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INTRODUGAO

Para muitas pessoas e até mesmo empresas, a area de vendas ainda é um grande desafio.
Geralmente, elementos, como carisma, capacidade de superar objec8es e criar bons relacio-
namentos sao atribuidos ao sucesso de um vendedor. De fato, essas sdo trés qualidades que
ajudam a vender mais, porém ndo sao as Unicas. E, é justamente sobre isso que iremos falar nesse
CUrso: quais sdo as técnicas, os canais e os atores envolvidos em uma prospeccao de vendas.

Estamos vivendo uma era de grandes transformacdes, na qual tudo muda a todo instante,
inclusive nas vendas. Os desejos e as necessidades dos consumidores, as caracteristicas dos
produtos ou servicos e o mercado de forma geral.

Uma venda é feita quando sao compreendidas as trés partes envolvidas:

Q O cliente.

e O produto ou servigo.

? O vendedor ou processo de venda.

Em um mundo cada vez mais digital e 4.0, tudo que é intermediario estd sendo ameacado
pelas novas tecnologias. O vendedor esta entre a oferta (produto ou servi¢co) e a demanda
(clientes e consumidores), ou seja, é um intermediario que, em alguns casos, esta sendo subs-
tituido por processos automatizados e virtuais como o comércio eletrénico, no qual o cliente
compra direto no site sem ser atendido por um vendedor.

Estar atento a essas mudancas é fundamental para a diferenciacdo e a prosperidade de uma
organizagdo. Neste curso, vocé vai explorar conceitos, técnicas e modelos de prospecgdo de
clientes para otimizar seu processo de vendas, além de ferramentas para |he auxiliar nesse
trabalho.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 5



AULA 1

CONECTANDO COM A PRATICA

Para compreendermos o consumidor e seu comportamento de compra, precisamos entender as pessoas
e seus modelos mentais, porque sdo elas que compram. Mesmo quando uma empresa opera no modelo
Business to Business (B2B), existe uma pessoa para escolher, tomar a decisao e autorizar a compra.

Modelo de negécio no qual uma empresa vende para outras empresas, diferentemente do
Business to Consumer (B2C), no qual a empresa vende diretamente para o consumidor final.

A palavra empatia, muito falada e, muitas vezes, pouco praticada, é fundamental para um vendedor
de sucesso, visto que se colocar no lugar do cliente e entender seus desejos, objetivos, desafios e suas
necessidades é importante durante uma venda, especialmente na etapa de prospecgao.

Videoaula

Clique aqui para assistir ao video e conhecer a histéria de Marcelo e Roberto. Enquanto assiste,
observe as preferéncias de cada personagem e as diferencas entre as geragoes.

1.1 ENTENDENDO AS GERACOES

Uma boa maneira de entender as pessoas que estdo por tras de um cliente é conhecendo um pouco
mais sobre as diferencas entre as Gerac¢8es Baby Boomer, X, Y e Z. Compreender como cada Geracdo
pensa, suas diferencas e semelhancas, e como o contexto que cada uma vivenciou determina muitas
das suas ag¢des, enquanto consumidores, € uma boa maneira de entender as pessoas que estdo por
tras de um cliente, suas expectativas e seus desejos, facilitando a definicdo de estratégias de vendas.

Perceba que entender ndo significa necessariamente concordar. O objetivo aqui ndo é julgar e sim,
compreender o pensamento de cada Geragdo. Assim, conseguiremos entender um pouco mais sobre
as expectativas e desejos de cada perfil de cliente, facilitando a definicdo de estratégias de vendas.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 6
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Baby Boomers

E a Geracdo das pessoas nascidas entre a década de 1940 e meados da década de 1960. Leva esse
nome, visto que, com a volta dos soldados para casa, apds o término da Segunda Guerra Mundial, em

1945, houve uma “explosao de bebés”.

O fato de terem vivenciado momentos, como Ditadura, Guerra Fria, descontrole inflacionario, entre
outros acontecimentos marcantes na politica e na economia, faz com que essa Geracdo se preocupe
com seguranca e estabilidade.

Essa Gerac¢do possui um perfil mais conservador, autoritario e tem dificuldade em demonstrar suas
emocdes, especialmente os homens. Além disso, levam muito a sério, a hierarquia e o respeito:
gostam de ser chamados por “senhor” ou “senhora”, por exemplo.

[ )

»

Geragao X

E a Geracdo das pessoas nascidas entre meados da década de 1960 e final da década de 1970. S3o
filhos de Baby Boomers e foram criados por eles, por isso possuem muitas semelhancas com a Gera¢ao

de seus antepassados.

Trés grandes fatos politico-econd6micos marcaram essa Geracdo: o confisco da poupanga no governo Collor,
a hiperinflacdo e o pagamento com quatro moedas diferentes (cruzeiro, cruzado, cruzado novo e real).

Isso faz com que essa Geragdo seja bastante insegura e desconfiada. Sao do tipo que preferem dei-
xar o dinheiro no colchdo ao invés de investir na poupanca ou em bancos.

Trabalham duro para adquirir bens, como casas, terrenos, carros etc. Preocupam-se em deixar algo para
seus filhos, muitas vezes, abdicando de seu préprio estudo ou lazer, como viagens, por exemplo.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 7



Aula 1-Vocé esta preparado para o consumidor do futuro?
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Geragao Y

E a Geracdo das pessoas nascidas entre o inicio da década de 1980 e meados da década de 1990.

Sao filhos de Geracdo X, mas, nao necessariamente foram criados por eles. Com os pais trabalhando duro,
grande parte da Geragdo Y conviveu a maior parte do seu tempo em creches, escolas ou com babas.

Cresceram em uma democracia e com uma economia mais estavel, nao vivenciaram guerras, ditadura
ou hiperinflagdo, o que torna essa Gera¢do menos desconfiada e insegura em relagdo as anteriores.

Sao chamados de nativos digitais. Quando nasceram, ja existia a internet e ela influenciou seu com-
portamento a partir da adolescéncia. Gostam de tecnologia e ndo tem medo dela, ao contrario de seus
antepassados.

Sao individualistas, impacientes, inquietos e ansiosos, pois querem tudo muito rapido e ndo gostam
de esperar. Ficam pouco tempo em uma mesma empresa, uma vez que sempre estdo em busca de
novos desafios.

Querem uma vida com mais prazer e proposito, conhecer o mundo. Nao sdo muito apegados a cargos,
titulagdo e hierarquia, tampouco a posses: preferem ser do que ter, usufruir do que possuir. Por isso,
aplicativos como Uber e Airbnb sdo exemplos classicos dessa Geragdo: os usuarios pagam para utilizar
um servi¢o ao invés de comprar um bem como carro ou apartamento.

«aP

Geracgao Z

E a Geracdo das pessoas nascidas entre o final da década de 1990 e final dos anos 2000. Poderia ser
facilmente resumida como “a Gerag¢ao Y ao quadrado”, pois, toda a ansiedade, inquietacdo, individua-
lismo e impaciéncia da Geracao Y sdo intensificadas na Geracdo Z.

Com uma rotina corrida, os pais ndo conseguem dar a devida atencdo e quando chegam em casa
cansados, preferem dar um celular, tablet ou televisdo para distrair a crianga, enquanto descansam ou
realizam tarefas domésticas.

Familiarizados com as tecnologias digitais, eles a incorporam em tudo na sua vida e ndo compreen-
dem o mundo sem que haja a digitaliza¢do. Em outras palavras, é uma Gerac¢do acostumada a fazer

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 8



Aula 1-Vocé esta preparado para o consumidor do futuro?

tudo pelo celular: pedir comida, carro de aplicativo, transa¢des bancarias e até mesmo relacionar-se
com outras pessoas de forma pessoal ou profissional.

Da mesma maneira que a Gerag¢do anterior, querem uma vida com mais realiza¢do pessoal como
viajar, e na vida profissional, estdo sempre em busca de novos desafios. Evitam compromissos longos
e querem resultados rapidos. Percebe-se, inclusive, uma diminuicdo no interesse em ter filhos, em
permanecer muito tempo em uma empresa ou até mesmo em uma cidade.

E possivel perceber diferencas e semelhancas entre as quatro geracdes que devem ser levadas em
consideracdo em uma prospeccao de clientes, porquanto influenciam na maneira como consomem.

MﬁS como e’mmportamenw 6/6 consumo 0/6 cm/a @Wﬂgdb?

Videoaula

Agora, cligue aqui para assistir a videoaula e entender como é o comportamento de consumo de
cada Geragdo.

1.2 AEVOLUCAO DO CONSUMIDOR

Vocé ja deve ter ouvido por ai que o0 mundo esta passando por uma era de mudangas sociais, politi-
cas, cultural, etc. Todas essas afirmac¢des fazem bastante sentido, contudo, é possivel que estejamos
passando por algo ainda maior: uma mudanca de era.

O significado da palavra “era” consiste na chegada de um fato novo, histérico e marcante, que muda o
nosso comportamento, a nossa forma de consumir, de se relacionar e de ser. Vejamos alguns desses
fatos e a sua relacdo com os consumidores.

O grande fato histérico notavel e marcante dessa era foi a Revolugdo Industrial. Antes dela, tudo era
muito artesanal, caro e demorado. A chegada das maquinas nas fabricas permitiu a padronizacdo e a
produc¢do em escala de produtos.

Com uma grande quantidade de produtos no mercado, os consumidores eram estimulados a adquirir

icbnica: “todo mundo pode ter um carro da cor e do modelo que quiser; desde que seja um Ford T preto”.

[ Fundador da Ford Motors e personagem influente na Revolugdo Industrial. ]

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 9
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Figura 1 - Produtos padronizados

Fonte: Senac SETED (2020).

