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RESUMO 

 

O projeto tem por objetivo a criação de um guia para campanhas de vendas, que               
servirá como base para orientar o passo a passo na realização de uma venda, ou               
uma campanha de vendas. Por meio do guia de vendas será possível realizar um              
levantamento de dados sobre o cliente, e sobre elementos relevantes para uma            
campanha, tais como mídias, ponto de valor, oferta e outros. Esses elementos            
serão para a análise e desenvolvimento da campanha, pois eles orientarão a            
criação da campanha de vendas. Para isso, buscou-se referencial teórico que           
embasou a criação dos dez objetivos para executar uma campanha de vendas.            
Esses objetivos tratam desde o público alvo, as estratégias e investimentos, para            
possibilitar uma visão detalhada de métodos aplicáveis e eficazes para uma           
campanha. O desenvolvimento do projeto se deu com a caracterização da           
empresa e a entrevista realizada com a proprietária da Loja Moriá. Desta forma, foi              
criado um guia para campanhas de vendas, e por meio do guia foi desenvolvido              
uma campanha como sugestão de vendas.  
 

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

 

Sabe-se que em determinadas épocas o consumidor é impulsionado a          

comprar, seja pelas ofertas atrativas, parcelamentos incontáveis, e aquele dinheiro          

extra, ou até datas especiais, sazonais que geram algum tipo de emoção, levando             

assim os cliente a decisão de compra.  

Segundo Rook & Fischer (1995), o consumidor compra por emoção, ou           

impulso estimulado pela proximidade física do objeto desejado, dominado pela          

atração emocional e absorvido pela promessa de gratificação imediata, ou seja, o            

impacto que as emoções causadas pelas campanhas de venda, ofertas sazonais e            

ofertas e demandas são notórias. 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 necessário ter um                

norte, uma direção, desde a mais simples, ou até a mais elaborada, para que a               

campanha de venda tenha um resultado satisfatório, seja ela online ou direta com o              

cliente. Nesse caso é necessário estabelecer e conhecer o público alvo, saber            

suas ambições e suas necessidades.  

Para  kotler (2017 p184) 
Os profissionais de marketing não podem estabelecer os públicos apenas          
em termos amplos como “nossos clientes” , “juventude em geral” ou           
“tomadores de decisões”. Definir um subconjunto específico do público os          
ajudará a criar conteúdo mais relevante e profundo, contribuindo assim          
para contar a história da marca de modo eficaz. 

 
Segundo o autor, para a criação de um conteúdo relevante é necessário            

classificar um público específico, e focar nele, dessa forma pode-se          

compreendê-lo, e idealizar uma estratégia exata em relação ao relacionamento          

com o cliente, norteando-o então, para um visão clara a respeito da Marca.  

Baseado nesses presentes fatos, este trabalho pretende mostrar um guia          

simples e objetivo para a realização de campanhas de vendas, que desenvolva            

passos estratégicos para o processo de venda diário. Ao longo do conteúdo serão             

abordados objetivos gerais diretamente ligados com o processo de venda, levando           
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ao entendimento e a necessidade da realização de cada tópico 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 servirá             

como base para orientar o passo a passo para a realização de uma venda, ou uma                

campanha de venda. 

Os objetivos específicos são :  

1. Identificar o  público alvo  para uma campanha de vendas (Público Alvo); 

2. Relacionar os principais motivos para a realização de campanhas de          

vendas  (Motivo); 

3. Apontar os valores percebidos pelo cliente (Ponto de Valor);  

4. Analisar as formas de ofertar os produtos aos clientes (Oferta); 

5. Pesquisar quais mídias são viáveis para a alcançar o público (Mídias);  

6. Traçar os métodos para captura de clientes (Captura); 

7. Observar a segmentação de relacionamento com base no funil de vendas           

(Funil de Vendas); 

8. Avaliar como garantir a satisfação e a recomendação do cliente, na entrega            

e pós venda do produto. (Entrega); 

9. Verificar investimentos disponíveis (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 já têm seus estabelecimentos de           

preferência, e o maior desafio é ser lembrada ou descoberta pelos clientes na hora              

da busca pelos seus produtos. Feito isso, o próximo passo começa no território da              

competitividade, onde cada empresa procura se destacar apresentando diferenciais         

para sua clientela. 
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A melhor maneira de começar resolvendo estes problemas é com uma           

campanha de venda que irá nortear o caminho da empresa, definindo assim qual o              

público deseja atingir, qual suas metas de faturamento, que medidas devem ser            

utilizadas para alcançar os objetivos, quais os erros que não podem cometer, quais             

as ações corretivas são tomadas, quais os melhores meios tem maior           

assertividade.  

