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RESUMO

O projeto tem por objetivo a criagdo de um guia para campanhas de vendas, que
servira como base para orientar o passo a passo na realizacdo de uma venda, ou
uma campanha de vendas. Por meio do guia de vendas sera possivel realizar um
levantamento de dados sobre o cliente, e sobre elementos relevantes para uma
campanha, tais como midias, ponto de valor, oferta e outros. Esses elementos
serdo para a analise e desenvolvimento da campanha, pois eles orientardo a
criacdo da campanha de vendas. Para isso, buscou-se referencial tedrico que
embasou a criagdo dos dez objetivos para executar uma campanha de vendas.
Esses objetivos tratam desde o publico alvo, as estratégias e investimentos, para
possibilitar uma visdo detalhada de métodos aplicaveis e eficazes para uma
campanha. O desenvolvimento do projeto se deu com a caracterizagdo da
empresa € a entrevista realizada com a proprietaria da Loja Moria. Desta forma, foi
criado um guia para campanhas de vendas, e por meio do guia foi desenvolvido
uma campanha como sugestao de vendas.

Palavras Chaves: Guia. Campanhas. Vendas.
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1. INTRODUGAO

Sabe-se que em determinadas épocas o consumidor & impulsionado a
comprar, seja pelas ofertas atrativas, parcelamentos incontaveis, e aquele dinheiro
extra, ou até datas especiais, sazonais que geram algum tipo de emoc¢ao, levando
assim os cliente a decis&o de compra.

Segundo Rook & Fischer (1995), o consumidor compra por emogao, ou
impulso estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado pela
atracdo emocional e absorvido pela promessa de gratificagdo imediata, ou seja, o
impacto que as emogdes causadas pelas campanhas de venda, ofertas sazonais e
ofertas e demandas sao notdrias. O consumidor sente o “desejo” e é despertado
para a compra.

Para gerar esse sentimento de “despertar para a compra”, ou seja, para
fazer com que o cliente aja no sentido que a empresa espera, é necessario ter um
norte, uma direcdo, desde a mais simples, ou até a mais elaborada, para que a
campanha de venda tenha um resultado satisfatorio, seja ela online ou direta com o
cliente. Nesse caso € necessario estabelecer e conhecer o publico alvo, saber
suas ambicdes e suas necessidades.

Para kotler (2017 p184)

Os profissionais de marketing ndo podem estabelecer os publicos apenas
em termos amplos como “nossos clientes” , “juventude em geral’ ou
“tomadores de decisdes”. Definir um subconjunto especifico do publico os
ajudara a criar conteudo mais relevante e profundo, contribuindo assim
para contar a histéria da marca de modo eficaz.

Segundo o autor, para a criagdo de um conteudo relevante é necessario
classificar um publico especifico, e focar nele, dessa forma pode-se
compreendé-lo, e idealizar uma estratégia exata em relagdo ao relacionamento
com o cliente, norteando-o ent&o, para um vis&o clara a respeito da Marca.

Baseado nesses presentes fatos, este trabalho pretende mostrar um guia
simples e objetivo para a realizagdo de campanhas de vendas, que desenvolva
passos estratégicos para o processo de venda diario. Ao longo do conteudo seréao

abordados objetivos gerais diretamente ligados com o processo de venda, levando
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ao entendimento e a necessidade da realizacdo de cada topico desenvolvido como

um guia precursor para uma venda bem sucedida.

1.1 Objetivos

Este trabalho tem por objetivo geral: Criar um guia de vendas, que servira
como base para orientar o passo a passo para a realizacdo de uma venda, ou uma
campanha de venda.

Os objetivos especificos sao :

1. Identificar o publico alvo para uma campanha de vendas (Publico Alvo);
2. Relacionar os principais motivos para a realizacdo de campanhas de
vendas (Motivo);
Apontar os valores percebidos pelo cliente (Ponto de Valor);
Analisar as formas de ofertar os produtos aos clientes (Oferta);
Pesquisar quais midias sao viaveis para a alcangar o publico (Midias);

Tracar os métodos para captura de clientes (Captura);

N o o R~ W

Observar a segmentagdo de relacionamento com base no funil de vendas

(Funil de Vendas);

8. Avaliar como garantir a satisfacdo e a recomendacao do cliente, na entrega
e pos venda do produto. (Entrega);

9. Verificar investimentos disponiveis (Investimentos);

10. Definir como cumprir metas e prazos (Metas);

1.2 Justificativa

Algumas empresas relativamente novas no mercado tem dificuldade nos
seus primeiros anos, afinal os consumidores ja tém seus estabelecimentos de
preferéncia, e 0 maior desafio é ser lembrada ou descoberta pelos clientes na hora
da busca pelos seus produtos. Feito isso, 0 proximo passo comecga no territério da
competitividade, onde cada empresa procura se destacar apresentando diferenciais

para sua clientela.
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A melhor maneira de comecar resolvendo estes problemas é com uma
campanha de venda que ira nortear o caminho da empresa, definindo assim qual o
publico deseja atingir, qual suas metas de faturamento, que medidas devem ser
utilizadas para alcangar os objetivos, quais os erros que nao podem cometer, quais
as acbes corretivas sado tomadas, quais os melhores meios tem maior
assertividade.

Mas para entender a campanha de venda € necessario entender o que €
vender, e segundo Kotler (1995) o conceito de vendas € uma orientagdo da
administracao, que pressupde que os consumidores ndo comprarao o suficiente
dos produtos da empresa, a ndao ser que sejam abordados por um esforco
substancial de vendas e promogéao, ou seja € preciso haver um planejamento, para
que a campanha alcance o target, e 0 mais importante que o target entenda a
mensagem, e retribua “ esse esforgo”.

Dessa forma, o presente estudo tem como problema de pesquisa: Qual é a
melhor forma de estruturar uma campanha de vendas para a Loja Moria?

A identidade é a existéncia caracteristica de cada individuo, nela contém
origem e dados pessoais que decifram e contam um pouco da histéria de quem a
tem. Seguindo nesse pensamento, observa-se a necessidade de uma identidade
especifica e clara para a Loja Moria, uma identidade de ac¢do, que conte sua
historia e envolva seus clientes com ela.

Diante disso, a justificativa deste trabalho é ressaltar o quao importante é
uma boa campanha de vendas, para uma empresa se consolidar no mercado,
principalmente em tempos de alta competitividade e mercado instavel, garantindo o
alcance de metas e rentabilidade para o negdcio.

Por meio de um guia de vendas, pode-se nortear os caminhos mais
eficazes para resolver a necessidade do cliente, sendo assim obtendo-se de mais
detalhes sobre o comportamento de compra do consumidor e a sua necessidade

exata em cada periodo do ano, do més e até da semana.



1.3 Delimitacao do tema

A delimitacdo desse projeto € o criar um manual simples e objetivo
relacionado a realizagdo de uma campanha de vendas, que servira de guia e
pode-se dizer, roteiro para a empresa Moria desenvolver campanhas de vendas
com muito mais eficiéncia e resultado. O periodo para a realizagao da Campanha
de Vendas sera de fevereiro a junho de 2019

Um breve historico sobre a loja Moria:

A origem da loja deu-se no ano de 2015, e sua primeira localizagcdo foi na
residéncia da proprietaria da loja. O nome que ela tinha nesse periodo era Familia
Modas,. Em 10 de maio de 2018, a loja foi reinaugurada no endereco que hoje se
encontra, e o seu nome passou para Moria.

Atualmente a loja atua na linha de vestuario que vai do infantil ao adulto,

sendo do género masculino e feminino, dispde também de acessoérios em geral.

1.4 Metodologia

O projeto sera realizado em algumas etapas, seguindo um planejamento
em busca de alcancar o objetivo proposto inicialmente.

Na primeira etapa é prudente fazer uma pesquisa tedrica de materiais e
estudos, aprofundando conhecimentos de autores que ja se dedicaram
intensivamente ao assunto que sera explanado. Desta forma, surge uma
brainstorm (tempestade de ideias), que ira iluminar o caminho na condugao do
resultado esperado. Este estudo pode ser através de livros impressos ou em
materiais eletrénicos, sempre respeitando as devidas citacoes.

Na segunda etapa sera realizada uma entrevista para analisar como esta a
situacdo da empresa em relacdo a uma campanha de vendas. Verificando se a

empresa ja tem ou teve algo parecido, se sim quais foram os resultados, como
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surgiu a ideia de implantar uma campanha de vendas, a onde a empresa pretende
chegar, qual publico pretende atingir, e entdo avaliar quais métodos se encaixam
no modelo de negdcio e que precisam ser implantados para uma campanha de
vendas.

E por fim, a terceira etapa, consistird em analisar os dados e criar 0 guia,
construindo uma elo entre o inicio do projeto (pesquisa de materiais), 0 meio
(analise da empresa e aplicagdo da campanha de vendas) e o fim (resultado a ser
atingido). Ou seja, fazer uma analise critica do conhecimento coletado, da pesquisa

de campo e do retorno destes esforgos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento desse projeto foi buscado referencial teérico em
livros e sites de apoio, em cada tépico foi apresentado os principais conceitos dos

autores e argumentacdes em relagdo a cada citagado e aos objetivos deste trabalho.