Ou seja, o consumidor ndo tinha muita opg¢ao e comprava pela funcionalidade dos produtos e servi-
¢os. Se a fun¢do de um copo é servir como recipiente para algum liquido, ndo importa se ele é de vidro
ou de plastico, branco ou preto, de marca ou sem marca. O que importa é que ele atende a necessi-
dade de armazenar um liquido.

htps:/www [

A Tecnologia da Informacdo foi o grande fato histérico notavel e marcante dessa era, especialmente
com a chegada da internet. Com acesso mais facil a informacgao, o consumidor passou a chegar na loja
mais bem informado.

No Brasil, tivemos também a abertura de mercado e a chegada de marcas importadas, que aumentou
a oferta de produtos e servi¢os, exigindo que as empresas nacionais se preocupassem em satisfazer
e reter os clientes, porque agora a concorréncia estava mais acirrada.

Com mais poder de escolha e negociacdo, o consumidor passou a comprar ndo somente pela funcao,
mas também pela marca ou diferenciacdo dos produtos e servi¢os. Ou seja, se antes ele comprava
um carro ou um copo apenas pela sua funcionalidade, agora ele compra pela marca, pelo design, pela
tecnologia e outros atributos.

Figura 2 - Produtos diferenciados

\)
=

Fonte: Senac SETED (2020).

Além disso, muitas vezes, a compra ocorre pela emocdo, sendo justificada pela razdo. Essa emocao
pode se dar através de um desejo por uma marca, por exemplo, e, por isso muitas empresas passa-
ram a investir nisso.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 10



Aula 1-Vocé esta preparado para o consumidor do futuro?

O grande fato historico notavel e marcante dessa era foi a chegada de novas tecnologias como
impressora 3D, realidade aumentada, inteligéncia artificial, entre outras, que permitiram o surgimento
de novos modelos de neg6cio, de consumo e de relacionamentos.

Algumas profissdes deixam de existir ou se transformam em habilidades em fun¢do de automacdo e
robotizacao de tarefas, como é o caso dos datilégrafos, provocando medo e inseguranca especialmente
nas geracdes Baby Boomer e X. Por outro lado, novas profissdes surgem: motorista de aplicativo, operador
de drones e influenciadores digitais, etc.

O consumidor ndo s6 esta bem informado, mas também mais exigente e consciente. Questdes, como
poluicdo do meio ambiente, trabalho escravo e testes em animais ganham mais importancia e influenciam
a decisdo de compra desses consumidores.

Figura 3 - Consumo consciente

1l =
L} )@

Fonte: Senac SETED (2020).
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A digitalizacdo das coisas, das rela¢des, das empresas, da forma de consumir e, especialmente, a
populariza¢do das redes sociais foi o grande fato histérico notavel e marcante dessa era.

Além de fazer praticamente tudo através de seu celular, como se comunicar, pedir comida, utilizar
carro por aplicativo, fazer compras, transa¢des bancarias, utilizar sites e aplicativos de relacionamento
pessoal e profissional, os consumidores passaram a compartilhar a maior parte das suas a¢des através
das redes sociais, principalmente, seus consumos.

E como se viagens, encontros, jantas em restaurantes e passeios n3o acontecessem, se ndo forem
registrados e compartilhados. Para esse consumidor, é quase inimaginavel pensar em uma vida sem
essas facilidades tecnolégicas.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 11



Aula 1 - Vocé estd preparado para o consumidor do futuro?

Figura 4 - Consumo Social

Usermame
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Fonte: Senac SETED (2020).

Compreender tanto as gera¢des quanto os tipos de consumidores esta mais dificil hoje do que antigamente.
Repare que as inovacdes tecnoldgicas, geralmente, sdo marcos importantes, pois a tecnologia muda as
pessoas, transformando as empresas, que criam novas tecnologias e assim o ciclo segue.

1.3 FERRAMENTAS PARA IDENTIFICAR O CONSUMIDOR

Antes de continuar, é importante que vocé compreenda o significado da expressao prospeccao de clientes.

Prospecmr sz’gnﬁm explomr a[go, nesse caso, 0 mercado e seus potencm[s clientes

Hoje em dia, a venda estd muito mais relacional, sendo necessario langar mao de estratégias de relaciona-
mento com o cliente antes de concluir a venda. Como existe muita oferta e os clientes estdo mais exigentes,
as empresas precisam conquistar e fidelizar cada vez mais seus consumidores.

Aideia é fazer isso de uma forma estruturada, realizando uma pesquisa e uma analise de um publico-alvo
determinado previamente para vender um produto ou servico a ele.

Na etapa de pré-venda, antes mesmo de iniciar a prospecgao, existem algumas ferramentas que podem
ser utilizadas para conhecer e entender melhor o publico-alvo que se pretende abordar. Uma delas é a
Criacao de Personas, muito utilizada atualmente e que tem por objetivo proporcionar uma representacao
do seu cliente ideal, Ihe ajudando a entender quem ele é e por que ele compra.

1.3.1 Criacao de Personas

Uma Persona ndo determina um cliente isolado, ela representa uma parcela de clientes que conso-
mem por motivos em comum. Outra caracteristica da Persona é que dificilmente ela sera Unica, isto &,
vocé pode identificar mais de uma Persona por categoria ou empresa.

Prospecgdo de clientes: identifique seus clientes potenciais 12



Aula 1 - Vocé estd preparado para o consumidor do futuro?

Em uma cafeteria, por exemplo, vocé pode encontrar pessoas que frequentam por serem viciadas em
café; outras que sdo autbnomas e que veem nas cafeterias um ambiente de trabalho ou para reunifes
comerciais; e outras que utilizam a cafeteria para encontrar os amigos ap6s o almo¢o ou no meio da
tarde. Todas sao consumidoras da cafeteria, mas por razdes diferentes.

Figura 5 - Personas Divino Café

CAFETERIA A Viciada

em @(e’
3

O auténomo
que trabalha
na c@‘eterm

3
A vendedora que f.//rz \ Am[gos que se encontram
reunioes na @(eterm para um c.//je'

Fonte: Senac SETED (2020).

Serd que entrevistar uma unica pessoa ) sgﬁ‘c[ente? Q@a[ deve ser o universo de pesgmm?

A quantidade de pessoas a serem entrevistadas vai depender do tamanho da sua empresa e do seu
publico-alvo, mas o recomendado é pelo menos cinco pessoas por Persona, ou seja, por grupo de
interesses e comportamentos em comum, para que vocé consiga perceber semelhancas e diferencas.

Entdo, o que é interessante descobrir sobre as Personas? Listamos algumas informac¢8es que podem
Ihe ajudar:

* Informacgdes demograficas: como idade, profissdo, renda, estado civil, regido em que
mora, quantidade de filhos, escolaridade etc.

* Informacgdes profissionais: onde trabalha, segmento da empresa, tamanho da empresa,
qual cargo ocupa, responde a quem, quem responde a ela, nivel hierarquico etc.

» Canais de informacdo e tecnologias que utiliza: onde busca informacdo; quais midias &,
escuta e assiste; em quais redes sociais esta presente; quais tecnologias utiliza ou prefere etc.

* Interesses em geral: como esportes que pratica ou admira, quem os influencia, persona-
lidades que segue em redes sociais, hobbies, estilos de vida etc.

* Quais sdo: os seus principais desafios e objetivos de vida.

Vocé pode supor essas informacgdes sobre as suas Personas, baseado na sua experiéncia e na sua intui¢ao,
0 que ajuda a descobrir se 0o empresario ou profissional de vendas conhece o seu consumidor, mas o ideal
é fazer uma entrevista com alguns consumidores para saber se essas informagdes sao verdadeiras ou ndo.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 13



Aula 1-Vocé esta preparado para o consumidor do futuro?

1.3.2 Mapa de Empatia

Como o préprio nome sugere, busca colocar-se no lugar do cliente para entender seus desejos e suas

necessidades. O Mapa de Empatia funciona muito bem como uma ferramenta complementar a criacdo

de Personas. Vocé pode utilizar as perguntas de ambas para identificar e entender o seu consumidor.

Conheca o0 mapa e algumas perguntas que vocé pode fazer para preencher o mapa da empatia.

Figura 6 - Mapa de Empatia

@ 0 que PENSA e SENTE?

0 que OUVE?

(2]

0 que VE?

OOque e FAZ?

e Quais sao as DORES? e Quais sao as NECESSIDADES?

Fonte: Senac SETED (2020).

1) O que ele escuta dos amigos, dos colegas, dos familiares, da midia?

2) O que ele vé no seu meio profissional e pessoal, vé os outros falando e fazendo? O que ele
esta lendo e assistindo?

3) O que ele fala e o0 que de fato faz?
4) O que ele pensa? O que ele realmente quer ou ndo?
5) Quais sdo os seus desafios, medos, frustracdes, ansiedades?

6) Quais sao os seus objetivos, desejos, necessidades, esperancas, sonhos?

1.3.3 Abordagem, entrevista e analise dos dados

Como algumas perguntas tratam de quest8es mais pessoais, é recomendado escolher pessoas que

tenham mais interesse em contribuir com o seu negécio, por exemplo, as que sdo mais ativas nas suas

redes sociais ou que compram com mais frequéncia. Assim, seus resultados serdo mais assertivos.

Conheca, a seguir, algumas dicas de abordagem:

* Se vocé tem um estabelecimento fisico, pode tirar um dia para ficar observando e anali-
sando padrfes de consumo e de comportamento, para escolher as pessoas com maior
probabilidade de participar da pesquisa.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 14
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» Caso o seu produto ou servico seja novo, peca indica¢Bes de contatos que possam se en-
caixar na sua ideia de publico-alvo.

* Vocé pode escrever uma mensagem privada com seu perfil pessoal em uma rede social.
Apresente-se, fale um pouco sobre o objetivo do seu contato e proponha uma conversa.
Explique que isso vai lhe ajudar muito em relagdo ao sucesso do seu negocio.

* Caso seja possivel, ofereca algum beneficio como forma de agradecimento. Pode ser um
brinde, um desconto futuro, uma amostra gratis ou acesso temporario.

