ~ Parceiro:
. . Partner
das, os clientes, o atendimento, o consumo S
L ! relationship
dos ultimos periodos, etc. management -
PRM.

Quanto mais aprendem a coletar informacao sobre clientes, consumidores e fornecedores e a
projetar fabricas mais flexiveis, mais as empresas aumentam sua capacidade de personalizar
produtos e servicos.

A customizacdo em massa é a capacidade que determinadas empresas tém de preparar seus
produtos, servicos e comunicagdes em massa, projetados para atender as necessidades individuais de
cada cliente.

Além do trabalho em parceria, a chamada gestao do relacionamento com o parceiro, muitas
empresas estao decididas a desenvolver vinculos mais profundos com os consumidores.
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Customer
Relationship
Management

Importante

Estamos falando do CRM, que trata do gerenciamento cuidadoso de informacgdes deta-
Ihadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contatos com ele, a fim de conquistar
sua fidelidade. Por ponto de contato com o cliente entende-se: qualquer ocasido em que
o cliente tem contato com a marca ou o produto.

Gracas a gestdo de Tl na CRM, as empresas oferecem um atendimento ao cliente em tem-
po real, permitindo saber tudo sobre ele em relacdo ao produto, a empresa, ao servico
prestado, ao ultimo atendimento, etc. Assim, as empresas podem customizar seus produ-
tos e servicos. O CRM é uma importante ferramenta para impulsionar as vendas e facilitar
o processo de fidelizacao dos clientes, além de manter sempre o contato com o cliente.

N J

1.5 Consideragoes finais

-~

Vimos nesta licao a importancia
das vendas para uma organiza-
¢do, compreendemos os concei-
tos e as definicoes de vendas e
conhecemos o funcionamento
do ciclo de vendas.

Pudemos entender um pouco mais sobre os clientes, os tipos de clientes e a ferramenta CRM,
que serve para dar impulso as vendas e para fidelizar o cliente.

Agora, responda aos exercicios propostos.

Vamos 1a?
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Exercicios

Questao 1 - Sao fatores incontrolaveis que podem influenciar o processo de vendas:

a) a economia e o esporte.

b) os concursos publicos e o turismo. G

C) 0s recursos naturais e o aquecimento global.

d) a politica, as normas legais, a tecnologia. Parabéns,
vocé
finalizou

Questao 2 - Sao considerados produtos: esta licao!

a) uma consulta médica. ¢) o plano de saude. Agora

B . . responda

b) o péo francés. d) a internet banda larga. as questoes

ao lado.

Questao 3 - Sao considerados servicos:
a) material didatico do aluno. C) o tablet.

b) as aulas recebidas da escola. d) a van escolar.

Questao 4 - Sao fatores controlaveis que podem influenciar o processo de vendas:
|. preco
Il. produto

Ill. a carteira dos clientes

a) As alternativas | e Il estdo corretas.
b) Todas as alternativas estao incorretas.
c) Todas as alternativas estdo corretas.

d) Apenas as alternativas | e lll estdo corretas.
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Questao 5 - Sao consideradas etapas do ciclo de vendas:
I. os clientes.
Il. alinha de frente.

Ill. os gerentes de nivel médio.

a) As alternativas | e Il estao corretas.
b) Todas as alternativas estao corretas.
c¢) Nenhuma alternativa esta correta.

d) Apenas a alternativa | esta correta.

Questao 6 — Sao considerados tipos de vendas:
|. autosservico. Ill. servico limitado.

Il. selecéo. IV. servico completo.

a) Todas as alternativas estao corretas.
b) Nenhuma alternativa esté correta.
c) As alternativas |, Il e lll estao incorretas.

d) Apenas a alternativa IV esta incorreta.

Questao 7 - Quais destes elementos sao considerados principios basicos em vendas?
I. Necessidades fisiolégicas.
Il. Necessidades de seguranca.

Ill. Necessidades sociais.

a) Todas as alternativas estao corretas. c¢) Nenhuma das alternativas.

b) Apenas a alternativa lll esta incorreta. d) Apenas a alternativa | esta correta.

Questao 8 — Qual é, na ordem certa, o novo organograma das organizacdes modernas?

a) Clientes gerentes e diretores. c) Clientes, linha de frente, gerentes e diretoria.

b) Diretores, gerentes e clientes. d) Gerentes linha de frente, clientes e diretoria.
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Questao 9 - A sigla CRM significa:

a) Conselho regional de mercados.

b) Consumo renda e mercado.

¢) Comunicagao relacionamento e marketing.

d) Customer relationship management.

Questao 10 - A customizacao em massa é:
a) agregar custos fixos ao produto final.

b) atribuir todos os custos de producao em varias mercadorias para reduzir o preco de
cada produto.

c) éafabricacdo em grande quantidade de um determinado produto, para reduzir a seu
preco de venda.

d) é a capacidade que determinada empresa tem de preparar produtos em massa, servi-
¢os e comunicagoes, projetados para atender as necessidades individuais de cada cliente.
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