2.1 ldentificar o publico alvo

O publico alvo é umas das partes mais importantes na realizagao de uma
campanha de vendas, pois definir o publico é definir para quem sera a
comunicacgao, e adequar uma estratégia para que essa comunicagdo chegue de
forma eficaz até o cliente, isso € definir um publico alvo, e essa decisdo nao pode
ser feita de qualquer forma. A uma sequéncia que deve ser respeitada, como a de
definir os objetivos e entao relacionar um publico.

Conforme Philip Kotler (2017, p. 183):

Uma vez que os objetivos estejam claramente definidos, deve-se
determinar quais publicos se pretende impactar. Os profissionais de
marketing ndo podem estabelecer os publicos apenas em termos amplos

como “nossos clientes”, “juventude em geral” ou “tomadores de decisbes”.
Definir um subconjunto especifico do publico os ajudara a criar conteudo
mais relevante e profundo, contribuindo assim para contar a histéria da
marca de modo eficaz. Como na segmentagéo tradicional, os parametros
do publico podem ser geogréaficos, demograficos, psicograficos
comportamentais. O principal parametro costuma ser Comportamental.

Como citado acima, existem varias maneiras de definir o publico alvo de
uma campanha de vendas, e é imprescindivel fazé-lo, pois € a através desta
escolha que se baseara todas as estratégias que serdo adotadas, haja visto que,
diferentes publicos exigem diferentes abordagens. A falta de um publico alvo ira
certamente minimizar significativamente os resultados de uma campanha de
vendas, pois atingir pessoas que nao tem o perfil de potencial cliente ou que nao
se interessaria pelo seu conteudo seria dinheiro jogado fora. E evidente que um
publico jovem necessita de um dialogo totalmente diferente de idosos, de igual
forma homens e mulheres tém percepcdes distintas e também precisam ser

abordados de maneira diferenciada.
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Portanto desta forma “a definicdo do publico-alvo significa identificar um
segmento particular ou segmentos da populagdo que vocé deseja servir. O
mercado consiste em muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. E preciso
determinar quais segmentos oferecem as melhores oportunidades para o seu
negocio”(GOMES, 2013, p.23).

Mais uma vez é ressaltada a importancia de segmentar e ter um nicho
definido. Esta etapa de escolha do publico € uma das primeiras decisdes que
devem ser tomadas, com base no resultado que se espera. Para fazer esta
definicdo € necessario ter em mente quais s&o os objetivos que deseja alcancar,
por exemplo, chegar a meta mensal, fixar a marca na mente das pessoas, vender
mais determinado produto, vender o estoque mais antigo da loja, prospectar novos
clientes, entre outros propdsitos que o ajudaram a escolher o seu publico alvo.

Analisando as informagdes por Motta (2013) o mercado nada mais € do que

os varios segmentos somados entre si, ou seja, a soma de varios nichos formam o
total dos publicos alvos. Pode-se dividir os publicos entre:

-> Homens e mulheres
Jovens e idosos
Pessoas fisicas e juridicas
Fatores comportamentais
Fatores psicologicos
Localizagao

Formacéao educacional

20 20 Z N N 27

Estilo de vida
Essas sdo algumas das opgdes para segmentar o publico, e existem muitas
outras opg¢des que variam para cada modelo de negécio.

Segundo Kotler (2017), depois de delimitar o publico, os profissionais de
marketing precisam tracar os perfis desse publico e descrever suas personas, o
que ajudara a imaginar como sao na vida real.

Esta agcédo de imaginar-se na “pele” do cliente, é geralmente uma atitude de
visionarios que atingiram o sucesso, pensando ndo somente no lucro, mas no valor
que seus produtos poderiam agregar na vidas das pessoas. Nem sempre isso €

facil, mas com certeza é, e muito valido, pois ira incorporar no negdcio e na



12

campanha de vendas detalhes que atingem em cheio as ansiedades e desejos dos
consumidores. E um trabalho minucioso, trabalhoso, detalhista, porém que traz o
devido retorno, pois acerta diretamente o alvo, maximizando fortemente as chances

de retorno de curto, médio e longo prazo.

2.2 Principais motivos para a realizagao de campanhas de vendas

Ao longo do tempo, novos métodos e estratégias tém sido acrescentadas
ao mundo dos negécios, uma das mudangas que é notada facilmente € a maneira
com que o publico tem recebido as informacdes diarias transmitidas por diversos
veiculos de comunicac¢do e midias digitais. Sabe-se que as necessidades mudam
constantemente, junto com os valores e as bases culturais da sociedade, e com
isso, a forma de olhar o mundo e seus conceitos mudam .

As marcas precisam estar o tempo todo se reinventando para alcangar
novos publicos e as demandas do mercado. Um conceito de marca segundo
OLIARI, ANNUSECK:

Uma marca é criada para representar, de maneira figurativa, uma
empresa, ou qualquer tipo de raz&o, através de elementos para compor
uma identidade visual. [...] Marca é tudo, sdo os pequenos detalhes, desde
0s contatos com o publico, da comunicagdo no ato da compra, de cada
experiéncia do consumidor com a empresa. Uma marca forte, referencial,
resulta em fator de decisdo de compra e consumo €, consequentemente,
reflete o valor que ela representa no coragdo e na mente de cada
consumidor. [...JA marca deixou de ser um mero simbolo que representa
uma empresa para tornar-se o coragao, a alma da mesma. Existem
marcas que valem muito mais do que o patriménio tangivel da empresa.
(OLIARI; ANNUSECK, 2010, p. 4).

As marcas apresentam varias fungdes, dentro do contexto mercadolégico
para o consumidor. Uma das principais funcdes da marca € como ponto referencial
de algum produto ou servigo. Por isso é tdo importante a construgdo dela para o
consumidor, e isso se chama Branding, que tem como principal fungao, impactar
todos os publicos de relacionamento da marca, alcangar uma posi¢do unica na
mente e no coragao do consumidor.

Segundo Klein (2004, p. 60), “o branding € um empreendimento

profundamente competitivo, em que as marcas sao construidas ndao somente se
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destacar perante seus concorrentes, mas contra todas as marcas que ocupam a
paisagem urbana, incluindo os eventos e pessoas que estdo patrocinando”. Ou
seja, ela diferencia, define e se posiciona na mente do consumidor, e na mente
daqueles que a notam.

Para José Roberto Martins (2006), a constru¢do da marca influencia a
cultura e a vida das pessoas, e também simplifica a maneira como se olha a
marca.

O branding gera novas percepgdes e percepgdes geram novos clientes, e
atualmente, as empresas estdo preocupadas com a captacdo de clientes, pois
possibilita o crescimento e a expansdo da empresa. Mas para captar clientes de
forma eficaz, € necessario conhecer as necessidades dos clientes. Segundo
STONE; WOODCOCK, (1998) a empresa deve encarar seu relacionamento com os
clientes a partir do ponto de vista deles.

Ja para Kotler (2000), para que haja eficacia na capitalizagao de clientes, o
marketing € de suma importancia, pois seu objetivo é identificar as necessidades
dos clientes e despertar os desejos de consumo para que acontega a troca entre a
organizacao e o cliente, ocorrendo satisfagdo e beneficios para ambas as partes.

Além do Branding, da aquisicdo de cliente, as empresas buscam a
aquisicdo monetaria, algumas buscam serem mais vistas, ou ter mais poder de
aquisicao, mas nado somente isso deve ser levado em conta na hora de estruturar
uma campanha, mas 0s negécios devem ser tratados como negocios, pois
segundo Richard Tan & K.C.See, (2008) o autor do 201 Ideias Para Ganhar
Dinheiro Em Network, se a empresa se estruturar apenas em ganhar dinheiro
rapido e logo apés mudarem de ramo, a empresa/empreendedor perdera sua
credibilidade com seus clientes.

Ou seja, trabalhar na mente do cliente, prospectar-lo, envolvé-lo, mas nao
somente por lucro, ou um digito a mais no valor , o dinheiro deve ser parte
integrante da acédo, mas ndo o foco absoluto quando se trata de cliente, pois se
tratando do cliente, a empresa deve se posicionar de maneira que abranja suas
necessidades e as realizagdes da empresa, como o Kotler (2000) disse, deve ser

algo bom para ambas as partes.
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E por final a empresa deve se posicionar onde esses clientes estao.
Richard Tan & K.C.See, (2008. p 9) descreve “Se vocé quer ser um pescador de

sucesso, vocé deve pescar onde 0s peixes estao”.

2.3 Apontar os valores percebidos pelo cliente

Equivocadamente a maioria das pessoas entende e usa as palavras valor e
preco igualmente, interpretando para elas o mesmo significado. Porém existe uma
sutil diferenca que muda completamente as intengdes e contextos destas palavras.

Pode-se assim resumir, preco € 0 que se paga monetariamente pelo
produto ou servico, quanto custou, exemplo uma roupa custou 50 reais. Valor é
aquilo que é oferecido a mais juntamente com o produto, no exemplo da roupa
pode ser elegancia, conforto ou ainda inclusao.