Perceba que essas pesquisas podem ser feitas de forma presencial, por telefone ou até mesmo de for-
ma virtual, por Skype, por exemplo. Algumas dicas podem ser Uteis antes de fazer a pesquisa de fato:

* Roteiro: Monte um roteiro com alguns topicos e perguntas que ajudem vocé a descobrir
0 que deseja.
Evite perguntas fechadas, do tipo sim ou ndo. Opte por perguntas abertas, que fazem a
pessoa refletir e dar uma resposta mais qualitativa, com mais detalhes. Exemplo: o que
motivaria vocé a comprar o meu produto?

* Entrevista: Estabeleca uma conversa fluida ao invés daquele modelo classico de pergunta
e resposta.

Deixe espaco para o entrevistado comentar outros assuntos que sejam relevantes para ele.

Tome nota de tudo. Caso queira gravar a entrevista, pec¢a autorizacdo para o entrevistado
antes de comecar.

Independente da ferramenta que vocé utilizara para identificar o seu consumidor, é fundamental
gue apos a coleta das informagdes, vocé faca a analise das respostas. Esta andlise pode ser realizada
de maneira simples, agrupando os dados de acordo com os interesses e pontos em comum de cada
entrevistado, por exemplo.

Vocé pode documentar essas respostas até mesmo em editores de planilhas como o Excel. O mais
importante é fazer a abordagem certa para cada Persona, escolhendo o contetdo e o canal adequado
de acordo com as respostas que surgirem na sua pesquisa.

Agora é com voce!

Estamos chegando ao final dessa aula. Antes de prosseguir com seus estudos, acesse o Material de
Estudo deste curso no Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) e realize as atividades propostas de
Reflita e Responda e de Conectando com a Pratica.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 15



Aula 1-Vocé esta preparado para o consumidor do futuro?

CONSIDERACOES DA AULA 1

Até aquivocé conheceu formas de identificar o perfil do consumidor em uma prospecc¢do de venda, por
meio de duas ferramentas que auxiliam nesse processo: a criacdo de Personas e o Mapa de Empatia.
Viu também a importancia de entender o modelo mental de cada Geragao e os interesses de cada tipo

de consumidor.

A seguir, vocé conhecer3 a diferenca entre necessidade e desejo, sua importancia em uma prospeccao
de venda e como identificar seu segmento de mercado e publico-alvo.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 16



Aula 1-Vocé esta preparado para o consumidor do futuro?

APRENDENDO SEMPRE

Agom, que tal conhecer a[gumas dicas de materiais comp/ememmres sobre os assuntos estudados durante
esta aula?

° Assista aos videos da série Geracdes, do Jornal da Globo, para conhecer mais detalhes sobre as
quatro geracdes estudadas nessa aula.

+ Saiba como pensam as diferentes gera¢des de trabalhadores.
https://globoplay.globo.com/v/1375785/

+ Convivio entre funciondrios de idades diferentes gera conflitos nas empresas.
https://globoplay.globo.com/v/1376458/

« Empresas encontram desafios para manter talentos da geragao Y.
https://globoplay.globo.com/v/1377158/

+ Geragdo Y cria e dirige empresas de sucesso no Brasil e no exterior.
https://globoplay.globo.com/v/1377797/

- Para encontrar mais informagdes sobre a criacdo de Personas, além de uma ferramenta

> para lhe auxiliar a criar as suas estratégias de prospeccdo de venda, acesse o site Gerador

de Personas.
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AULA 2
ENTENDER PARA SATISFAZER AS NECESSIDADES
E OS DESEJOS DO CONSUMIDOR

CONECTANDO COM A PRATICA

Uma das mais famosas defini¢cdes de marketing é “satisfazer as necessidades e os desejos dos consumi-
dores”, o que faz bastante sentido. Mas, como vamos conseguir isso sem entender essas necessidades
e esses desejos dos nossos consumidores?

Videoaula

Agora, clique aqui e assista a videoaula para conhecer a histéria da Divino Café e sua relagdo com
desejos e necessidades dos clientes.

2.1 DESEJO X NECESSIDADE

As pessoas nao compram um produto ou um servico. Elas compram a solug¢ao para um problema, que
pode ser uma necessidade ou um desejo.

Um cliente ndo compra um suplemento, ele compra o desejo de ficar mais forte ou musculoso.

Um cliente ndo compra um carro, ele compra a necessidade de se locomover e/ou o desejo de status,
conforto, seguranca etc.

Figura 7 - Desejo x Necessidade

Fonte: Senac SETED (2020).

Muitos autores citam que o principal objetivo de quem trabalha com marketing e vendas é satisfazer
essas necessidades e desejos dos consumidores. Assim, a partir do momento que vocé identifica qual
necessidade ou desejo, fica mais facil ajudar o consumidor a soluciona-lo.

Repare que necessidade é algo que uma pessoa ndo vive sem, pois, é indispensavel. Jd um desejo esta
mais relacionado a um diferencial competitivo, algo extra, dispensavel, mas com alto valor agregado
para o consumidor. Uma pessoa com sede (necessidade) pode beber agua e assim solucionar seu pro-
blema, mas o fato dela querer uma determinada bebida (desejo), interfere na sua decisdo de compra.
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Aula 2 - Entender para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor

Necessidade, portanto, é algo mais genuino, natural. Ao passo que o desejo estd mais relacionado
com emocBes e pode ser estimulado por outras pessoas ou organiza¢des. Por isso, é mais facil as
empresas criarem um desejo do que uma necessidade nos consumidores.

A Piramide das Necessidades Humanas, desenvolvida pelo psicélogo americano Abraham Maslow, é
uma das mais importantes teorias da motivacdo. O autor hierarquizou as necessidades humanas em
cinco niveis: fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima, e de autorrealiza¢do. Segundo ele, uma pessoa
ndo consegue avangar para uma nova necessidade enquanto ndo suprir a anterior.

Figura 8 - Piramide das necessidades

L

(2] SEGURANGA
o FISIOLOGICA

Fonte: Senac SETED (2019).

Observe, na Figura 8, que cada nivel da piramide representa um grupo de necessidades. Essas neces-
sidades se manifestam nos campos pessoal e profissional. Conheca, agora, em detalhes, cada nivel
da piramide.

1) Fisiolégicas: sdo necessidades consideradas basicas, que colocam em risco a vida da pes-
soa caso ndo seja atendida, como comer, beber, dormir, respirar, manter a temperatura
ideal do corpo etc. No ambiente de trabalho, isso significa, por exemplo, ter conforto fisico,
intervalos de descanso e uma jornada com horario adequado.

2) Segurancga: estdo relacionadas a saude fisica e mental, estabilidade no emprego ou em-
preendimento, ndo estar vulneravel a violéncia, ter propriedades, como casa, terrenos,
posses, sentir-se seguro de maneira geral e proporcionar essa segurancga para sua familia.
No ambiente de trabalho, isso significa ter condi¢Ges seguras de trabalho, remuneracao e
beneficios condizentes com a profissdo e com o mercado, estabilidade no emprego.

3) Sociais: sdo necessidades vinculadas aos relacionamentos: familia, amigos, profissionais e
amorosos. Tem a ver com sentir pertencimento, ser parte de alguma sociedade, tribo, etc.
Pois, sentir-se sozinho pode levar a distdrbios e doengas como depressdo. No ambiente de
trabalho, isso significa ter um bom clima organizacional, amizades entre os colegas, intera¢ao
com os clientes, gestores amigaveis.
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Aula 2 - Entender para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor

4) Estima: essas necessidades tém a ver com sentir-se confiante, valorizado, bem quisto, res-
peitado e digno por si e pelos outros. No ambiente de trabalho, isso significa ter responsa-
bilidade nos resultados da empresa, sentir orgulho e reconhecimento profissional, receber
promocgdes e ser valorizado pela empresa.

5) Autorrealizagdo: sdo necessidades relacionadas ao autocontrole emocional, independén-
cia em todos os sentidos, sensacdo de crescimento e superar novos desafios, plenitude. No
ambiente de trabalho, isso significa ter participacdo nas decisbes da empresa, autonomia
e diversidade, trabalho criativo e desafiador.

2.2 COMO IDENTIFICAR AS NECESSIDADES E OS DESEJOS DO SEU CONSUMIDOR

O primeiro passo para identificar as necessidade e desejos do seu consumidor é segmentar o seu
mercado para saber quem é o seu publico-alvo. Para isso, apresentaremos uma técnica que consiste
em responder quatro perguntas sobre as caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas ou
comportamentais do seu mercado potencial.

~
Videoaula
Clique aqui para assistir a videoaula e conhecer as perguntas e as dicas para respondé-las.
J
~
Agora é com voce!
Estamos chegando ao final dessa aula. Antes de prosseguir com seus estudos, acesse o Material de
Estudo deste curso no Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) e realize as atividades propostas de
Reflita e Responda e de Conectando com a Prética.
J
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Aula 2 - Entender para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor

CONSIDERACOES DA AULA 2

Nessa aula, vocé conheceu a diferenca entre desejo e necessidade no universo de marketing e vendas.
Viu a importancia de identificar esses elementos no seu mercado consumidor e aprendeu técnicas
sobre como segmentar o seu mercado para conhecer seu publico-alvo.

A seguir, vocé conhecera o processo de decisdo de compra do consumidor e 0 modelo AIDA, uma
metodologia para utilizar em prospec¢des de venda.
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APRENDENDO SEMPRE
esta aula?

Aula 2 - Entender para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor

24901’@ qwe m/ COV)/]éCel’ ﬂ[g(/{WMS C/[CMS C/é materiais COW?/UZWNEVIMI’@S 5061’6 0S assuntos ESWC/M(JIOS C/W’ﬂ/)fe

Para compreender melhor a Piramide de Maslow, recomendamos a leitura do artigo da
Endeavor: “Piramide de Maslow: entenda o que motiva seus publicos".
Recomendamos também a leitura do artigo “Como entender melhor as necessidades e
desejos dos clientes? ", por José Ricardo Noronha.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais
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AULA 3

CONECTANDO COM A PRATICA

Existe um processo de decisdo de compra, em grande parte dos produtos e servicos, que pode variar
dependendo da complexidade, do preco, da frequéncia de uso etc. E sobre isso que estudaremos, nesta
terceira aula, ao identificar e pensar em a¢des para cada etapa do processo de decisao de compra.

