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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 01: Mercado - conceitos e tipologias

Introdugao

A atividade do profissional de vendas ha muito perdeu aquele ar de aventura: o simples fato de se
trajar bem e ter uma boa capacidade de verbalizagao ja ndo garantem bons rendimentos. No mundo atual,
vislumbrado em um ambiente de extrema competitividade e com uma sociedade a navegar em um oceano
de informacgdes, no qual se observam constantes mutacdes decorrentes da acao da tecnologia, modismos
vém e se vao numa velocidade estonteante, gerando ou modificando costumes e habitos de consumo.

O profissional de vendas moderno €, antes de tudo, alguém com quem o cliente mantém uma relagéo
de confianga, na qual estdo presentes os aspectos éticos de respeito muituo e a vontade de obter
satisfagdo, tanto a quem vende, quanto a quem compra. Em respeito a tal afirmativa, transforma-se em
elemento de extraordindria importancia, quando se posiciona como um fornecedor de informacdes
imprescindiveis ao processo decisério de compra.

A comercializagdo de um bem de compra complexa, na qual é investida
uma parcela significativa da renda familiar, em um periodo relativamente longo,
exige, antes de qualquer coisa, a adogdo de um comportamento estritamente
profissional na venda, notadamente quando se observa a necessidade de se
instituir a nogao da reciprocidade da satisfagdo como resultado final.

VERSAO TEXTUAL

Em atencgdo a cultura popular, segundo a qual um imoével é algo considerado um dos mais
representativos bens que um ser humano pode possuir, o Corretor de Imoéveis personaliza a
propria transicdo do papel de profissional de vendas para o de um Consultor de Vendas, cuja
principal funcdo passa a ser a de identificar qual edificacdo ou propriedade encontra mais
similaridade com os anseios de um possivel cliente, atuando como coadjuvante na escolha das
opgdes mais atraentes de financiamento, sempre na intengdo de fornecer o item certo para a
pessoa certa e nas condic¢oes certas.

Vender resulta de uma interagé@o entre duas ou mais pessoas, na qual a troca de dados e informacdes
assume destacada atuagdo na configurag@o do resultado esperado. Vai mais além da simples coleta do
que o cliente deseja e o que se tem para lhe oferecer, materializando uma relagédo interpessoal de
complexa execucdo. O dominio de tecnologias de apresentacdo com a utilizagdo de softwares e
notebooks, e a exteriorizagdo de um vocabulario provido de linguajar objetivo e esclarecedor, atrelado a
habilidade de negociagao, fundamentam uma profissdo que vem adquirindo elevado status no mundo dos
negocios.

Em face do exposto, o Corretor de Imdveis do presente ja se destaca por uma postura condizente com
o meio no qual se encontra inserido, apresentando-se perfeitamente enquadrado em uma conjuntura
notabilizada pela inconstancia dos habitos e repudio a apatia e conformismo.

Assim como a moda interfere na composi¢cdo dos vestuarios, os imdveis sofrem radicais
transformacgdes pela incessante influéncia da arquitetura e da entrada em cena de materiais e



equipamentos de nova geragao, disponibilizando estruturas rigidamente projetadas para o consumo de
massa e(ou) ambientes relacionados com a individualidade do gosto de cada cliente.

O presente texto almeja, através de uma comunicacao clara e a mais
pratica possivel, possibilitar a transmissao e apreensdo das técnicas
usualmente utilizadas na atividade de compra e venda, funcionando como
alicercador do comportamento produtivo do Corretor de Imoéveis, no exercicio
da fungao de profissional de vendas.

Esta aula encontra-se dividida em capitulos, abrangendo:

1. A anélise geografica e humana do mercado;

II. Métodos de abordagem;

III. Fases de uma transacao comercial;

IV. Culminando com os aspectos burocraticos inerentes ao planejamento, acompanhamento e

controle das atividades de venda.

Lembre-se de que, ao final de cada médulo, encontrard um conjunto de perguntas que auxiliardo na
identificacdo do nivel de aprendizado pés-leitura. Essa avaliagdo estara disponivel no AVA.
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Tépico 01: Evolugao do Mercado

As transformagbes ocorridas na sociedade pés-industrial, a partir do século XIX, forgaram a maioria
das empresas a buscar estratégias e ferramentas para descobrir, satisfazer e superar as necessidades e
os desejos dos clientes. O fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor se limitava a trés
processos:

PRODUCAO DISTRIBUICAO VENDA

E isso acontecia em fungdo da auséncia ou pequena concorréncia do mercado, da escassez de
produtos similares e falta de informacdes dos clientes exigindo maior atencdo e atendimento das suas
necessidades especificas. Sendo assim, pode-se dizer que o foco organizacional era buscar melhorias nas
técnicas de producgéo e vendas para auferir maior lucratividade.