Segundo Zeithamil (1988), o valor percebido é a avaliagao total do
consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepg¢des do que é
recebido (beneficios) e do que é dado (sacrificios).

Nota-se que o consumidor geralmente faz uma analise entre o preco de um
produto e o seu valor percebido, ou seja, entre o que ele estd desembolsando e
quais os beneficios de determinado produto em comparagao com outro.

Conforme a frase de Kotler (1993), o marketing € uma batalha de
percepcdes e nao de produtos.

Sem duvida, as empresas duelam para que seus produtos sejam os mais
vendidos, porém o caminho para isto nem sempre é ter o menor prego, e sim ser
lembrado imediatamente na mente do consumidor para procurar o produto da sua
marca no momento de pesquisa no seu coértex cerebral (parte do cérebro
responsavel pelo planejamento de ag¢des,emogdes e julgamentos), deste modo a
luta ndo é mais pelo prego, e a empresa nao precisa ficar reduzindo seu custo e
qualidade para ganhar do concorrente, mas sim oferecer algo melhor, por um preco
até maior do que outra empresa, mas ira vender pois conquistou a mente do
consumidor.

E fundamental também em uma campanha de vendas, n&o somente ter o

objetivo de alavancar as vendas temporariamente, mas aproveitar a oportunidade
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para “marcar territério’ na mente do consumidor, construindo uma identidade que
ira agregar valor a empresa e seus produtos. Agregar valor certamente € um
caminho mais lento, entretanto, representa um caminho mais solido, que leva a
empresa ao amadurecimento e a torna mais forte e objetiva para seus

consumidores.

2.4 Analisar as formas de ofertar os produtos aos clientes

Compre 1 leve dois, 50% de desconto a vista , pagamentos para 60 dias
sem juros, essas e outras falas sao conhecidas por grande partes dos clientes de
lojas pequenas e grandes, que podem ter seu foco na venda para limpar o estoque,
para aquisicdo de clientes, ou para conseguir aquela verba para aplicar no
empreendimento.

Mas cada empreendimento tem seu publico alvo, e para cada publico, a
uma necessidade de uma oferta focada para ele.

Para Kotler :

A segmentacao e a definicdo do mercado-alvo sdo aspectos fundamentais
da estratégia de marca. Permitem a alocagao eficiente de recursos e um
posicionamento mais preciso. Também ajudam os profissionais de
marketing a atender varios segmentos, cada um com ofertas
diferenciadas. KOTLER (2017 p.73)

Saber para qual publico e mercado sera direcionado a oferta, deixa a
oferta mais eficiente e mais precisa, e ajuda a atender varios publicos, cada um
com sua diferenciacao e oferta especifica. Essas ofertas, por exemplo, podem ser
relacionadas a um més em particular anunciando uma promoc¢éao de “ fecha més”
com ofertas de precos baixos e condicbes de pagamentos atrativas, a exemplo do
famoso “sem juros”, que atrai muitos clientes atrdas do parcelamento sem
acréscimo.

Kotler (2017), afirma que as ofertas “oportunas e relevantes” fazem com
que os clientes assumam um compromisso de visitar a loja, e adquirir produtos. No
mesmo capitulo ele prossegue dizendo que as pessoas gastam muito tempo para

avaliar qual é a melhor oferta para elas, por isso se a loja tivesse dados sobre as
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ultimas compras dos clientes, aquelas na qual eles adquiriram produtos, as ofertas
podem ser bastante personalizadas, aumentando assim as chances de compra.

Mas por mais modernos que ficaram os tempos, os clientes sentem a
necessidade de avaliar por si s6 as melhores ofertas por isso que Kotler (2017) diz
gue quando a informag¢ao do produto “valida” seu interesse, acabam aceitando as
ofertas. Quando as pessoas encontram a resolugdo da sua necessidade, ou
quando uma oferta valida o pensamento que elas ja tém gerado dentro de si, como
os clientes que gostam de descontos e ganham descontos, acabam por aceitar as
ofertas propostas, pois aquela oferta, ou produto foi de encontro ao que o cliente
estava pensando.

Portanto, buscar o comportamento do seu publico, o seu costume de
compra, € um passo para criar ofertas atrativas, ofertas em relacdo ao preco, a
fidelidade do cliente, a meses com datas especiais como dias das maes, dias dos
namorados e outras datas que movimentam o comeércio, aumentando assim entao
a probabilidade de compra.

Para Las Casas (2010, p. 293) algumas pessoas “avaliam as ofertas de
acordo o precgo (..)", e o valor percebidos por elas, algumas tendem a relacionar
precos a qualidade do produto ou servico ofertado. Por isso, para Kotler;
Armstrong, (2007 p. 408) “o vendedor pode sondar os clientes para conhecer
melhor seus problemas e entdo adaptar a oferta de marketing e a apresentagcao
para que se ajustem as necessidades de cada cliente.”

Cada cliente é unico, e cada um tem uma necessidade um desejo, por iSso
€ preciso saber o que a empresa busca solucionar, se a empresa apresenta
solugdes para problemas, ela devera saber a real necessidade do seu publico e
estar um passo a frente da expectativa do seu cliente e estar pronto para adaptar
tais solugdes sempre que necessario.

Para Afran' e o Galan, um colunista com experiéncia de 15 anos em
internet e marketing digital da Renova Midia, um site com foco em Midias, lista em

um artigo publicado por ele no site da Renova Midia, algumas ofertas e promogdes

' COO na RENOVA Midia, atua com internet e marketing digital ha mais de 15 anos. Artigo
“Tipos de Promogdes para atrair clientes, publicado em 26/02/2019- acesso:
https://renovamidia.com.br/tipos-de-promocoes-para-atrair-clientes/
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de sucesso para atrair clientes, segundo ele em seu artigo publicado em fevereiro
deste ano (2019), essas ofertas podem serem feitas dentro da internet ou fora,

basta ser criativo.

20OFERTAS:

AMOSTRA - Consiste em uma miniatura ou pequena por¢ao de um
produto;

ANIVERSARIO DA LOJA - Oferecer precos ou condicdes especiais por
ocasiao do aniversario estabelecimento comercial;

ANIVERSARIO DO CLIENTE - Oferecer uma vantagem ou um desconto
aos aniversariantes do dia;

BRINDE — E um objeto geralmente de pequeno valor no qual aparece
estampado o nome da empresa ou a marca do produto que o esta oferecendo;

DESCONTOS - Consistem em reducdo de precos;

DIAS FESTIVOS —Datas tradicionais que sdo comemoradas por todos;

ESTAGCOES DO ANO - estacdes do ano para fazer promogdes especiais;

ENTREGA GRATIS - Oferecer ao cliente a entrega gratuita

FEIRAS — Excelente oportunidade de colocar o consumidor em contato
com o produto;

FIDELIDADE - Através de fichas, cartelas, selos, tickets ou outros
recursos, que possam medir a “fidelidade na hora da compra”

CONCURSO - Um concurso depende da competicao. Alguns tipos de
concurso: complete uma frase / um slogan / as cem primeiras cartas que chegarem

GRATIS - Oferecer algo gratis somente se o cliente tiver a certeza de que
realmente esta ganhando algo, que ndo esta pagando do outro lado;

HORA H - Realizar promogodes relampago;

LEVE 3 PAGUE 2 - Venda 3 pelo preco de 2;

NOVO HORARIO - Estender o horario de funcionamento do

estabelecimento;

2 Trechos extraidos do site https://renovamidia.com.br/tipos-de-promocoes-para-atrair-clientes/
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SOLIDARIEDADE - Realizar campanhas em beneficio da comunidade ou
instituicdes de caridade;
PAGAMENTO PARCELADO - Facilitar o pagamento em parcelas para o
cliente;
Essas s&do algumas ofertas para a captura de novos clientes e a
fidelizagcdo deles, que contribuem para o crescimento da empresa e para a
aproximacao da empresa e do cliente. Essas e outras ofertas podem ser realizadas
pelos comércios, mesmo que possuam objetivos diversificados, sejam eles de

lucros apenas, ou de atrair clientes.

2.5 Pesquisar quais midias sao viaveis para a alcang¢ar o publico

Os Canais de comunicagdo sao os meios onde as mensagens sao
transmitidas ao publico, com objetivo de informar, instruir, anunciar e etc. Alguns
dos canais ou meios de comunicagao sao: internet, jornal, radio,revista, outdoor e
televisao.

Esses Canais, ou meios de comunicagao sao eficazes em suas funcdes
quando bem utilizados. Podem levar a informagdo para diversos publicos, em
diversos lugares, com diferentes horarios, mas a mesma mensagem, com 0 mesmo
foco, ou até com foco diferentes, sim! Tudo isso é possivel, gracas aos canais de
comunicagao, desenvolvidos para ligar as pessoas umas as outras em tempo real,

nao importa a localizagéo.