Videoaula

Para comecar, clique aqui e assista a videoaula para conhecer a histéria do Matheus. Procure

observar e tentar identificar as etapas de decisdo de compra pelas quais ele passa.

3.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Na aula anterior, vimos que as pessoas pagam para resolver um problema (desejo ou necessidade),
mas, frequentemente, elas nem sabem que tém esse problema.

“As pessoas ndo sabem o que querem até vocé mostrar isso a elas”.

(STEVE JOBS, fundador da Apple.)

O processo de decisdo de uma compra inicia justamente quando o consumidor reconhece um proble-
ma e a partir dai busca por solu¢des, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra.

|
F-)

LN g

Reconhecimento
do problema

Na etapa de reconhecimento do problema, o cliente ainda ndo sabe que possui um problema. Por
isso, a empresa deve atrair a aten¢do do consumidor, fazendo com que ele tenha consciéncia de que
necessita ou deseja determinado produto.

Por exemplo, a Divino Café, que colocou o cheiro de café para fora do estabelecimento, para atrair
guem passava em frente ao local, despertou um desejo no consumidor de beber café. Talvez ele ndo
estivesse com esse desejo até sentir o aroma.
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

Figura 9 - Divino Café
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Fonte: Senac SETED (2020).

Da mesma forma, uma empresa que vende produtos organicos, provavelmente, ndo tera tanto su-
cesso ao tentar vender seus produtos para uma pessoa que nem sabe que consome agrotéxicos.
Seria mais adequado mostrar a ela os maleficios dos alimentos que utilizam agrotdxicos, ou seja, os
problemas causados por frutas e verduras que ndo sdo organicas, apresentando dados e noticias que
comprovam isso.

Nessa etapa, é muito importante que os vendedores falem sobre o problema e ndo sobre a solugao.
E preciso fazer com que o consumidor reconheca a necessidade ou o desejo de consumir algo.

L}
Reconhecimento Busca por Avaliagao Decisao Pos-compra
do problema solugoes das alternativas de compra

Nessa etapa, o consumidor ja sabe que tem um problema e esta tentando encontrar formas de solu-
cionar ou, pelo menos, esta incomodado com esse problema, sendo mais suscetivel a contelddos que
falem sobre os beneficios da solucdo - e ndo necessariamente da sua empresa.

Por exemplo, uma instituicdo de ensino, que oferece cursos de pés-graduagao, pode falar sobre os
beneficios de quem tem uma especializacdo, o que a pessoa ganha ao fazer uma pdés-graduagao.
Perceba que ela ndo esta falando especificamente da sua instituicdo, mas, sim da solu¢do em geral.

No caso do comércio de produtos organicos citados na etapa anterior, nessa etapa, o foco seria em
falar ou demonstrar os beneficios que o alimento organico oferece, o que a pessoa ganha ou evita
(doengas, por exemplo) ao consumir alimentos organicos.
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

Figura 10 - Razdes para consumir produtos organicos
3 Razies pra consumir

proc/utos orgdn[cos

@ Possuem mais nutrientes.

@ Sao mais saborosos.

© Sao sustentaveis.

Fonte: Senac SETED (2020).
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Reconhecimento Busca por Avaliagao Decisao Pés-compra
do problema solugoes das alternativas de compra

Na etapa de avaliagdo das alternativas, o consumidor estd mais préximo da decisdo de compra, com
uma maior intencdo de consumir, mas ainda em duvida sobre as alternativas existentes no mercado,
comparando preco, qualidade, prazos de entrega, condices de pagamento etc. Nesse momento, o
vendedor deve abordar os diferenciais competitivos da empresa, ou seja, o que ela tem de melhor em

relacdo aos concorrentes.

Figura 11 - Avaliagdo da empresa
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Fonte: Senac SETED (2020).
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

Decisao
de compra
Nesta etapa, como o proprio nome sugere, o consumidor efetua a compra. S6 que as vezes, esse
processo precisa de um uUltimo empurrdaozinho, como um desconto, uma condi¢do diferenciada, uma
degustacdo, demonstracdo do produto, 30 dias gratis como experimentacdo, etc. Nessa etapa, o ven-
dedor pode ser um pouco mais incisivo, fazer o possivel para realizar a venda e lidar com as objec&es
do cliente. Outro ponto importante nessa etapa é a facilidade de compra e pagamento para o consu-
midor, que deve ser simples e rapida - especialmente no comércio eletrénico.

Figura 12 - Cupom desconto
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Fonte: Senac SETED (2020).

Pés-compra

Na etapa de p6s-compra, é importante fazer um bom pés-venda, garantindo que o consumidor esteja
satisfeito com o produto ou servi¢o adquirido, ficando atento a quest8es, como garantia, assisténcia
técnica e monitorando seu comportamento apos a compra. Ou seja, se ele vai falar bem ou reclamar
da empresa para seus amigos e/ou nas redes sociais. E recomendado, inclusive, solicitar aos clientes
depoimentos em videos ou textos, em razdo de ajudar na reputacdo e na credibilidade da empresa,
além de aprender e melhorar com os feedbacks negativos. Muitas vezes, esse mesmo cliente pode
vir a fazer uma nova compra na empresa e, segundo um dos principais autores de marketing, Philip
Kotler (2012), manter um cliente conquistado custa em média de cinco a sete vezes menos do que
conquistar um novo cliente.
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

Figura 13 - Recomendagéo de cliente
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Fonte: Senac SETED (2020).

O processo pode andar mais rapido ou mais devagar, dependendo do consumidor e do produto ou
servico em questdo. O processo de decisdo de compra de um carro ou de um apartamento, por exem-
plo, sdo mais demorados em relacdo ao processo de decisdo de compra de um pao ou um ténis. O
importante é que o vendedor conheca essas etapas e consiga identificar em qual delas o consumidor
esta criando uma agdo ou utilizando uma técnica de venda mais assertiva.

Para isso, vocé pode utilizar um quadro, como o do exemplo que segue, para criar as suas estratégias
e abordagens para cada etapa do processo de decisdo de compra. Dessa forma, vocé pode recorrer a
ele sempre que for fazer uma prospec¢do de vendas.

Quadro 1 - Processo de decisdo de compra

Reconhecimento do problema

Busca por solugdes

Avaliacdo das alternativas

Decisdo de compra

Pés-compra

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

3.2 MODELO AIDA

O modelo AIDA é utilizado para construir abordagens de venda e possui uma relagdo bem préxima do
processo de decisdo de compra que vocé acabou de estudar.

Videoaula

Cligue aqui para assistir a videoaula e entender como o modelo funciona e como vocé pode se
beneficiar dele durante a prospecg¢do de clientes.

Agora é com voce!

Estamos chegando ao final dessa aula. Antes de prosseguir com seus estudos, acesse o Material de
Estudo deste curso no AVA e realize as atividades propostas de Reflita e Responda e de Conectando
com a Pratica.
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

CONSIDERACOES DA AULA 3

Nesta terceira aula, vocé conheceu o processo de decisdo de compra do consumidor e o modelo AIDA,
uma metodologia utilizada em prospec¢des de venda.

A seguir, vocé conhecera os tipos de vendas e os canais de relacionamento com o cliente, com dicas
de como melhor explorar o processo de vendas.
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Aula 3 - Entendendo como o consumidor compra

APRENDENDO SEMPRE

Agom, que tal conhecer a[gumas dicas de materiais comp/emenmres sobre os assuntos estudados durante
esta aula?

@‘ Para conhecer mais sobre o processo de compra, acesse o site Administradores.

L. Se quiser aprender mais sobre o Modelo AIDA, acesse o site: Automacdo de Vendas.
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AULA 4

CONECTANDO COM A PRATICA

Conforme ja vimos em outras aulas deste curso, estamos vivendo uma era de grandes transformacdes,
na qual tudo muda a todo instante, inclusive nas vendas. Os desejos e as necessidades dos consumidores,
as caracteristicas dos produtos ou servicos e o mercado de forma geral. Isso faz com que as organizacdes e

os profissionais que trabalham com vendas apliquem novas técnicas, estratégias e abordagens de acordo
com seu tipo de venda.

Videoaula

Para conhecer as estratégias utilizadas pelo Jodo, vendedor de carros, clique aqui e assista a videoaula.

4.1 TIPOS DE VENDA

Vocé pode estar se perguntando “o que seria tipos de venda? ". Venda nao é tudo a mesma coisa? Ndo é

bem assim. Vamos conhecer, a seguir, algumas diferencas de acordo com o publico-alvo da empresa,
ou seja, para quem ela vende.

e Venda B2C (Business to Consumer)

Acontece quando uma empresa vende diretamente ao consumidor final, sem intermediarios.
A negociacdo é feita diretamente com o consumidor, que escolhe, compra, efetua o pagamento
e, em alguns casos, usa do produto ou servi¢o adquirido.

Figura 14 - Venda B2C
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Fonte: Senac SETED (2020).

Ha situacbes em que o comprador e o0 usuario ndo sao a mesma pessoa, por exemplo, um
brinquedo infantil.

Nesse caso, a pessoa que compra ndo é a mesma que usa. Mesmo assim, é considerada

uma venda B2C, pois quem comprou foi uma pessoa fisica e ndo uma empresa ou uma
entidade governamental.
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Aula 4 - Identificando o tipo de venda e gerenciando os canais de relacionamento com os consumidores

* Venda B2B (Business to Business)

E quando uma empresa vende para outra empresa. O comprador pode ser o dono da
empresa ou um colaborador autorizado.