0 mercado, até entdo, funcionava centrado na importancia do conceito de
vendas. No entanto, a mudanga do foco da empresa implicou um novo modelo
de gestao baseado no conceito de marketing.

A medida que os cenéarios mercadolégicos mudavam drasticamente, exigiam-se das empresas novos
comportamentos perante ao publico consumidor. No contexto marcado pela hipercompetitividade
empresarial, globalizagdo da economia e surgimento do comércio eletrdnico, o cliente assumia
importancia cada vez maior. A sobrevivéncia empresarial atrelava-se a capacidade de conhecer e servir os
clientes.

A transformagéo do mercado de vendedores para o de compradores marca uma nova realidade na
gestdo, tornando-a mais complexa, emergindo a necessidade de se desenvolver continuamente um estudo
das preferéncias e dos gostos dos clientes. E esse estudo foi denominado de Marketing, transformando-se
assim em uma pratica e uma ferramenta empresarial poderosa.

A fungdo do marketing, ou melhor, o conceito contemporaneo do marketing segundo Jaques,
Leonardo (2009):

'é a capacidade de identificar por meio de estudos de mercados
cientificos as necessidades e oportunidades de produtos e servigcos gerados
para um determinado publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e(ou)
administrativos aos clientes envolvidos nas transacoes bilaterais."

Esse chamado “estudo cientifico de mercado” é o que, na pratica, denominamos de pesquisa de
demanda e de oferta.

VERSAO TEXTUAL

A palavra marketing pode ser simplesmente traduzida e interpretada como "mercado em
movimento". Muitos mitos envolvem marketing. No inicio foi erroneamente compreendida
simplesmente como uma ferramenta eficiente de vendas. Essa percepcao levou muitos leigos a



definirem marketing como uma estratégia para persuadir a demanda a comprar produtos sem
necessidade. Com o passar dos anos, o estudo do marketing foi-se aperfeicoando, muitos mitos
foram desmistificando-se e finalmente a sociedade entendeu o verdadeiro papel dessa teoria da
administragéo.

As empresas, independentemente do porte, do ramo de atuagdo, do objetivo, lucrativas ou nao,
publicas ou privadas, vém implementando os principios bdsicos de marketing como uma filosofia de
gestao.

A posse de informagdes de uma populagdo funcionard como elemento de base para a criagdo e(ou) o
desenvolvimento de produtos, elaboragdo de campanhas e definicdo de midias e mensagens a serem
divulgadas, as vendas a serem realizadas e o controle e 0 monitoramento dos resultados para completar o
processo. Todas essas agdes planejadas, organizadas e monitoradas fazem parte da dindmica do
mercado.

A administragéo eficiente do produto envolve todo o ciclo de vida, desde a
planificagdo de sua produgdo até o momento em que é adquirido. Quando
ocorre a pesquisa de mercado se percebem as caracteristicas diferenciadas no
perfil dos clientes. Descobre-se que a populagdo é heterogénea em muitos
aspectos e por isso mesmo é impossivel criar um produto padrdo e Unico para
satisfazer o publico.

A ideia se baseia no fato de os consumidores serem diferentes, embora pertencendo ao mesmo grupo
social. Entretanto, este mesmo grupo promove a disseminagao de valores a serem compartilhados por
todos os seus membros, como uma espécie de contrato informal, porém, de extrema formalidade na
execucao.

Quando nos questionamos para quem vamos oferecer um determinado bem, tencionamos, através
dessa indagagéo, levantar informacdes capazes de embasar todo o processo de criagdo e langamento
deste item ou servico associando sua existéncia a identificacdo de necessidades provenientes de uma
parcela especificamente delimitada de uma populacao.