2.5.1 Internet

E uma rede de computadores que se comunicam através de um protocolo

em comum. Sua vantagem é o baixo custo e a velocidade da informagéo.
Para Torres (2009, p.44), “a internet é uma rede de milhdes de pessoas, de
todas as classes sociais, que buscam informagdes, diversao e relacionamento e
que comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a

sociedade e aos negocios”.
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A internet sem duvidas, trouxe uma revolugao digital e social para os dias
de hoje, é possivel ter acesso a informag¢des do outro lado do mundo sem ao
menos sair de casa, e isso movimentou o dia a dia de todo mundo. Com a
facilidade das plataformas online, como redes sociais e sites, dentre outras opgdes,
ficou muito mais pratico divulgar informacdes, e a imagem da marca.

Hoje é possivel estar mais perto do cliente, e fazé-lo participar e interagir
com a marca. A percepgao também mudou, através da internet pode-se ter varias
percepcdes a respeito de atendimento, confiabilidade, e a veracidade da marca,
pode- se notar se a empresa de fato é o que diz ser ou n&o, isso da-se através dos
comentarios dos outros clientes, da avaliagcdo da marca dentre outras opgdes que a

internet oferece, e elas sem duvida mexem com a sociedade.

2.5.2 Internet/ Facebook

Facebook que nos permite estar conectados diariamente, seja através do
computador, tablet ou aparelho celular. Para além de ser a rede social mais
utilizada, é também aquela que mais informagao fornece. O Facebook permite
conhecer a fundo os dados de quem acompanha de perto as paginas, fornecendo
dados demograficos sobre os utilizadores dos seguidores ou que consultam as
publicagdes.

No mundo online, “as midias sociais redefiniram o modo como as pessoas
interagem entre si,” permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras

geograficas e demograficas ( KOTLER, 2017, pg 23 ).

2.5.3 Jornal

O Jornal é agil e flexivel, se um fato ocorrer hoje, pode ser faciimente
veiculado amanha no jornal. Se¢des ganham destaque no decorrer da semana. O
jornal é o veiculo de comunicagcdo com maior credibilidade tanto entre os veiculos
de comunicagao em massa quanto na comunicagao nas organizagoes.

E considerado um dos mais antigos meios de comunicagdo Netto (1972)
mostra que esse meio além de possuir uma linguagem facil, e valiosa. Por isso,

essa midia impressa pode ser considerada uma forte formadora de opiniao.
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2.5.4 Radio

O radio é uma midia de grande eficiéncia e de excelente relagao
custo/beneficio. Pelas suas caracteristicas o radio permite ao profissional de midia
alcancgar excelentes resultados nas variaveis de alcance, penetragao e frequéncia.

Trata-se também de uma midia significativamente mais barata do que a
televisdao e com um custo de producédo bastante inferior, por isso “o radio é
considerado o meio mais popular, por causa do seu pre¢o baixo, e sua facilidade
de envolver todos os publicos” (Netto 1972).

Uma das caracteristicas mais destacadas do radio € sua capacidade de
chegar a onde o leitor estiver. Ele alcanga o consumidor em qualquer lugar, a onde

estiver, e realizando suas atividades normalmente.

2.5.5 Revista

Atual, moderna com um toque mais sofisticado e atraente, assim sdo as
revistas como um todo, algumas como passatempo, lazer, outras com assuntos
mais sérios e cotidianos. Elas sempre sdo encontradas em salas de espera ou
bancas podendo assim ser lidas por varias pessoas e por varios meses, iSso ocorre
porque as matérias de uma revista ndo ficam velhas de um dia para o outro.

Segundo Andrade (1965), a revista € um veiculo de comunicagdo em
massa com grandes chances de alcancar o publico em geral, e que Andrade (1965)
acredita possuir semelhangas com o jornal, também utilizada pelas organizagdes

sociais de todos os tipos e que hoje apresenta inovagdes como a customizacgao.
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2.5.6 Outdoor

O outdoor € uma midia de grande impacto. E ainda permanece 24hs,
diariamente, em exposi¢cao. Sua cobertura atinge intensamente, em diferentes
pontos da cidade, pessoas de todas as classes sociais e faixas etarias.

Penetra em diversas areas reforcando a campanha. O outdoor consegue
emitir a mensagem de maneira praticamente instantanea. As pessoas s&o expostas
a este meio quando estdo no transito ou caminhando, facilitando a recepcéo da
determinada mensagem

Newton Cesar afirma:

Criar para outdoor ndo € o mesmo que criar para revista, jornal ou
televisdo. Quando o consumidor esta lendo uma revista ou um jornal, ele
estd em casa, no trabalho, no 6nibus. Tem tempo para prestar atengdo em
todos os anuncios que ele quiser. Quando esta vendo televisdo, a tensao
€ ainda maior. Com o outdoor, vocé tem, no maximo, 8 segundos para
atrair a tensdo desse consumidor. Neste tempo, é preciso agarrar o
consumidor e vender o produto, mesmo ndo estando no ponto de-venda.”
(2000, p:58).

2.5.7 Televisao

Proporciona lazer, entretenimento e informacéo, um dos principais meios
consumidos pelo nosso Target, principalmente em horarios de noticias locais e
regionais.

A televisdo € um meio que mais facilita a abrangéncia da mensagem. Além
de abrigar diversos publicos de diferentes classes e idades.a televisdo é
considerada o meio de comunicagéo mais eficaz e de grande poder pois combina
harmoniosamente, a palavra escrita, efeitos sonoros, e as imagens fixas ou em
movimento. Decorre dai, o imenso valor e as extremas possibilidades que esse

veiculo oferece no campo das comunicagdes (Andrade Teobaldo, 1965 p. 157).
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2.6 Tracar os métodos para captura de clientes

Empresas inteligentes ndo buscam sé preencher uma carteira de cliente,
reter apenas grandes valores monetarios, mas buscam criar admiradores de seu
servico ou produto, pois € muito mais facil gerar relacionamento quando o
consumidor se identifica com a marca, ou produto. E como Barnes (2002) diz “A
fidelidade esta intimamente relacionada ao conceito de relacionamento. Aqueles
individuos aos quais nos sentimos mais proximos.”

Conquistar um novo cliente custa mais caro do que manter e fidelizar um ja
existente. Kotler (1998), diz que a chave para o sucesso é o marketing de
relacionamento e aponta como desafio transformar potenciais clientes em novos
clientes e torna-los leais, para que estes defendam a empresa e estimulem outras
pessoas a comprarem dela

E hoje em dia, contar com a fidelizagdo do cliente € quase um dadiva, se
comparado ao mercado saturado de informagdes, e ofertas por todo lado. Mas para
a captura desses clientes e fidelizagdo desses clientes ja existem ferramentas,
aplicativo usuais no dia a dia que podem chegar muito mais préximo do cliente, em
diversos momentos, e sem formatos engessados.

A Figura 1 mostra os processos para a prospecgao de um cliente, até

fideliza-lo
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Figura 1: Processo de prospecgao de clientes

Inbound Marketing: @) rockcontent
entenda o processo

] | ] | ] |
1 | B} [}

A I ]

1

Desconhecidos Visitante Leads Consumidores

0s visitantes mais converter leads melhor experiéncia para
engajados e seus clientes para

estratégicos em leads fideliza-los e torna-los
promotores da marca

| Objetivo: transformar I Objetivo: Objetivo: oferecer a

interessadas em
boas vendas

calls to action, landing ligagdes, reunices, sucesso do cliente,
pages, email marketing, contetidos relevantes,
automagado de marketing, newsletters, canais de
materiais ricos comunicacéo aberta

Como? I Como? Como?
emails personalizados

Fonte: https://rockcontent.com/blog/o-que-e-lead/

Inbound Marketing € o conjunto de estratégias de marketing que visam atrair
e converter clientes usando conteudo relevante. E a tabela acima € do Lucas
Gabriel, um consultor de Marketing Digital, pela RockContent, uma plataforma
especializada em conteudo digital.

De acordo com a Inbound, que se assemelha a um funil de vendas, o
possivel cliente comega como um desconhecido, alguém que ndo conhece a
empresa, ou o produto, mas de repente viu o produto através do Facebook e com
um clique foi parar na pagina da publicagdo, nessa hora € o momento em que o
cliente pode curtir a pagina e comegar a se tornar um visitante.

Mas para se tornar um Lead (possivel consumidor) entra as estratégias
como Call actions (séo links ou fungbes de uma pagina que levam os usuarios a
realizar agbes), ou Landing pages (sdo paginas com menos elementos mas
voltadas a conversdo do cliente, focando apenas na oferta central oferecida por
ela) entre outras ferramentas como softwares para medir o engajamento do
conteudo em relacio aos clientes.

Tudo isso pode fazer um visitante se tornar um lead e um lead bem

informado e bem engajado com a empresa, se torna um consumidor e um


https://rockcontent.com/blog/o-que-e-lead/
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consumidor satisfeito se torna um Promotor fidelizado da empresa como o inbound
acima representa.

Todo esse processo é para nutrir os Leads, para que assim se tornem
clientes fiéis da marca, e essa nutricdo Lucas Gabriel descreve em seu site, nada
mais é que alimenta-lo com conteudo interessantes e relevantes ao interesse dele,
nas plataformas que a empresa dispde como facebook, email, messenger,

whatsapp entre outros.