No segundo caso, a negociacdo normalmente é feita com um comprador profissional, que
possui conhecimento técnico e, por isso, acaba sendo mais exigente em relacao ao com-
prador leigo. O comprador profissional, muitas vezes, ndo sera o beneficiario ou usuario do
produto ou servi¢o adquirido, ja que ele compra para a empresa e ndo para si.

Figura 15 - Venda B2B

-

Fonte: Senac SETED (2020).

Outra caracteristica é que ele compra com o dinheiro da empresa e ndo o dele, ou seja,
ndo sai do bolso dele essa despesa, portanto, ele pode ser mais suscetivel a qualidade do
que preco baixo, por exemplo. Além de entender os problemas da empresa, é importante
entender, também, os desafios e objetivos do comprador, pois, seguidamente, é isso que
determina a venda: um desejo ou uma necessidade pessoal de crescimento ou promog¢ao

na empresa, por exemplo.

¢ Venda B2G (Business to Government)

E quando uma empresa vende para instituicdes governamentais e érgdos publicos, geral-
mente através de licita¢des. O processo é bem mais burocratico, pois envolve uma série de
exigéncias, regulamentacdes, regras e leis que acabam interferindo.

Figura 16 - Venda B2G

Fonte: Senac SETED (2020).
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Aula 4 - Identificando o tipo de venda e gerenciando os canais de relacionamento com os consumidores

A outra maneira de classificar o tipo de venda utiliza a abordagem do vendedor e o tipo de produto ou
servico como indicadores. Nesse tipo de classificacdo, temos trés grandes grupos:

Venda simples

Sdo aquelas em que o cliente ja vai ao estabelecimento com uma inten¢do de compra, e o vendedor apenas
facilita o processo ou efetua o pedido, o que acontece em boa parte das vendas B2C, por exemplo.

Figura 17 - Venda Simples

Fonte: Senac SETED (2020).

Quando um cliente vai até uma padaria para comprar um pdo, ou em uma papelaria para comprar
um pacote de folhas de oficio, o vendedor ndo precisa convencer o cliente com muitos argumentos
ou contornar obje¢des, porquanto ele ja reconheceu a necessidade ou desejo e esta predisposto a
comprar. O vendedor atua mais na etapa de fechamento da venda, as vezes, oferecendo um desconto
ou uma condicdo de pagamento facilitada.

Venda consultiva

Sdo aquelas em que o produto demanda um maior conhecimento técnico, e o vendedor acaba assu-
mindo um papel de consultor, agregando valor ao processo de compra do cliente. Imagine que um
consumidor estd escutando um barulho no carro e o leva na oficina mecanica.
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Aula 4 - Identificando o tipo de venda e gerenciando os canais de relacionamento com os consumidores

Figura 18 - Venda Consultiva

Fonte: Senac SETED (2020).

Ele provavelmente ndo sabe o que esta ocasionando esse barulho, entdo o vendedor fard um diagnos-
tico no veiculo, para Ihe vender os servicos e as pegas necessarias. Repare que além das técnicas de
venda, o vendedor precisa ter conhecimentos especificos na area, oferecendo um atendimento perso-
nalizado. A venda consultiva pode acontecer tanto no cendrio B2C quanto no B2B.

Venda complexa

Sao aquelas que exigem mais etapas no processo de venda em funcao da alta especificidade do produto ou
servico ou do alto valor da mercadoria, entre outros fatores. Sao necessarias algumas reunides, demonstra-
¢Bes do produto ou servico, normalmente, dependem da aprovagdo de varias pessoas envolvidas.

Figura 19 - Venda Complexa

Fonte: Senac SETED (2020).

E uma venda ainda mais consultiva, exigindo um alto nivel de informacées, métodos e bastante buro-
cracia. Pode acontecer no modelo B2C, mas é mais comum acontecer em vendas B2B e B2G.
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Aula 4 - Identificando o tipo de venda e gerenciando os canais de relacionamento com os consumidores

4.2 CANAIS DE RELACIONAMENTO COM CLIENTES POTENCIAIS

Todo ponto de contato entre empresa e consumidor é um canal de relacionamento, seja on-line ou
presencial. Para cada etapa do processo de decisdo de compra, por exemplo, vocé pode utilizar o
mesmo ou diferentes canais de relacionamento com o cliente.

Para comércios fisicos, que possuem loja comercial com atendimento ao publico, o préprio ponto de
venda é um canal de relacionamento, e diversas acBes podem ser realizadas nele.

Uma pratica que muitas empresas tém utilizado atualmente sdo “ambientes instagramaveis”, que con-
siste em um espaco decorado e atrativo para os clientes tirarem foto e postarem nas redes sociais, por
exemplo, transformar o provador em um camarim, colocar um brinquedo interativo, para as criancas
utilizarem durante as compras ou um ambiente decorado que desperte o interesse no consumidor
em tirar uma foto.

Clique aqui para ver o primeiro exemplo de ambiente instagramavel e clique aqui para ver outro
exemplo.

Além do ponto de venda fisico, de canais mais comuns, como o telefone e das midias tradicionais,
como radio, televisao, revista, jornal, outdoor, etc., quem vem roubando a cena, quando o assunto é
prospecc¢ao e relacionamento com os clientes sdo as midias digitais, especialmente as redes sociais.

Segundo uma pesquisa da Sirius Decisions, 67% da jornada de compra do consumidor, agora € feita
digitalmente, o que significa que a sua estratégia digital € mais importante do que nunca, mesmo que
vocé tenha uma loja fisica. E comum ouvir pessoas dizendo que compraram em ambiente fisico, mas
pesquisaram em ambientes digitais. Portanto, é fundamental estar onde o consumidor pesquisa.

Conheca agora algumas vantagens do marketing digital em relacdo ao tradicional, que justificam essa
preferéncia por parte das empresas:

* Capacidade de segmentacao

Repare quantos recursos sao do Google e nés utilizamos diariamente sem pagar nada
por isso: buscador, Youtube, Google Agenda, Google Maps, Google Tradutor, Google Drive,
entre outros - a lista é grande. Vocé ja se perguntou como pode uma das empresas mais
ricas do mundo “ndo cobrar nada” dos seus usuarios?

‘Se 0 produto ¢ de graga, o produto ¢ vocé”

O Google, assim como a maioria das redes sociais, possui informacdes valiosas sobre seus
usuarios e utilizam isso como poder de segmentacdo para seus anunciantes. Se vocé quiser
gue seu anuncio apareca para mulheres, entre 25 e 34 anos de idade, que moram em uma
determinada cidade, que sdo casadas, possuem alguma faculdade e viajam com frequéncia,
as midias sociais conseguem chegar exatamente nessas pessoas.
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Figura 20 - Detalhamento de Persona

Dl 4

Fonte: Senac SETED (2020).

Na linguagem do marketing digital, anunciar nas midias sociais é como atirar de Sniper -
acerta somente pessoas que fazem parte do seu publico-alvo. Em comparacao, anunciar
nas midias tradicionais é como atirar de metralhadora - pode acertar no seu alvo, mas tam-
bém vai acertar em um monte de gente que ndo quer o seu produto, ou seja, vocé estara
gastando municdo a toa.

* Relagao custo x beneficio

As midias sociais foram para as midias tradicionais o que a Uber foi para os taxistas. Elas
democratizaram a propaganda, visto que antes delas surgirem, era muito caro divulgar
um negdcio e acabava sendo privilégio das organizacdes maiores. Os negdcios pequenos
ficavam reféns de estratégias mais acessiveis, como distribui¢do de panfleto ou a¢bes de
marketing direto.

Atualmente, é possivel fazer uma campanha no Google, Facebook ou no Instagram, por exem-
plo, investindo menos de R$ 500,00 por més - o que seria um valor inviavel se considerarmos
o investimento necessario para uma midia tradicional em alguns municipios brasileiros.

As grandes empresas também comecaram a enxergar novas possibilidades com as midias
digitais. Um anuncio de 30 segundos, em determinados programas da televisdo aberta, no
Brasil, pode chegar a valores acima de R$ 100.000,00. Ja para publicar esse mesmo video,
de 30 segundos, na plataforma Youtube, por exemplo, é de graca.
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Figura 21 - Canal no Youtube

Fonte: Senac SETED (2020).

Veja que com esse valor que as empresas pagam para a televisao, elas podem utilizar para
patrocinar e investir em canais digitais, aumentando o seu alcance de divulgac¢do. E esta é
a estratégia que muitas ja estdo adotando.

Capacidade de mensurar resultados

Quando vocé anuncia em uma midia tradicional, vocé avalia os nimeros de um histérico
(passado) e acredita que sera igual ou semelhante no periodo seguinte (futuro). Por exemplo:
no Ultimo més, X pessoas assistiram ao programa de TV tal; ou X pessoas leram o jornal tal; e
assim por diante. Quando a campanha acaba, vocé ndo sabe quantas exatamente assistiram
ou leram, porque nao é possivel saber quem foi ao banheiro no momento que seu comercial
passou na TV ou quem nao leu o seu anuncio na pagina do jornal.

Quando vocé anuncia em uma midia social, vocé investe em uma estimativa de alcance
calculada de acordo com a sua segmentacdo, o valor do seu investimento e o periodo de
duracao da campanha. Quando ela acaba, vocé sabe exatamente quantas pessoas visualiza-
ram, quantas clicaram, quantas comentaram e assim por diante. E esses dados sdo 6timos
para avaliarmos qual estratégia esta dando mais resultado para a empresa.

Figura 22 - Dados para anélise
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Fonte: Senac SETED (2020).
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4.2.1 Redes Sociais

As redes sociais sdo estruturas que podem ser formadas dentro ou fora da internet, com o objetivo
de conectar pessoas ou organizaces que tenham interesses ou valores em comum. No mundo virtual,
elas se caracterizam por sites ou aplicativos que exigem login e senha para que os participantes possam
fazer parte e |3 interagirem com os demais membros através de postagens, comentarios, compartilha-
mentos, reacdes, entre outras possibilidades, dependendo da rede social.