Mas para entender a campanha de venda é necessário entender o que é             

vender, e segundo Kotler (1995) o conceito de vendas é uma orientação da             

administração, que pressupõe que os consumidores não comprarão o suficiente          

dos produtos da empresa, a não ser que sejam abordados por um esforço             

substancial de vendas e promoção, ou seja é preciso haver um planejamento, para             

que a campanha alcance o target, e o mais importante que o target entenda a               

mensagem, e retribua “ esse esforço”. 

Dessa forma, o presente estudo tem como problema de pesquisa: Qual é a             

melhor forma de estruturar uma campanha de vendas para a Loja Moriá? 

A identidade é a existência característica de cada indivíduo, nela contém           

origem e dados pessoais que decifram e contam um pouco da história de quem a               

tem. Seguindo nesse pensamento, observa-se a necessidade de uma identidade          

específica e clara para a Loja Moriá, uma identidade de ação, que conte sua              

história e envolva seus clientes com ela.  

Diante disso, a justificativa deste trabalho é ressaltar o quão importante é            

uma boa campanha de vendas, para uma empresa se consolidar no mercado,            

principalmente em tempos de alta competitividade e mercado instável, garantindo o           

alcance de metas e rentabilidade para o negócio. 

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 período do ano, do mês e até da semana. 
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últimas 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 só as melhores ofertas por isso que Kotler (2017) diz               

que quando a informação do produto “válida” seu interesse, acabam aceitando as            

ofertas. Quando as pessoas encontram a resolução da sua necessidade, ou           

quando uma oferta valida o pensamento que elas já têm 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 público, o seu costume de           

compra, é um passo para criar ofertas atrativas, ofertas em relação ao preço, a              

fidelidade do cliente, a meses com datas especiais como dias das mães, dias dos              

namorados e outras datas que movimentam o comércio, aumentando assim então           

a probabilidade de compra.  

Para Las Casas (2010, p. 293) algumas pessoas “avaliam as ofertas de            

acordo o preço (..)”, e o valor percebidos por elas, algumas tendem a relacionar              

preços a qualidade do produto ou serviço ofertado. Por isso, para Kotler;            

Armstrong, (2007 p. 408) “o vendedor pode sondar os clientes para conhecer            

melhor seus problemas e então adaptar a oferta de marketing e a apresentação             

para que se ajustem às necessidades de cada cliente.”  

Cada cliente é único, e cada um tem uma necessidade um desejo, por isso              

é preciso saber o que a empresa busca solucionar, se a empresa apresenta             

soluções para problemas, ela deverá saber a real necessidade do seu público e             

estar um passo à frente da expectativa do seu cliente e estar pronto para adaptar               

tais soluções sempre que necessário. 

Para Afran e o Galan, um colunista com experiência de 15 anos em             1

internet e marketing digital da Renova Mídia, um site com foco em Mídias, lista em               

um artigo publicado por ele no site da Renova Mídia, algumas ofertas e promoções              

1 ​COO na RENOVA Mídia, atua com internet e marketing digital há mais de 15 anos. Artigo                 
“Tipos de Promoções para atrair clientes, publicado em 26/02/2019- acesso:          
https://renovamidia.com.br/tipos-de-promocoes-para-atrair-clientes/ 

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. 

 

 

OFERTAS: 2

AMOSTRA – Consiste em uma miniatura ou pequena porção de um           

produto; 

ANIVERSÁRIO DA LOJA – Oferecer preços ou condições especiais por          

ocasião do aniversário estabelecimento comercial; 

ANIVERSÁRIO DO CLIENTE – Oferecer uma vantagem ou um desconto          

aos aniversariantes do dia; 

BRINDE – É um objeto geralmente de pequeno valor no qual aparece            

estampado o nome da empresa ou a marca do produto que o está oferecendo; 

DESCONTOS – Consistem em redução de preços; 

DIAS FESTIVOS –Datas tradicionais que são comemoradas por todos; 

ESTAÇÕES DO ANO – estações do ano para fazer promoções especiais; 

ENTREGA GRÁTIS – 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 competição. Alguns tipos de          

concurso: complete uma frase / um slogan / as cem primeiras cartas que chegarem  

GRÁTIS – Oferecer algo grátis somente se o cliente tiver a certeza de que              

realmente está ganhando algo, que não está pagando do outro lado; 