2.7 Quais sao as etapas até estabelecer um relacionamento com o cliente?

O relacionamento entre marcas e consumidores ndo deveria mais ser
vertical, e sim horizontal (KOTLER, 2017).

Kotler tem razdo, o modelo de relacionamento vertical onde a empresa
oferece o produto que lhe interessa, da forma que lhe convém, com as condi¢gbes
dela, ndo cabe mais no mercado atual. Os consumidores procuram empresas que
se adequem as suas reinvindicagdes, sua necessidades e também os seus
principios, ou seja, com um relacionamento horizontal, onde ambas as partes
possam sair ganhando, o popular “ganha-ganha.”

Segundo Kotler (2017), a medida que a interagdo avanga e os clientes
exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a importancia
do marketing digital.

Como visto nos topicos anteriores sobre as midias sociais, elas também
exercem papel fundamental no relacionamento com os clientes. Por exemplo, no
ato de uma empresa pedir permissdo para ser amigo ou seguidor de um
consumidor, € um relacionamento horizontal, afinal ele pode confirmar ou ignorar o
pedido, podendo a partir de entdo se relacionar por meio de chat diretamente com
a empresa.

Gomes (2013), afirma que é mais lucrativo manter relacionamentos com os
clientes ja conquistados do que buscar continuamente novos clientes.

Antes de partir para novas conquistas no mercado, € necessario ja ter uma
carteira de clientes consolidados que garantem a estabilidade do negdcio, e isso

nao € da noite para o dia. Ha varias etapas que podem ser construidas para
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fidelizar o relacionamento com o cliente, entre elas estdo o atendimento, o preco,
afinidade de valores, disponibilidade, bem-estar, canais digitais, enfim vale
ressaltar que é preciso dar a devida atengdo aos consumidores ja ativos, ter uma

equipe preparada e s6 entao partir para 0 campo para alcangar novos negocios.

2.7.1 Observar a segmentacgao de relacionamento com base no funil de vendas

Um outro método de prospeccao de clientes, o é Aida. Ele foi criado por
Elias Elmo Lewis, em 1898, sua estrutura original, tratava-se de uma frase para
orientar profissionais de vendas. Mas hoje ele representa as quatro fases ou
“‘etapas” pelas quais o cliente deve passar, de maneira progressiva, para tomar a
decisao de conversao.

Seriam elas: Atencao, interesse, desejo e agado como mostrado na figura 2
Figura 2: Funil Aida

A > Atencao
I > Interesse
—> Desejo

> Acio

Fonte: https://www.agendor.com.br/blog/o-que-e-funil-de-vendas/

Imagem do site Agendor, pela escritora Fernanda Baliero

Despertar a atencao do cliente, deixa-lo curioso a ponto de despertar o
interesse, aquele momento em que ele ja notou a marca, mas quer saber mais
sobre o produto, quer informacdes e detalhes pois sua atengdo e seu interesse
estdo voltados para o produto.. Ai vem o desejo, quando o cliente notou os

beneficios, o preco, a promogéo, e ele quer ter o produto/servigo para si, 0 proximo
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passo entdo é a acdo, o ato em si da compra, ou a recomendacgao do servigo ou
produto a alguém.

Hoje sao diversos modelo de funil de venda, tem modelos de venda de pos
venda, mas o modelo AIDA é um modelo simples, objetivo e direto, que se encaixa
perfeitamente nos dias de hoje. Cada empresa deve observar aquele que melhor
retrata a jornada de compra de seus clientes e que melhor atende a seus desejos e

necessidades e realiza-lo na sua prospecg¢ao de novos clientes.

2.8 Avaliar como garantir a satisfagdao e a recomendacao do cliente, na

entrega e pés venda do produto / Entrega E Pés-venda

Segundo Gerson (1999):

“Mas o que significa satisfazer o cliente? O cliente sabe se as suas
expectativas foram satisfeitas ou excedidas. Quando se compra algo,
espera-se que funcione correctamente. Se assim for, estamos satisfeitos.
Se assim nao for, estamos insatisfeitos. Os clientes satisfeitos compram
cada vez mais e com mais frequéncia.”

Clientes satisfeitos sdo o melhor marketing de uma empresa, sao o
marketing de referéncia como conhecido, ou ainda, o marketing de boca a boca.
Seria possivel afirmar que também é o marketing de menor custo, porém seria um
equivoco, afinal para satisfazer um cliente existe muito empenho e trabalho
dedicado, porém que valem a pena.

E preciso focar, em bom atendimento, para Las Casas ( 2007), algumas
caracteristicas sdo imprescindiveis para um bom atendimento como:

(d Tangibilidade: Neste quesito entra o ambiente, como ele esta
organizado, o layout, cores, espago, etc; ou seja o que € visivel para
o cliente.

QO Confianga: E fundamental que o cliente tenha confianga no
relacionamento estabelecido, nesta caracteristica conta muito ser
ético, cumprir o que promete e reconhecer fraquezas.

d Responsividade: Significa agilidade e rapidez no atendimento,

valorizando o tempo dos clientes.
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Outro aspecto fundamental, € o canal de distribuicdo, diz respeito ao
caminho que o produto percorre desde sua producédo até o consumo. Kotler e
Armstrong (2004, p. 307) definem como “um conjunto de organizagbes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou
servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”.

Um bom produto e um pre¢o adequado ndo sao suficientes para assegurar
vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os
produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de marketing sera
deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e muitas vezes exigem
comprar seus produtos em locais que lhe sejam acessiveis, convenientes e
disponiveis quando necessitarem.

Os fatores que podem orientar a escolha do melhor sistema de distribuigao
sdo: classificagcdo dos bens, disponibilidade de recursos, potencial de mercado,
concentragdo geografica dos clientes, necessidade de estocagem, complexidade
do bem, entre outros.

Além do atendimento e do ponto de distribuigdo do produto para serem
pontos cruciais de avaliagdo, a mais um ponto critico fundamental, e este é o Pds
-venda. O atendimento foi bom, o cliente foi até a empresa, ou a empresa entregou
o produto até o cliente, mas e depois? Como continuar a garantir a satisfagao do
cliente e a recomendacgao?

Para Gianesi, Corréa (1996), a dois momentos que s&o cruciais para saber
se o cliente voltara a empresa, os chamados momentos criticos, sao a primeira e a
ultima impressao, elas podem influenciar na decisdo do cliente de repetir a compra
ou ndo. Os autores continuam no pensamento de que o consumidor ja gera uma
expectativa inicial com o produto/ servigo, e podem gerar diversas percepgdes em
relacdo a sua propria percepgao e ao servigo/produto, em diversos momentos.

“O atendimento, ndo se encerra no fechamento da venda. Ele se perpetua
na medida em que o cliente vai usufruir deste produto ou servico se a empresa o
acompanhar” (ROSA, 2004, p.12).

Um conceito:

Se confiarmos apenas nos nossos pregos, alcangaremos consideravel
sucesso. Se aos nossos pregos acrescentarmos o constante e cuidadoso
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cultivo de todas as outras praticas para construir e conservar uma boa
reputagdo, seremos muito mais formidaveis aos olhos dos nossos
concorrentes e conseguiremos um resultado muito melhor (LEWIS apud

BEE, 2000, p.11).

Se a empresa buscar se manter com uma boa reputacéo, conquistando
seus clientes, oferecendo os seus servicos de maneira que o cliente se sinta
agraciado, envolvido, a empresa tera maiores chances de sucesso, e isso parte de
um acompanhamento detalhado e cuidadosamente pensado para o cliente, e esse
acompanhamento € o pods-venda. “O pdés venda coloca o cliente dentro da
empresa. Todos apreciam um trabalho de continuidade e de resultados” (ROSA,
2004, p.59).

2.9 Verificar investimentos disponiveis

Quando se fala em investimento, logo vem a mente a palavra dinheiro, e
quando se pensa em dinheiro, logo se pensa em gastos, seja eles necessarios ou
nao, o fato é que sempre havera gastos, mas se bem aplicados os gastos sao
convertidos em investimentos. A esséncia de um bom investimento é a onde se
aplicara o que se pretende investir. Planejar antes de investir € economizar tempo
e considerar as boas oportunidades.

Para Kotler

Planejar estrategicamente significa estar em sintonia com o mercado,
visando a adaptacdo da empresa as mutantes oportunidades que surgem,
considerando sempre os recursos disponiveis e os objetivos perseguidos
(KOTLER e KELLER, 20086, p. 21).

Considerar os recursos disponiveis e estar atento as oportunidades, sao
acdes necessarias para se planejar de forma estratégica um investimento, somado
claro, a um objetivo central que sera o “norte” da bussola do investimento.

As empresas precisam se adaptar aos novos ambientes e tendéncias do
mercado “Para entender realmente como os consumidores tomam suas decisdes
de compra, as empresas devem identificar quem participa do processo de decisao

e as pessoas que podem ser influenciadores ou usuarias” (KOTLER, 2000, p. 05).
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Quando as empresas entendem o processo de decisdo do cliente e
reconhece a sua necessidade de compra, saberdo que o consumidor buscara
informagdes sobre a marca, o produto/servigo através de anuncios, propagandas
ou opinides de terceiros, tentando satisfazer suas necessidades nao atendidas. E
Segundo Kotler (2000, p. 180), “é de grande interesse do profissional de marketing
conhecer as principais fontes de informagbes que o consumidor recorrera e a
influéncia relativa que cada uma delas tera sobre a decisdo de compra
subsequente”.