Elas podem ser horizontais ou verticais. As horizontais sao as redes sociais mais generalistas, por
exemplo, Facebook e Instagram. Elas sdo acessiveis a qualquer tipo de publico e podem ser utilizadas
para diferentes objetivos, pessoais ou profissionais. Ja as redes sociais verticais sdo mais especificas
e, em alguns casos, exclusivas - restritas a um grupo de pessoas de determinada empresa ou que
pagam para utilizar uma rede social. Os exemplos mais comuns sdo o LinkedIn - cujo objetivo é estri-
tamente profissional, e o Tinder - cujo objetivo é restritamente pessoal.

Nos ultimos anos, as redes sociais se tornaram um dos principais canais de divulgacao - e até de venda
- para a maioria das organizagdes. Isso acontece porque as empresas querem estar onde os consumi-
dores estdo, e os consumidores estdo nas redes sociais.

Videoaula

Para descobrir as redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros e como vocé pode aproveitar as
caracteristicas de cada uma para prospectar e se relacionar com seus clientes, clique aqui e assista
a videoaula sobre o tema.

4.2.2 E-mail marketing

E-mail marketing é a forma digital de fazer o que a publicidade chama de mala direta, ou seja, enviar
conteldo promocional e informativos para a caixa de correspondéncia do consumidor. A mala direta
postal faz isso de forma fisica, através de materiais impressos, como folhetos, folders e catalogos.
A mala direta digital, ou e-mail marketing, faz isso através do correio eletrénico, enviando e-mails para
o consumidor. Trata-se de uma estratégia muito utilizada por boa parte das empresas, atualmente,
que, se executada de uma forma assertiva, costuma gerar bons resultados.

Figura 23 - Mala Direta x E-mail Marketing
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Fonte: Senac SETED (2020).
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O objetivo dessa ferramenta é criar e manter relacionamento com os clientes, melhorando os resultados
nas vendas e na retencdo. Vocé pode utilizar para enviar conteddo, novidades, noticias, promogdes,
realizar pesquisas de satisfacdo, entre outros. Trata-se de um recurso que possibilita alcancar milhares de
clientes potenciais, a um custo relativamente baixo, quando comparado com outros tipos de anuncios.

Atencao

Uma dica muito importante: ndo compre listas de e-mails (mailing). Além de ndo ser ético, ndo é
eficaz. Quando vocé compra um mailing para enviar e-mails, vocé esta fazendo SPAM'. Se o usuario
ndo autorizou vocé a enviar e-mails para ele, as chances de venda sdo minimas.

" Mensagem eletrnica recebida sem o consentimento do usudrio, ou seja, ele ndo autorizou ou pediu que sua
empresa enviasse e-mails para ele.

- J

Vocé pode construir sua base de e-mails por meio de formularios na sua loja virtual, landing page,
cadastros de clientes, entre outras possibilidades.

Landing Page é um site cujo principal objetivo é justamente capturar
dados do usuario, normalmente, em troca de algum contetdo rico.

4.2.3 Anlincios em sites de busca

Quando o assunto é site de busca na internet, é inevitavel ndo associar ao Google, que atualmente
domina o tréfego organico na internet. Embora existam outros buscadores como Bing, Yahoo e Baidu,
a plataforma Google é a mais utilizada por usuarios e anunciantes. Repare nesses dados:

Figura 24 - 0 Google em ndmeros

Google

Estima-se que 0 Google processe
https: . .
el n aproximadamente 70.000 pesquisas por segundo.

0 Google detém 92% da participagao de mercado
de mecanismos de pesquisa no mundo.

0 Google gera 95% de todos os cliques, via celular,
em anuncios de pesquisa pagos. Além disso, 63%
das pessoas afirmaram que clicariam em um
anuncio do Google.

Mais de 51% dos usuéarios descobriram uma nova
empresa ou produto, enquanto realizavam uma
pesquisa, e 86% das pessoas pesquisam a localizagao
de uma empresa no Google Maps.

Fonte: Senac SETED (2020).
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Através da plataforma chamada de Google Ads, é possivel anunciar na rede de pesquisa do Google, no
Google Maps, na rede de sites parceiros e até no Youtube. A Rede de Pesquisa é o formato tradicional
de anuncio no buscador do Google, aquele classico texto que aparece antes ou depois da busca orga-
nica toda vez que um usuario pesquisa algo.

Figura 25 - Rede de pesquisa
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Fonte: Google Ads (2020).

Seu anuncio também pode ser exibido ao lado, acima ou abaixo dos resultados no Google Play, no
Shopping, no Google Imagens e no Google Maps. A grande vantagem da Rede de Pesquisa € a intenciona-
lidade do usuario, pois quando ele pesquisa algo no Google, é porque ha uma necessidade ou desejo. Por
isso, é interessante que ele encontre a sua empresa, quando fizer uma busca nesta plataforma.

Ja a Rede de Display abrange sites parceiros do Google, como sites de noticias, blogs, Gmail, Youtube,
entre outros. A Google afirma que sua Rede de Display alcan¢a mais de 90% dos usuarios da internet.
Essa modalidade permite anuncios graficos, como imagens ou animagdes. Confira um exemplo:

Figura 26 - Exemplo de antncio com imagem
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Fonte: Google Ads (2020).
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A campanha de video permite exibir andncios em videos em conteldo do Youtube e de toda a Rede
de Display do Google. J& a campanha de Shopping é recomendada para comércios que vendem pela
internet, pois permite que vocé promova o seu inventario on-line e aumente o trafego para a sua loja
virtual. O legal dessa opcao é que ela ndo utiliza palavras-chave para determinar como e onde exibir
seus anuncios, mas sim os dados dos seus produtos.

Figura 27 - Exemplo de campanha Shopping

Google

ténis estllosos

Comprar no

Google

Fonte: Google Ads (2020).

Para utilizar essa opcdo, vocé precisara cadastrar-se no Google Merchant Center e fazer o upload das
informacdes dos seus produtos, para que 0s usuarios possam ver seu inventario. Vocé pode exibir
uma foto do seu produto, titulo, preco, nome da loja, entre outras informagdes.

4.2.4 Influenciadores Digitais

Essa é uma profissdo nova que surgiu com a transformacdo digital, especialmente com a chegada de
redes sociais como Youtube e Instagram, e que vem sendo utilizada como uma 6tima oportunidade
de prospectar novos clientes.

Apesar da tecnologia permitir um maior alcance, a pratica, em si, ndo é algo novo, trata-se do velho
e bom boca a boca, porém de uma forma profissional. Consiste em utilizar o poder de influéncia que
uma pessoa tem sobre determinado assunto ou grupo de pessoas.

O primeiro desafio para as empresas é mapear os influenciadores digitais relevantes para o seu negé-
cio. Ndo estamos falando necessariamente de grandes personalidades, muitas vezes, quem influencia
0 seu consumidor sdo os chamados microinfluenciadores digitais, como nutricionistas, atletas, profis-
sionais da area da saude, especialistas em alguma area, humoristas e celebridades locais etc.
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Figura 28 - Influenciadores Digitais

Fonte: Senac SETED (2020).

Apds esse mapeamento, é solicitado um orcamento para saber quanto esses influenciadores cobram
para fazer uma postagem ou um video, falando sobre o seu produto ou servico, avaliando o tamanho
da sua rede, seu nivel de influéncia sobre os consumidores e se ele tem alguma relacdo com o seu
produto ou servico.

Por exemplo: se vocé vende algum produto que contenha origem animal, talvez ndo faga sentido
utilizar um influenciador digital que seja vegano para falar sobre o seu produto.

Como vocé pode ver, existem varios canais de relacionamento para prospectar clientes. E importante
destacar que, assim como os consumidores utilizam os meios digitais para comprar, eles também
utilizam para ndo comprar. Sites como Reclame Aqui, no qual as pessoas fazem reclamac&es das
empresas, sao cada vez mais acessados pelos compradores antes de efetuarem uma compra, sendo
regularmente decisivos para a sua desisténcia.
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Se antes utilizdvamos o famoso marketing boca a boca para falar bem ou mal sobre uma empresa
para amigos e pessoas proximas, agora temos o poder de reclamar, alcancando milhares de outras
pessoas. Portanto, monitorar todos os canais de relacionamento com o cliente, incluindo esses sites
de reclamacdes, € muito importante para as empresas de comércio.

Pior do que ter uma reclamacdo, é ndo a responder, tentando solucionar o problema do cliente. E isso
que diminui a credibilidade das empresas, fazendo com que outros clientes ndo comprem nessa loja.
Falhas podem acontecer em qualquer empresa, mas descaso com o consumidor é algo que eles ndo
costumam aceitar.

Agora é com voce!

Estamos chegando ao final dessa aula. Antes de prosseguir com seus estudos, acesse o Material de
Estudo deste curso no Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) e realize as atividades propostas de
Reflita e Responda e de Conectando com a Prética.
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CONSIDERACOES DA AULA 4

Nessa aula, vocé conheceu os diferentes tipos de vendas e os canais de relacionamento com o cliente,
com dicas de como melhor explorar cada um deles.

A seguir, vocé conhecera mais técnicas de prospeccao de vendas, além de como gerenciar as informagdes
de seus clientes e potenciais clientes.
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APRENDENDO SEMPRE

Agom, que tal conhecer a[gumas dicas de materiais comp/emenmres sobre os assuntos estudados durante
esta aula?

Para aprender mais sobre gestdo comercial e técnicas de vendas, acesse o site da
Exact Sales.
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AULA 5

CONECTANDO COM A PRATICA

Ao longo desse curso, falamos que entender o consumidor é fundamental em um processo de venda,
mas entender o produto ou o servi¢o que se esta ofertando ao mercado também é de suma importancia.

Videoaula

Cligue aqui para assistir a videoaula. Vocé vai conhecer Marcia, dona de uma loja de sapatos. Observe
que estratégias ela utiliza para abordar possiveis clientes.