HORA H – Realizar promoções relâmpago; 

LEVE 3 PAGUE 2 – Venda 3 pelo preço de 2; 

NOVO HORÁRIO – Estender o horário de funcionamento do         

estabelecimento; 

2 Trechos extraidos do site https://renovamidia.com.br/tipos-de-promocoes-para-atrair-clientes/ 

https://renovamidia.com.br/tipos-de-promocoes-para-atrair-clientes/
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SOLIDARIEDADE – Realizar campanhas em benefício da comunidade ou         

instituições de caridade; 

PAGAMENTO PARCELADO – Facilitar o pagamento em parcelas para o          

cliente; 

Essas são algumas ofertas para a captura de novos clientes e a            

fidelização deles, que contribuem para o crescimento da empresa e para a            

aproximação 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 mídias são viáveis para a alcançar o público 

 

Os Canais de comunicação são os meios onde as mensagens são           

transmitidas ao público, com objetivo de informar, instruir, anunciar e etc. Alguns            

dos canais ou meios de comunicação são: internet, jornal, rádio,revista, outdoor e            

televisão. 

Esses Canais, ou meios de comunicação são eficazes em suas funções           

quando bem utilizados. Podem levar a informação para diversos públicos, em           

diversos lugares, com diferentes horários, mas a mesma mensagem, com o mesmo            

foco, ou até com foco diferentes, sim! Tudo isso é possível, graças aos canais de               

comunicação, desenvolvidos para ligar as pessoas umas às outras em tempo real,            

não importa a localização. 

 

2.5.1 Internet 

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

em comum. Sua vantagem é o baixo custo e a velocidade da informação.  

Para Torres (2009, p.44), “a internet é uma rede de milhões de pessoas, de              

todas as classes sociais, que buscam informações, diversão e relacionamento e           

que comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada à            

sociedade e aos negócios”. 
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A internet sem dúvidas, trouxe uma revolução digital e social para os dias             

de hoje, é possível ter acesso a informações 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 opções,            

ficou muito mais prático divulgar informações, e a  imagem da marca.  

Hoje é possível estar mais perto do cliente, e fazê-lo participar e interagir             

com a marca. A percepção também mudou, através da internet pode-se ter várias             

percepções a respeito de atendimento, confiabilidade, e a veracidade da marca,           

pode- se notar se a empresa de fato é o que diz ser ou não, isso dá-se através dos                   

comentários dos outros clientes, da avaliação da marca dentre outras opções que a             

internet oferece, e elas sem dúvida 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 informação fornece. O Facebook permite           

conhecer a fundo os dados de quem acompanha de perto as páginas, fornecendo             

dados demográficos sobre os utilizadores dos seguidores ou que consultam as           

publicações. 

No mundo online, “as mídias sociais redefiniram o modo como as pessoas 

interagem entre si,” permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras 

geográficas e demográficas ( KOTLER, 2017, pg 23 ). 

2.5.3 Jornal 

O Jornal é ágil e flexível, se um fato ocorrer hoje, pode ser facilmente              

veiculado amanhã no jornal. Seções ganham destaque no decorrer da semana. O            

jornal é o veículo de comunicação com maior credibilidade tanto entre os veículos             

de comunicação em massa quanto na comunicação nas organizações.  

É considerado um dos mais antigos meios de comunicação Netto (1972)           

mostra que esse meio além de possuir uma linguagem fácil, e valiosa. Por isso,              

essa mídia impressa pode ser considerada uma forte formadora de opinião.  
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2.5.4 Rádio 

 

O rádio é uma mídia de grande eficiência e de excelente relação            

custo/benefício. Pelas suas características o rádio permite ao profissional de mídia           

alcançar excelentes resultados nas variáveis de alcance, penetração e frequência. 

Trata-se também de uma mídia significativamente mais barata do que a           

televisão e com um custo de produção bastante inferior, por isso “o rádio é              

considerado o meio mais popular, por causa do seu preço baixo, e sua facilidade              

de envolver todos os públicos” (Netto 1972). 

Uma das características mais destacadas do rádio é sua capacidade de           

chegar a onde o leitor estiver. Ele alcança 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 são as            

revistas como um todo, algumas como passatempo, lazer, outras com assuntos           

mais sérios e cotidianos. Elas sempre são encontradas em salas de espera ou             

bancas podendo assim ser lidas por várias pessoas e por vários meses, isso ocorre              

porque as matérias de uma revista não ficam velhas de um dia para o outro.  