A empresa deve estar preparada estrategicamente para que o consumidor
o ache de forma facil e clara, seja nos meio digitais, ou ndo. O ideal é ter uma
estratégia integrada, que consiga envolver todos o0s canais possiveis para
aproximar a marca do publico consumidor, independentemente do local onde a
interagdo acontece.

Conforme Gronroos (2009, p.27), para uma estratégia pode-se considerar 3
elementos:

« buscar contatos diretos com clientes e outros parceiros de
negocio;

« montar um banco de dados para guardar as informacdes
necessarias sobre os clientes;

+ desenvolver um sistema de servigo orientado para o cliente.

Esses 3 elementos ajudam a direcionar um plano de marketing pelo melhor
caminho para um investimento seguro e de retorno.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 368) para definir onde-se
investir, existem 4 métodos de recursos comumente utilizados pelas empresas para
definir o orgamento total de propaganda, o método de em que se analisa os
recursos disponiveis, o0 método que se analisa os o percentual de vendas, o
método que se analisa o valor gasto se comparado com o valor gasto da
concorréncia e o método de acordo com os objetivos e tarefas.

Quando definido entdo o método de recursos para investir, seja ele online,
impresso, pessoal ou via a midias como radio e tv, para a La Casas (2009, p. 290)

‘devem ser considerados aspectos como circulagdo, audiéncia dos veiculos
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eletrénicos, publico que atinge, volume de audiéncia e frequéncia desejadas para
se atingir o consumidor”.

Todo o planejamento deve ser focado no cliente. Criar um relacionamento
com os clientes é primordial para o sucesso do negdcio. E através de um
investimento planejado estrategicamente as chances de se obter sucesso sao
altas. Por isso é importante fazer uma analise detalhada do cliente, de suas
decisdes, para saber onde capturar sua atencédo, onde encontra-lo, quando ele
menos espera ser encontrado, ou melhor, leva-lo a encontrar a empresa,
produto/servigo.

Mas outro forma de calcular o investimento sobre a empresa ou
produto/servico € com o ROI- Retorno sobre o Investimento. O ROI mensura
quanto a empresa ganha relacionado ao que gasta, estabelece se os investimentos
estao valendo a pena ou néo.

Para Kassai et al. (2000 apud DALMOLINI 2008, p.7), “o retorno de
investimento € o beneficio esperado ou exigido e que deve remunerar 0s
investimentos aplicados”. Ainda afirmam que a questao do retorno de investimento
€ uma questdo crucial e vital para o equilibrio da economia de um pais e, da
mesma forma, para a continuidade e sobrevivéncia das empresas.

Para Kotler e Armstrong (2007) o retorno sobre o investimento, € o retorno
liquido de um investimento, ou lucro operacional de marketing dividido pelos custos
do investimento de marketing. Serve para apurar os lucros gerados pelas
atividades de marketing. Mas em sua forma tradicional o roi € no formato Férmula
do ROI = (Receita — Custo)x 100 , sobre os Custos. A principal fungdo do Roi é
eliminar gastos desnecessarios, para que se possa aplicar o investimento de

maneira eficaz em areas de mais énfase.

2.10 Definir como cumprir metas e prazos

Existe uma frase muito famosa atribuida a Shakespeare, “Se vocé nao
sabe aonde quer ir, qualquer caminho serve”, e esta afirmacao também faz sentido
no mundo dos negdécios, uma empresa precisa ter objetivos claros de curto, médio

e longo prazo, caso deseja se manter e crescer no mercado em que esta inserida.
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Para o site® Pacclar (site de gestdo de equipes), o tempo de duragdo da
sua campanha de vendas depende bastante dos seus objetivos estratégicos. O
ideal, no entanto, é algo entre 30-45 dias.

Ao nascer uma empresa deve ter além do lucro € claro, alguns pilares
estabelecidos, sua missdo, para que a empresa nasceu; sua visdao, a onde a
empresa pretende chegar; e seus valores, quais os principios que serao prezados
€ mais valorizados para cumprir com sua missao e visao. Ao estabelecer uma visao
fica mais claro quais serdo os passos que precisam ser tomados para alcancgar os
objetivos tracados. As metas que as empresas e seus colaboradores muitas vezes
se esforgam para cumprir, € na verdade, a visdo desmembrada em varias metas,
que podem ser diarias, semanais, mensais, trimestrais, anuais e assim
sucessivamente. E fundamental ter em mente as metas que a empresa tem e ao
alcancar, reconhecer os esforgos dos envolvidos.

Conforme Gomes (2013 p.12):

Ao elaborar as suas metas, procure ser objetivo, claro e realista. Elas
devem ser quantificaveis, ou seja, podem ser medidas por meio de
volumes de vendas, quota de mercado e indices de satisfagcdo dos
clientes. Uma certa ambigédo é fundamental,no entanto, ndo deixe nunca
de ser realista. S6 crie metas que vocé possa alcangar.

Metas e prazos sao importantes para desafiar os colaboradores, para
motiva-los, e deve-se sempre ressaltar onde esta e onde precisa-se chegar. Mais
do que simplesmente criar metas, elas devem ser possiveis, nada de alvos
surreais, que iriam provocar um sentimento oposto nos colaboradores de
desanimo, pressao e sufoco.

As recompensas das forgas de vendas representam o maior investimento de
marketing para muitas empresas, com o intuito de potenciar as vendas
(STEENBURGH E AHEARNE, 2012).

Outro fator importante para se alcancar as metas nos prazos estipulados,
sdo as recompensas ou reconhecimentos oferecidos. Pode-se reconhecer o
trabalho dos profissionais de varios maneiras, através de elogios, ascensao de
cargo, folgas, prémios, mas o mais usado e esperado pelos colaboradores é o

reconhecimento financeiro que vem pelo esforco empregado. E valido lembrar que

3 Site de Gestdo de Equipes. Fonte https://www.placcar.com.br/campanha-de-vendas/


https://www.placcar.com.br/campanha-de-vendas/
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também é necessario encontrar o perfil profissional adequado que esta disposto a
enfrentar metas e prazos, afinal muitos ndo tém essas caracteristicas e nao

desejam enfrentar estes desafios.
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3. DESENVOLVIMENTO

Nesta etapa do trabalho sera analisada a empresa de um modo geral.
Primeiramente sera apresentado um breve histérico da empresa, como surgiu,
quando e quais os métodos foram utilizadas para que se manter e expandir no
mercado até hoje.

Pretende-se também por meio de uma entrevista, conforme apéndice A,
realizada com a socia proprietaria buscar informacdes mais precisas sobre o
negocio e sobre o futuro dele, e assim definir melhor o perfil da empresa e sua
marca.

E por fim, aplicar alguns conceitos estudados neste projeto e apresentar os
resultados obtidos, esperando contribuir com a empresa, proporcionando
primeiramente aprendizado, resultados para o negocio por meio de uma maior
visibilidade da identidade da empresa, melhores vendas e consequentemente

faturamento e lucro, como também oportunidades para avancos e outras melhorias.

3.1 Histérico da Loja Moria

Sandra Mara Morais Geremias proprietaria atual da empresa, trabalhou por
muitos anos na cidade de Pato Branco- PR e Sao Lourenco do Oeste como
vendedora de loja de vestuarios, adquirindo experiéncia no ramo e sempre
alimentando o sonho de ter a sua propria empresa.

Em 2015, Sandra realizou seu sonho abrindo as portas de seu
empreendimento na sua propria casa, a qual foi ampliada e adaptada para atender
a populacao do seu bairro e pessoas conhecidas da familia, assim o primeiro nome
fantasia da loja foi Familia Modas. A sécia proprietaria, fazia compras em cidades
maiores, trazendo assim novidades mensalmente para seus clientes. Inicialmente
seu foco estava apenas no publico feminino e masculino adulto, e seu publico se
limitava a pessoas conhecidas, do bairro e antigos clientes que ela tinha

conquistado nas lojas em que trabalhou.
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A loja sempre atuou com vendas a prazo, pois foi um meio em que a sécia
pode enxergar possibilidade de atrair e atender os seus clientes. Um ponto
desfavoravel da empresa foi que nunca houve uma separagao dos valores que
eram da pessoa fisica e da pessoa juridica, pois muitas vezes os recursos da loja
eram usados para cobrir gastos e investimentos pessoais nédo previstos, também
nao havia muito controle sobre o estoque e dos custos fixos e variaveis que a
empresa tinha para manter as portas abertas. Por este motivo a empresa sempre
passou por dificuldades de capital de giro, pois ndo havia um rigido controle
financeiro, o que levou a empresa a fechar em janeiro de 2018.