5.1 TECNICAS BENVACA

Apesar do nome engracado de ser pronunciado, essa é uma técnica muito utilizada em treinamentos
com equipes de vendas, pois ajuda a entender melhor sobre o produto ou servico da empresa. Trata-se
de uma abreviacdo de trés palavras: beneficios, vantagens e caracteristicas.

~
@ Informagéo
Vocé pode ver essa técnica com o nome CaVaBen, que trata do mesmo assunto, porém com
outra ordem - as caracteristicas técnicas em primeiro lugar. A proposta de utilizar a ordem BenVaCa é
justamente dar mais énfase para os beneficios, ja que, as vezes, eles sdo poucos explorados, deixando as
caracteristicas mais técnicas por Ultimo, j& que elas normalmente sdo menos relevantes para o consumidor.
J

Para aplicar essa técnica, basta vocé responder a essas trés perguntas:

* Quais sdo os beneficios que seu cliente ganha ao comprar seu produto ou servico?
* Quais sdo as vantagens que seu cliente tem ao comprar seu produto ou servi¢o?

* Quais sdo as caracteristicas do seu produto ou servi¢o?

@a[f 540 0§ bewg‘/clos que seu cliente gam/m a0 comprar seu p/oa/wto ou ser\)[go7

Aintencdo é identificar o que realmente os consumidores valorizam no seu produto ou servigo, isto &,

o real motivo que os fazem comprar.

Um estudo realizado pela empresa Bain & Company e publicado na revista Harvard Business Review
buscou identificar os elementos fundamentais de valor para o cliente, ou seja, aquilo que realmente
0 motiva a tomar decis6es de compra ou de escolha entre solu¢des semelhantes. Muitas empresas
acabam focando no preco ou apenas nas caracteristicas técnicas do produto ou servi¢co, mas acabam
esquecendo de comunicar o real beneficio gerado para o consumidor.
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Quando falamos de um celular, podemos descrever suas caracteristicas técnicas como:

* processador mais rapido;
» camera fotografica com uma resolucao de imagem melhor;
* maior capacidade de armazenamento; e

* bateria de longa duracao.

Mas, é mais provavel que o cliente compre pelos beneficios que isso lhe trara:

» downloads mais rapidos;
 fotos com mais qualidade; e

* agilidade para resolver questdes pessoais e de trabalho;

Figura 29 - Beneficios vs. Caracteristicas

\

Fonte: Senac SETED (2020).

%

No mesmo sentido, quando um consumidor diz que escolheu um banco digital por ele ser mais con-
veniente, na verdade ele esta dizendo que essa solucdo gera uma economia de tempo, simplificacdo
de processos e reducdo de esforg¢os. Esses sdo os beneficios que o motivaram a escolher tal solugao.

Como ap/sz esse conhecimento no seu dia a dia?

Entender quais sao os beneficios que seu produto ou servi¢o ofertam ao consumidor pode fazer muita
diferenca em uma abordagem de prospeccdo de venda, especialmente nos estagios de despertar inte-
resse e desejo, do Modelo AIDA, e nas etapas dois e trés do processo de decisdo de compra que vimos
na aula anterior, isto €, no momento em que o consumidor esta buscando por solu¢des ou avaliando
as alternativas.
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Figura 30 - Etapas do Processo de Compra e Modelo AIDA

Reconhecimento do problema Atrair ATENCAO
Busca por solucdes Despertar INTERESSE
Avaliacdo das alternativas Gerar DESEJO
Decisdo de compra ACAO - efetuar a compra

Fonte: Elaborado pelo autor.

@m’s 540 as \)anmgens que seu cliente tem a0 comprar seu proa’uto ou ser\)igo?

Apo6s entender os beneficios que seu produto ou servi¢o entregam ao seu consumidor, outro elemento
que pode ser utilizado em uma abordagem de venda sdo as vantagens para o consumidor. Na pratica,
€ uma ampliagdo dos beneficios, algo que o produto ou a empresa pode fazer a mais pelo consumidor.

Vamos retomar o exemplo do cliente que optou por um banco digital. Para ele, a economia de tempo
€ um beneficio. A vantagem é o que ele ganha em decorréncia desse beneficio: economizando tempo
na fila de banco (beneficio), ele pode passar mais tempo com a sua familia (vantagem).

Como ap[[mr esse conhecimento no seu dia a dia?

Mais uma vez, é importante citar que a definicao de publico-alvo e de Personas, que vocé viu na aula
1, € muito importante, pois entendendo os reais objetivos e desafios do nosso consumidor, fica muito
mais facil saber as vantagens que importam para ele.

Se uma pessoa estd comprando um carro e vocé identificou que o custo-beneficio é algo importante
para ela, vocé pode argumentar que esse carro tem um étimo valor de revenda (beneficio), o que vai
proporcionar a ela uma vantagem quando for vender o carro futuramente.

Figura 31 - Personas Divino Café
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Fonte: Senac SETED (2020).
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@m[s sdo as caracterfsticas do seu proa’uto ou ser\)[go7

As caracteristicas tém a ver com a composicdo técnica dos produtos: tipo de matéria-prima que é uti-
lizada, capacidade, entre outros. Em um automaével, por exemplo, as caracteristicas podem ser motor
1.0, cor prata, quatro portas, freios ABS, direcdo hidraulica, ar condicionado etc. Em um notebook, as
caracteristicas podem ser tela de 14 polegadas, memaéria RAM de 8Gb, processador de 1,6GHz etc.

Figura 32 - Caracteristicas técnicas

Motor 1.0
Cor chumbo
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Tela 14"
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—

Fonte: Senac SETED (2020).

Como ap/[mr esse con/:ec[memo no seu a’m a a’[a?

E fundamental que vocé conheca as caracteristicas do seu produto ou servico, pois sdo elas que viabi-
lizam ao consumidor os beneficios e as vantagens promovidas.

Uma frase utilizada por um vendedor em uma abordagem de vendas de um automovel poderia ser:

“Com esse carro, vocé ird economizar dinheiro (beneficio), pois ele faz 20 km por litro de gasolina
(vantagem), gracas a tecnologia dos novos motores 1.0 turbo (caracteristica)”.

Sempre que vamos comprar alguma coisa, criamos expectativas. Uma das definicdes de satisfacao,
inclusive, vem justamente da relacdo entre expectativa e realidade:

Figura 33 - Relagdo entre Expectativa, Realidade e Satisfagdo do cliente

CLIENTE INSATISFEITO

Quando a EXPECTATIVA é MAIOR que a REALIDADE,
o cliente tende a ficar INSATISFEITO

CLIENTE SATISFEITO
Quando a EXPECTATIVA é IGUAL a REALIDADE,

o cliente tende a ficar SATISFEITO

CLIENTE ENCANTADO

Quando a EXPECTATIVA é MENOR que a
REALIDADE, o cliente tende a ficar ENCANTADO

Fonte: Senac SETED (2020).
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Videoaula

Quer conhecer um exemplo aplicado da técnica BenVaCa? Clique aqui para assistir a videoaula sobre
a técnica.

Agora é a sua vez! Escreva em um papel ou faca uma planilha no computador, como no Quadro 2,
identificando esses elementos estudados em relacdo ao seu produto ou servico:

Quadro 2 - Exemplo de planilha BenVaCa

PRODUTO BENEFiCIOS VANTAGENS CARACTERISTICAS EXPECTATIVAS

Fonte: Elaborada pelo autor.

5.2 TECNICAS SPIN SELLING

O acrénimo SPIN significa situacdo, problema, implicacdo, necessidade de solucdo e a palavra SELLING

vem do inglés e significa vendendo.

Palavras que se formam pela juncdo das primeiras
letras ou das silabas iniciais de um grupo de palavras.

Na década de 1990, o consultor britédnico Neil Rackham conduziu um estudo que contou com 30
pesquisadores que analisaram 35.000 liga¢cdes de vendas em mais de 20 paises e acabou servindo
como embasamento tedrico a criagdo da metodologia, lancada no livro “Alcancando Exceléncia em
Vendas - Spin Selling” - confira a referéncia no final desta aula, no espago Aprendendo Sempre.

Embora a metodologia tenha sido desenvolvida para vendas mais complexas, ela também pode ser

4 )

Mais complexas: sdo aquelas que exigem mais etapas no processo de venda devido a alta especifici-
dade do produto ou servico ou do alto valor da mercadoria.

Vendas simples: sdo aquelas em que o cliente ja vai no estabelecimento com uma inten¢do de compra

e o vendedor apenas facilita o processo ou efetua o pedido.

Vendas consultivas: sdo aquelas em que o produto demanda um maior conhecimento técnico e o

vendedor acaba assumindo um papel de consultor, agregando valor ao processo de compra do cliente.

_ J
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O autor acredita que questionar de maneira correta € a melhor forma de convencer alguém, pois
demonstra empatia e faz com que o préprio consumidor perceba que deseja ou necessita daquela
solugado. Por isso, 0 método consiste em quatro categorias de perguntas que buscam entender o con-
sumidor, suas necessidades e seus desejos.

@

O primeiro passo é entender o contexto do potencial cliente, colhendo fatos e dados sobre a situagdo
dele. As perguntas variam de acordo com cada negoécio. Uma empresa do segmento de software de
vendas, poderia perguntar, por exemplo:

* Qual é a situacao atual do seu negécio?

* Como vocé se relaciona com seus consumidores?
* Qual processo de vendas vocé utiliza?

* Quantos vendedores vocé tem?

» Como vocé faz a prospecg¢do dos seus clientes?

* Vocé utiliza alguma ferramenta para auxiliar sua prospeccdo?

Embora essas perguntas sejam importantes para o vendedor, elas ndo geram nenhum valor para o
cliente, sendo até chatas de responder. Entdo, ndo fique muito tempo nessa etapa! Faga perguntas
realmente importantes, que lhe ajudem a fazer um diagnoéstico da situacao.

Conforme se adquire experiéncia, a tendéncia é que sejam feitas cada vez menos perguntas de situacao,
evitando perguntas ébvias ou de senso comum que acabam desgastando a conversa.