Segundo Andrade (1965), a revista é um veículo de comunicação em           

massa com grandes chances de alcançar o público em geral, e que Andrade (1965)              

acredita possuir semelhanças com o jornal, também utilizada pelas organizações          

sociais de todos os tipos e que hoje apresenta inovações como a customização. 
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2.5.6 Outdoor 

 

O outdoor é uma mídia de grande impacto. E ainda permanece 24hs,            

diariamente, em exposição. Sua cobertura atinge intensamente, em diferentes         

pontos da cidade, pessoas de todas as classes sociais e faixas etárias. 

Penetra em diversas áreas reforçando a campanha. O outdoor consegue          

emitir a mensagem de maneira praticamente instantânea. As pessoas são expostas           

a este meio quando estão no trânsito ou caminhando, facilitando a recepção da             

determinada mensagem 

Newton Cesar afirma: 

Criar para outdoor não é o mesmo que criar para revista, jornal ou              
televisão. Quando o consumidor está lendo uma revista ou um jornal, ele            
está em casa, no trabalho, no ônibus. Tem tempo para prestar atenção em             
todos os anúncios que ele quiser. Quando está vendo televisão, a tensão            
é ainda maior. Com o outdoor, você tem, no máximo, 8 segundos para             
atrair a tensão desse consumidor. Neste tempo, é preciso agarrar o           
consumidor e vender o produto, mesmo não estando no ponto de-venda.”           
(2000, p:58). 

 

2.5.7 Televisão 

 

Proporciona lazer, entretenimento e informação, um dos principais meios         

consumidos pelo nosso Target, principalmente em horários de notícias locais e           

regionais. 

A televisão é um meio que mais facilita a abrangência da mensagem. Além              

de abrigar diversos públicos de diferentes classes e idades.a televisão é           

considerada o meio de comunicação mais eficaz e de grande poder pois combina             

harmoniosamente, a palavra escrita, efeitos sonoros, e as imagens fixas ou em            

movimento. Decorre daí, o imenso valor e as extremas possibilidades que esse            

veículo oferece no campo das comunicações (Andrade Teobaldo, 1965 p. 157).  
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2.6 Traçar os métodos para captura de clientes 

 

Empresas inteligentes não buscam só preencher uma carteira de cliente,          

reter apenas grandes valores monetários, mas buscam criar admiradores de seu           

serviço ou produto, pois é muito mais fácil gerar relacionamento quando o            

consumidor se identifica com a marca, ou produto. É como Barnes (2002) diz “A              

fidelidade está intimamente relacionada ao conceito de relacionamento. Aqueles         

indivíduos aos quais nos sentimos mais próximos.” 

Conquistar um novo cliente custa mais caro do que manter e fidelizar um já              

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 torná-los leais, para que estes defendam a empresa e estimulem outras             

pessoas a comprarem dela 

E hoje em dia, contar com a fidelização do cliente é quase um dádiva, se               

comparado ao mercado saturado de informações, e ofertas por todo lado. Mas para             

a captura desses clientes e fidelização desses clientes já existem ferramentas,           

aplicativo usuais no dia a dia que podem chegar muito mais próximo do cliente, em               

diversos momentos, e sem formatos engessados. 

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

fideliza-lo  
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Figura 1:  Processo de prospecção de clientes 

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

 

Inbound Marketing é o conjunto de estratégias de marketing que visam atrair            

e converter clientes usando conteúdo relevante. E a tabela acima é do Lucas             

Gabriel, um consultor de Marketing Digital, pela RockContent, uma plataforma          

especializada em conteúdo digital.  

De acordo com a Inbound, que se assemelha a um funil de vendas, o              

possível cliente começa como um desconhecido, alguém que não conhece a           

empresa, ou o produto, mas de repente viu o produto através do Facebook e com               

um clique foi parar na página da publicação, nessa hora é o momento em que o                

cliente pode curtir a página e começar a se tornar um visitante. 

Mas para se tornar um Lead (possível consumidor) entra as estratégias            

como Call actions (são links ou funções de uma página que levam os usuários a               

realizar ações), ou Landing pages (são páginas com menos elementos mas           

voltadas a conversão do cliente, focando apenas na oferta central oferecida por            

ela) entre outras ferramentas como softwares para medir o engajamento do           

conteúdo em relação 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/