Entretanto, trés meses depois, surgiu uma oportunidade da loja abrir
novamente com um incremento de capital e num novo local, agora proximo ao
Senai. Isso se concretizou em Maio de 2018, com um novo nome Loja Moria, com
novo Layout, nova marca, e mais produtos, atingindo agora um maior publico e
também ampliando seu portfélio de produtos, incluindo roupas infantis e brinquedos
na loja.

Atualmente a loja estd faturando mais do que antigamente, tem também
participado de algumas das principais feiras e eventos da cidade, mas ainda

enfrenta deficiéncias de gestao do negdcio e planejamento e execug¢ao das vendas.

3.2 Caracterizagao do perfil da Loja Moria

Em entrevista com proprietaria da Loja Moria no dia 20 de abril de 2019,
notou-se com base nas respostas da proprietaria que ela possui um pequeno
conhecimento do seu publico alvo. Segundo ela, sua confec¢gdo de modas vai do
masculino ao feminino apenas com certa preferéncia por modas femininas no
segmento adulto, que vao de roupa evangeélicas a roupas cotidianas e até trajes
sociais.

A respeito de calendarios de campanhas a proprietaria relatou que nao
possui um calendario, ou algo parecido para nortear suas campanhas. Realiza
suas campanhas com base no movimento do comércio e as demandas de suas

mercadorias.
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Ja em relacdo a metas e prazos, ela relata que trabalha com prazos de
campanhas e pagamentos, e com metas de faturamento. Suas metas variam de
acordo com a necessidade que ela sente sobre a loja, e seus prazos variam da
mesma forma. Prazos de campanhas podem se estender se ela sentir que a
‘necessidade” que a campanha se estenda, pois pode haver uma grande demanda.

Sobre realizar uma venda, ela diz que com o tempo de experiéncia que tem
no mercado, notou-se que € importante conhecer o cliente, e sempre ser gentil e
disposto a mostrar e oferecer produtos, e estar aberto a negociagdes.

Para a divulgagdo da Loja Moria, usa-se o Facebook para postar fotos, e
algumas poucas vezes o Whatsapp para anotar alguns pedidos. Para maior
abrangéncia ela paga algumas inser¢des na radio Estacdo Fm durante a semana,
Nno minimo uma insergao ao dia.

Para promover a loja além da midias, conta com um bom atendimento, um
cafézinho e um ambiente aconchegante para o cliente se sentir a vontade na hora
de fazer suas compras. Para a fidelizag&o ela acredita que seguindo esses passos
citados anteriormente, conseguira criar uma amizade com o cliente, e buscara
manter o contato através das redes sociais e Whatsapp, oferecendo novas ofertas,
continuando a comunicagado com o cliente.

Desta forma, ela procura sempre manter algum tipo de vinculo com o cliente
para saber sua necessidade. Procura trabalhar com precos e ofertas melhores e
roupas com estilo, do despojado ao casual, para satisfazer toda a sua possivel
clientela.

E seguindo neste sentido a proprietaria diz que seus produtos passam o
“valor’” de uma roupa confortavel e “ barata” , pois sua faixa de preco vai até o
limite de R$ 89.90, assim ela pode trabalhar com roupas de menor custo para ela
sem sobrecarregar 0os pregos para os clientes.

Enquanto a dificuldade, ela diz que preferiria ter tempo para sair e levar
condicionais de roupas para suas clientes, e estar melhor localizada também, pois
uma melhor localizagado proporcionaria uma melhor visibilidade e o condicional de
roupas, tornaria suas roupas e precos mais conhecidos entre os clientes. Ela diz
que por conta da distancia, as pessoas as vezes ndao vem até a loja, e que por ela

nao poder sair, pois trabalhar sozinha, acaba perdendo a venda.
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Com base nessa entrevista notou-se que a proprietaria tem a necessidade
de identificar corretamente seu publico e conhecé-lo melhor. Seu conhecimento em
relagcdo as midias é limitado, isso dificulta a comunicagdo com seus clientes e
divulgacao dos seus produtos. Outro ponto identificado € a localizagao, por ser um
lugar ndo tao visivel e com pouca circulagao de pessoas, isso torna dificil 0 acesso

a loja.

3.3 Proposta desenvolvida

Foi desenvolvido um guia de vendas, que esta no apéndice B deste
projeto, o guia conta com 10 topicos que seria 0 passo a passo para O
desenvolvimento de uma campanha de vendas. Pois em uma campanha é preciso
saber o publico que se deseja abordar, o motivo para a realizacdo de uma
campanha, e esses topicos, junto com outros 8, compoém o guia de vendas.
Cada topico deve ser reescrito com a analise atual do ambiente comercial
que se tem ou que se deseja alcangar, por exemplo, para uma campanha é
necessario ter um publico alvo, o guia sugere que seja feita a identificagdo desse
publico, através de dicas expostas no guia, na parte referente a cada topico, ou
seja, na parte do publico se refere ao publico que se deseja alcangar, e assim
segue no decorrer dos demais topicos.
O guia pode ser lido também da forma descrita abaixo:
1) A campanha foi criada para o ... (PUBLICO)
2) Com o objetivo de ... (MOTIVO)
3) Com uma comunicagao que tenha ...(PONTOS DE VALOR)
4) E a oferta sera ... (OFERTA)
5) A maneira como essa comunicag¢ao chegara ao publico sera por
(MIDIA/CANAL DE COMUNICACAO)

6) As informagdes do prospecto serdo coletados via ... (CAPTURA)
7) E sera direcionado para o funil de ... (FUNIL)

8) E a entrega sera de que forma ... (ENTREGA)
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9) Quanto ira investir? (INVESTIMENTO)

10) Quais seréo suas metas (METAS)

Dessa forma, a empresa que utilizar o guia, seguira a sequéncia acima.
Portanto, |&-se: Essa campanha foi desenvolvida para o (PUBLICO), com o
objetivo de (MOTIVO), com uma comunicagao que tenha (PONTOS DE VALOR ) e
a oferta sera (OFERTA). A maneira como essa comunicagdo chegara ao publico
sera por (MIDIA/CANAL DE COMUNICACAO). As informagdes do prospecto (lead)
serao coletados via (CAPTURA) e sera direcionado para o funil de (FUNIL). A
entrega sera (de que forma). O investimento nesta campanha serd de (R$) e
acontecera durante o periodo de (...) visando (a aquisigdo de 100 clientes/venda de
30.000/ zerar o estoque...)

Portanto, o guia de vendas € um auxilio para a realizagcdo de campanhas,
deve ser usado juntamente com uma folha em branco, onde os topicos devem ser
reescritos e preenchidos na folha branca gerando assim um brainstorming. O guia
de vendas contempla 10 tépicos que ajudam no desenvolvimento e criacido de
campanhas.

A ideia principal do guia é ajudar empresas de pequeno porte a montar
suas proprias campanhas, com mais informacdes sobre o seu cliente e com
estratégias definidas para nao errar na hora de tomar decisdo sobre sua empresa e

otimizar os resultados.

3.3.1 Campanha

Com base nos dados coletados sobre a loja e no guia desenvolvido,
elaborou-se uma campanha de vendas para a Loja Moria.

A Campanha tem por finalidade evidenciar a loja, ou seja, promover sua
marca. A campanha tem por publico jovens casais de nhamorados até 30 anos de
idade, pois precisa ter um maior engajamento como publico mais jovem.

O periodo para a realizagdo da campanha de vendas seria de 1 de junho até
dia 12 de junho de 2019.
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3.3.2 Agado de Campanha

A estratégia consiste em atrair os clientes para a loja com publicagbes no
facebook evidenciando a promogédo que ocorrera na loja nesses dias, e também
contaria com insergdes de radio e divulgagado pelo Whatsapp a respeito da oferta
da loja.

Nesta oferta o cliente chegaria até a loja e encontraria 0 ambiente decorado,
com um caixa de brinde e descontos surpresas, que € uma caixa que contém
papéis com escritos de descontos até 25% e escritos de brindes surpresas para o
cliente, ele colocaria a méao pela caixa e tiraria um papel, podendo ser qualquer
uma das opgdes acima, o cliente teria direito de ganhar aquilo que ele retirar da
caixa surpresa.

O outro bonus desta campanha seria a campanha proposta para o facebook,
onde seria postada uma foto a respeito de um sorteio dos dia dos namorados
valendo um cesta de café da manha especial para as pessoas que tirassem uma
foto com seu namorado e deixassem na legenda da foto a frase “ meu amor ( nome
da pessoa) merece ganhar a cesta porque ... (0 porque que a pessoa merece
ganhar a cesta), e marcar a loja Moria. A foto deve ser em modo publico no perfil
pessoal da pessoa, e a foto mais curtida ganha a cesta entregue na casa do cliente
pela loja.

A proposta para gerar mais engajamento seria através da interagdo dos
clientes através das redes sociais com a loja, utilizando as plataformas do
Facebook e Whatsapp para a divulgagao e interagdo com o target.

O investimento seria de R$ 500,00 reais, sendo direcionado R$ 100,00 reais
para insercdo na radio, R$ 100,00 reais para a cesta de café, R$ 150,00 reais em
brindes, R$ 50,00 reais para decoragdo, R$ 100,00 reais para anunciar a promogao
através de carro de som.