~N
Dica
Nos casos de vendas complexas, é importante fazer uma pesquisa prévia. Ir para uma prospeccdo
de vendas, bem informado sobre o potencial cliente, torna a conversa mais fluida e agradavel, pois
ajuda a evitar perguntas ja respondidas em entrevistas, pesquisas, midias ou qualquer outra fonte de
conhecimento publico e facilita o desenvolvimento de uma relagdo empdtica com o potencial cliente.

J

Depois de identificar o cenario atual do seu potencial cliente, ¢ 0 momento de descobrir seus proble-
mas, desafios, suas dificuldades ou qualquer coisa que esteja causando uma insatisfacao no cliente.
Ele precisa reconhecer o problema e o tamanho desse problema. Para isso, precisamos entender o
que ele esta fazendo errado.

Prospeccao de clientes: identifique seus clientes potenciais 51



Aula 5 - Técnicas de prospecgao de clientes

Utilizando o mesmo exemplo do software de vendas, podemos fazer perguntas como:

* Vocé esta satisfeito com o seu atual processo de prospecc¢ao?

* Vocé consegue identificar algum gargalo no seu atual processo de vendas?

* Vocé consegue segmentar o seu mercado e levantar contatos de forma mais eficiente?
* Qual a sua maior dificuldade na hora de gerar listas de potenciais clientes?

* Vocé consegue prospectar no volume que precisa para fechar a quantidade minima de
negocios para bater a sua meta?

Perguntas de problema sdo poderosas para o fechamento de uma venda, pois ela faz com que o com-
prador identifique algo que precisa ser consertado ou melhorado. Os Unicos cuidados que o vendedor
deve ter, nessa etapa, é de ndo expor demais o comprador, pois isso pode deixa-lo desconfortavel, e
ndo criar falsas expectativas que a sua solu¢do ndo vai conseguir resolver. Muitas vezes, as perguntas
de problema revelam algo maior do que a sua solugdo consegue atender e é importante deixar isso
claro para o potencial cliente.

Q

Depois de identificar o cenario atual e os principais problemas do seu potencial cliente, mostre a ele
as consequéncias desse problema, ou seja, o que ele perde ou deixa de ganhar ao nado resolver isso
urgentemente.

No nosso exemplo, podemos perguntar, por exemplo:

O ndmero de clientes que vocé adquire mensalmente fica completamente comprometido
pelo baixo niUmero de prospec¢fes?

Vocé trabalha completamente no escuro, sem saber quantos potenciais clientes entraram
no funil e quantos novos negdcios ira fechar?

Entdo, vocé ndo consegue planejar o crescimento da sua empresa e da sua demanda?

Como a ineficiéncia dos seus vendedores afeta o seu negécio?

Perguntas de implicacdo, normalmente, deixam o comprador ainda mais ansioso para resolver seu
problema, pois ele percebe a dimensao que isso causa no seu negdcio ou na sua vida. Dessa forma, o
potencial cliente acaba se aproximando ainda mais de efetuar a compra.

Agora que vocé ja identificou o cenario atual, os principais problemas e suas implicacdes na vida
pessoal ou profissional do seu potencial cliente, chegou 0 momento de deixa-lo com um gostinho de
ter esse problema resolvido, fazendo perguntas que facam-no refletir sobre como seria esse cenario.
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No nosso exemplo do software de venda, as perguntas poderiam ser:

* Essa solugdo é importante para resolver de vez o seu problema?
* Quais os beneficios que vocé enxerga?

» Se vocé pudesse reduzir o seu tempo de treinamento de equipes gragas a esse software,
gue impacto teria no seu negocio?

* Vocé acredita que existe espaco para melhorar o seu processo de prospec¢do?
» Como seria se vocé tivesse um aumento minimo no nimero de respostas?

* O que acontece se conseguirmos aumentar as suas vendas em 25%?

Ao verbalizar e imaginar o problema sendo resolvido e os beneficios resultantes, o potencial cliente
fica mais encorajado a adquirir a sua solucdo, reduzindo eventuais objecdes.

Agora é com voce!

Vale lembrar que mesmo a SPIN Selling sendo um método testado e comprovado em diversos
segmentos, ndo existe uma férmula magica que ird funcionar em todas as situagdes.

O autor sugere que as etapas devem ser seguidas na ordem proposta (situacdo, problema, implicacdo e
necessidade de solu¢do), podendo apresentar resultados diferentes quando aplicadas de outra forma.

Vamos praticar? Faga um brainstorm para gerar uma lista de perguntas para cada etapa da metodo-
logia SPIN Selling que seriam relevantes para o seu negdcio. Depois, aplique com alguns potenciais
clientes para testar e ver quais geram mais resultados, aprimorando a sua abordagem de vendas.

Quadro 3 - Exemplo de planilha SPIN Selling

PERGUNTAS DE SITUACAO

PERGUNTAS DE PROBLEMA

PERGUNTAS DE IMPLICAGAO

PERGUNTAS DE NECESSIDADE
DE SOLUCAO

Fonte: Elaborada pelo autor.
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5.3 GERENCIAMENTO DE CLIENTES E POTENCIAIS CLIENTES

Independente da técnica de prospeccdo de vendas utilizada, € muito importante ter alguma ferra-
menta para gerenciar as informac¢des sobre os clientes e potenciais clientes. Comumente chamado
de CRM (Customer Relationship Management, em inglés), trata-se da gestao de relacionamento com o
cliente, justamente para esse controle de informagdes.

Vocé pode optar por algum dos diversos softwares existentes, desde os mais simples até os robustos,
que sdo destinados a empresas maiores. Vocé também pode criar o seu préprio CRM, utilizando papel
e caneta ou uma planilha eletrénica.

Vocé pode incluir informag¢des como dados demograficos, telefone, e-mail, interesses, desejos e
necessidades, preferéncias por produtos e servi¢os, frequéncia de compra, momento que prefere
receber um contato, quantos contatos ja foram feitos e os resultados desses contatos, prazos e for-
mas para abordagens futuras, entre outras que vocé considerar relevante. Observe o exemplo de uma
planilha eletrénica:

Figura 34 - Exemplo de planilha eletronica para CRM

s B G o E F G H | ) 3

CRM Template

Nome da empresa
2 Marmita Express
3

Valor estimade  Ultimo Préximo Status do Origem do
Nome Empresa Cargo Tel E-mail AnotacBes
a B -] B -] B de vendas -] Contato Contato - Contato -] Contato -] =
i i 3 Prefers receber ligagBio no
Paulo Pastelania da Cidade |Propristdrio||61) 98698-3443 .or [ RS 1.185,00 ( 27/02/2020 AtivD Indicacio L % -
3 penodo da manh3
pref oint a1 I
Pedio | Loja Manie de Roupas | Gerente |{B1) 98097-5485 | pe dro @ R 1.280,00| 27/02/2020 Ativo Facehenk | o Cre o oontatada por
‘Whatsapp
. i @ _ T, Quer ser infermada, quando
Maria Restaurante Akilo  |Proprietdria [{B1) 95185-4807 | mana @rakilo.com RS 1.380,00 | 27/02/2020 27072020 Ativo Instagram -
Liver uma Nova promogEo

Fonte: Elaborada pelo autor.

Estamos chegando ao final dessa aula. Antes de prosseguir com seus estudos, acesse o Material de
Estudo deste curso no Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) e realize as atividades propostas de
Reflita e Responda e de Conectando com a Prética.
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CONSIDERACOES DA AULA 5

Nessa aula, vocé conheceu duas técnicas de prospeccao de vendas muito utilizadas por empresas do
mercado: BenVaCa e SPIN Selling, além de como gerenciar as informac&es de seus clientes e potenciais
clientes.

Compreendendo essas técnicas, vocé tera ainda mais possibilidade de obter sucesso tanto na pros-
peccdo de clientes quanto na retencdo dos clientes que ja fazem parte da sua carteia de negocios.
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APREN

Agom, qu

DENDO SEMPRE
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esta W/{[ﬂ?

Para complementar seus estudos, recomendamos a leitura do livro “Alcangando a exceléncia
em vendas Spin Selling: construindo relacionamentos de alto valor para seus clientes”, de Neil
Rackham. (Veja a referéncia completa no tépico Referéncias, ao final do curso)

Para utilizar um CRM gratuito, acesse o site da Hubspot.

Se preferir criar seu proprio CRM, acesse o site Meu Sucesso. Eles oferecem um passo a

passo para a planilha de CRM.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Vocé pbde aprender, no decorrer deste curso, que prospectar clientes é muito mais do que
apenas ser um vendedor carismatico e possuir um bom papo, pois existem técnicas e méto-
dos para analisar o consumidor e o produto ou servico que estd sendo vendido, escolhendo
0s canais de comercializacdo e de relacionamentos mais adequados.

Falamos sobre a diferenca entre necessidade e desejo, sobre as Gera¢des (Baby Boomer, X, Y
e Z) e sobre a evolucdo do consumidor. Conhecemos alguns modelos e técnicas que auxiliam
nesse processo de identificacdo e de segmentacdo de mercado, como o processo de decisdo de
compra, o modelo AIDA, a criacao de Personas e o Mapa de Empatia, o BenVaCa e o SPIN Selling.

Todos os elementos que vocé estudou neste curso sdo de grande importancia para vocé que
pretende ser um profissional de vendas diferenciado no mercado. Ao colocar em pratica o
que aprendeu, vocé contribuira com as organiza¢des nas quais atua, a fim de melhorar seus
resultados principalmente no que se refere a prospeccao de vendas.

Desejamos a vocé muito sucesso!

~
Atencao
Agora, realize a atividade Avaliativa, que esta disponivel no menu lateral esquerdo da Sala Virtual
deste curso no Ambiente Virtual de Aprendizagem. Lembre-se de que para ser aprovado (a) e receber
o certificado, vocé dever3 atingir um aproveitamento superior ou igual a 70%.
J
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