Esta campanha aproximara mais o publico da loja, permitindo assim a
interacdo com os clientes. O guia de vendas serve neste caso para mapear as
acdes da Loja Moria, dando um estrutura com bases sélidas para uma tomada de

decisdo, com mais sugestdes e tornando a escolha mais clara e acessivel.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Analisando a Loja Morid e na entrevista realizada com a proprietaria foi
identificado alguns aspectos que impactam as vendas e a visdo comercial da Loja,
e que podem ser melhorados. Nota-se a necessidade de uma melhor gestdo de
suas redes sociais e agdes de campanhas de vendas, sendo elas onlines ou néo.

Outro ponto imprescindivel € o publico alvo, pois é ele que alimenta e da
identidade a loja. Um fator interessante seria identificar o publico alvo e realizar
campanhas de vendas voltadas a esse publico, para fazer com que os clientes
criem uma identificacdo com a loja, possam comprar os produtos e recomendar a
loja.

A loja enfrenta outra dificuldade referente a sua localizacdo, pois se
encontra longe das principais quadras de movimentagcao de pessoas da cidade,
dificultando assim a sua visibilidade e acessibilidade. Este € mais um motivo para a
criacdo de um guia de vendas para que possa superar este obstaculo.

Portanto, com base nas informagdes colhidas da empresa e dos referenciais
tedricos ha a necessidade de uma orientacdo de vendas para nortear campanhas
de vendas, o pré e o pos venda, e sua interagdo com o publico através das midias
sociais € meios de comunicagdo. Sendo assim o guia de vendas servira como
orientagdo para o desenvolvimento de novas campanhas para alcangar novos
publicos, e definir ainda mais a identidade da loja.

Como resultado desta pesquisa, foi desenvolvido um guia de vendas para a
empresa como sugestdo para aplicagao, que esta no apéndice B deste projeto. A
necessidade de um guia de Vendas se torna muito viavel, pois ira ajuda-la a
superar os desafios e dificuldades da Loja que ja foram apresentados,

proporcionando um caminho para facilitar a sua gestao de vendas.
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5. CONCLUSAO

Tendo em vista os aspectos observados durante esse trabalho, percebe-se
que os profissionais e empresas dos dias atuais tem muitas ferramentas que
podem auxilia-los em sua missdo diaria de conquistar seus clientes, porém
informagao nem sempre é conhecimento.

Observou-se que principalmente uma parte das pequenas e médias
empresas, ainda utilizam-se de experiéncias do senso comum para orientar suas
atitudes frente ao mercado e concorrentes, enquanto que outra parte busca
conhecimento, profissionalizando e estudando cada passo a ser tomado, e essa
dedicacao gera resultado.

Esse trabalho tinha por objetivo geral a criagdo de um guia de vendas, que
servira como base para orientar 0 passo a passo para a realizagdo de uma venda,
e fica nitido como uma ferramenta como o guia para uma campanha de vendas,
pode ajudar uma empresa a visualizar melhor o seu publico, abordando-o com
mais sucesso, respondendo as suas necessidades e atingindo os resultados das
organizacgoes.

A missao de criar um guia de vendas foi atingida, no apéndice deste projeto
apresenta-se esta criagcdo, que foi baseada e inspirada nos estudos teodricos
aprofundados em livros, nos aprendizados em sala de aula em varias unidades
curriculares, pela analise do mercado e na investigacao feita na Loja Moria, objeto
de estudo deste trabalho.

No guia de uma campanha de vendas foram apresentados conceitos e
métodos, por exemplo: como definir o seu publico, de que maneira agregar valor ao
seu negdcio, maneiras de atrair e capturar o cliente, de entregar o produto, quanto
investir e onde investir, entre outros dos objetivos elencados como especificos que
foram alcancados. Esse guia de vendas é uma nova ferramenta que esta
disponivel para ser estudado e usado.

Por isso tudo conclui-se que antes de agir frente ao mercado, é preciso
planejar, isto ndo é tempo perdido, ao contrario, evita dispéndios financeiros e

esforgos sem retorno, pois uma agéo mais estudada é mais assertiva.
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APENDICE A: QUESTIONARIO APLICADO A PROPRIETARIA DA LOJA MORIA

Perguntas:

- Como vocé definiria seu publico?

- Vocé tem um planejamento ( calendario) de campanha de vendas?

- Vocé estipula metas e prazos de vendas ?

- O que é importante na realizagdo de uma venda?

- Quais midias vocé usa para a divulgagdo da sua Loja? Na sua avaliagao
elas estdo sendo efetivas?

-Além das midias vocé investe em outras acdes que promovam a sua
empresa ?

- Como vocé procura fidelizar seu cliente?

- Como vocé procura manter seus clientes satisfeitos?

- Qual o valor (beneficios) em relagdo aos seus produtos, que vocé procura
transmitir a seus clientes?

- Quais dificuldades diarias vocé encontra para obter novos clientes?
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APENDICE B: IMAGEM DO GUIA PARA CAMPANHAS DE VENDAS

GUIAPARA @ GUIAPARA
CAMPANHAS CAMPANHAS
DE VENDAS DE VENDAS

ESTE GUIA DE VENDAS TEM POR
OBJETIVO ORIENTAR O PASSO A
PASSO PARA A REALIZACAO DE
CAMPANHAS DE VENDAS, COM 10
TOPICOS SIMPLES E PRATICOS.

CADA TOPICO DEVE SER REESCRITO
E PREENCHIDO DE ACORDO COM O
OBJETIVO QUE SE PRETENDE ATINGIR.

GUIA PARA CAMPANHAS DE GUIA PARA CAMPANHAS DE

VENDAS EM 10 PASSOS VENDAS EM 10 PASS0S




GUIA PARA
CAMPANHAS
DE VENDAS

Guia para campanhas de vendas
em 10 passos

PUBLICO

Qual é o perfil das pessoas
que desejo conversar?

MOTIVO

Quais motivos me levam a
realizar uma campanha de
vendas ?

=

PONTO DE VALOR

Quais serédo as caracteristicas
que o produto/servigo
transmitira ao cliente?

OFERTA
De que formas ofertarei meu
produto?

MIDIAS

Quais midias serao necessarias
para alcangar o meu publico?

]

@R e

GUIA PARA CAMPANHAS DE VENDAS

GUIA PARA
CAMPANHAS
DE VENDAS

Guia para campanhas de vendas
em 10 passos

1®

FUNIL DE VENDAS

De quais maneiras vocé
prospectara seus clientes?

CAPTURA

Crie métodos para capturar
seus clientes ainda mais !

ENTREGA

Avalie métodos para garantir
a satisfacdo do cliente na
entrega do produto e no pés
venda.

INVESTIMENTOS

Quanto estou disposto a investir ?

METAS

Quais metas terei para meus

investimentos e campanhas?

©

GUIA PARA CAMPANHAS DE VENDAS
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APENDICE C: IMAGEM DO GUIA COM A CAMPANHA PARA A LOJA MORIA

GUIA PARA
CAMPANHAS
DE VENDAS

CAMPANHA

ORGANIZAGAOD &

Homens e Mulheres?
Classe A, B, C...

Aqui vocé definira com quem
LEREIETS
Qual piblice? qual idade?

MOTIVO:

Porque vocé fara essa campanha?
Para aquisicdo de novos clientes?

Para promover a marca?

Qual serd o diferencial do
seu produto, os beneficios,
e o valor percebido?

OFERTA:

Como ofertara seu produto?
Tera Campanhas?
Promogoes?

Quanto vocé estd disposto
a investir?

DESENVOLVIMENTO

Quais midias (veiculos)
vocé anunciara?

Rédio, Tv, Outdoor, Facebook,

Whatsapp?

CAPTURA:

Como vocé continuard se
comunicando com o cliente?
Email Marketing? Chats?
Mensagens?

Como despertar a atencdo,
o desejo e o interesse do
cliente para leva-lo a agdo?
Como prospecta-lo?

ENTREGA:

De que formas vocé ird
garantir a satisfacaoea
recomendacdo do cliente com
base na entregae
no pas venda?

Que prazo terd sua campanha?
30 dias? 45 dias?
Qual o objetivo a ser alcangado?

GUIA PARA CAMPANHAS DE VENDAS

GUIA PARA
CAMPANHAS
DE VENDAS

CAMPANHA

ORGANIZACAO &

Jovens Namorados, casais.
até 30 anos de idade

MOTIVO:

Promover o nome da Loja

0 diferencial podera ser o
ambiente da loja e as
ofertas e promogdes

OFERTA:

Seréa feita uma campanha do dia
dos namorados, com uma caixa
premiada de brindes e descontos
especiais, e um sorteio surpresa.

Investimento de 500 RS

DESENVOLVIMENTO

Réadio, Facehook e Whatsapp,
Carro de som

CAPTURA:

Messenger Facebook

Publicacéo e analise na
Rede social

ENTREGA:

A entrega no produto na loja
serd no momento da compra,
com embalagens
comemorativas e
ambiente decorado

12 dias de campanha
meta: 10 mil

GUIA PARA CAMPANHAS DE VENDAS