Se abordarmos uma pessoa sobre o que espera de um apartamento, esta podera responder:
ventilagdo; amplo espaco; varanda; dependéncia de empregada; um, dois, trés ou mais quartos; uma, duas
ou mais garagens; sobre pilotis; silencioso etc., atestando o carater heterogéneo das preferéncias.
Contudo, ndo podemos nos imaginar oferecendo um apartamento que atenda a cada solicitacdo em
particular porque, por mais que tentemos personalizar um produto, chega-se a um ponto onde as
limitagOes técnicas impdem um ponto final no processo.

A expressdo "sempre havera alguém querendo comprar algo e um outro a oferecer este algo que
alguém almeja adquirir' funciona como um exemplo da extrema necessidade de se colocar a disposigao
dos consumidores uma enorme variedade de itens diversificando ao limite uma linha de produtos. Porém,
esta visdo empresarial depende de uma série de fatores, indo da identificagdo das preferéncias do
consumidor, capacidade de demanda, até as préprias barreiras de natureza tecnoldgica ja citadas. Nao
basta querer fazer. E preciso, também, saber se tal tarefa pode ser feita.

E importante ter em mente alguns conceitos importantes como os apresentados abaixo.



POPULAGAO

Uma populagéo representa um aglomerado humano a povoar um espago
geografico especifico, isto é, a totalidade dos individuos que habitam um
territério devidamente posicionado.

DEMOGRAFIA

A demografia demonstra de forma estatistica as particularidades a bem
distinguirem uma populagdo apresentando um conjunto de dados
esclarecedores do perfil de cada agrupamento humano. Constitui-se em
instrumento de grande valia a apreensdo de de informacgdes que embasam as
decisbes em marketing, principalmente as relacionadas ao langamento e
desenvolvimento de produtos e a definicdo de campanhas promocionais.

Nesta dOtica, uma populagdo, na maioria das vezes, adquire tamanho
considerdvel com um nidmero bem eldstico de componentes, cada um com
particularidades especificas de comportamentos, atitudes e desejos de
consumo. Assim, os profissionais de venda costumam dividir agrupamentos
humanos em unidades menores, cujos valores coletivos possibilitem a
determinagédo das estratégias particularizadas.

MERCADO

Mercado pode ser definido como um conjunto de pessoas dispostas a
terem suas necessidades satisfeitas, por meio do consumo de itens e servigos,
com renda disponivel para isto.

Esse conjunto de pessoas, denominado de consumidores, possui algumas
caracteristicas que dificultam a oferta a conduzir a gestdo de seus negdcios.

O conjunto dessas pessoas difere em muitos fatores de naturezas
demografica, econdémica, psicolégica/comportamental. Essa diferenca tem
orientado muitas empresas a adotarem posturas diferenciadas para cada tipo
de mercado. Na pratica empresarial, isso significa estudar o perfil da demanda,
a partir dos habitos de compra, ofertando produtos e(ou) servigos ajustados a
cada conjunto de necessidades e preferéncias.

MINIMERCADO

Fracionar o mercado em minimercados com caracteristicas semelhantes
tem sido uma estratégia de marketing cada vez mais usada. Trabalhar com
nichos ou pequenos segmentos de mercado pode propiciar vantagens



competitivas as empresas, uma vez que estas detém informacoes especificas
do publico alvo.

SEGMENTO DE MERCADO

Segmento de Mercado representa um grupo de pessoas a compartilharem
valores e habitos de consumo, diferenciando-se de outros agrupamentos
humanos por possuirem comportamentos de compra distintos.

Questionamentos tais como os citados a seguir podem surgir: “Quem sdo meus consumidores?’, “Quem
exatamente faz parte de meu publico alvo?, “O que o cliente quer?’, “Qual é o poder aquisitivo de meus
clientes?’, “Onde meus clientes se localizam?’, “Como eles direcionam suas vidas?', “Qual é a prioridade de
meus clientes?’, “Onde e como ele quer receber o produto?’. A resposta a esses questionamentos leva o
empresario a concluir que o mercado é composto por varios grupos sociais com necessidades especificas.

Se um mercado ja se constitui em um segmento de uma populacao, sua
subdivisdo em unidades populacionais menores, porém com peculiaridades
bem externadas, representa a oportunidade de esclarecer com mais detalhes
os aspectos reveladores dos grupos sociais.

A implementacgéo da estratégia da segmentacéao resulta em varios beneficios para a empresa, tais como:

Maior capacidade de identificar as necessidades e satisfagdo do ptblico;
Possibilidades de garantir um espago no competitivo mercado;
Fidelizacao do cliente;

Criacao de vinculos ou relacionamento com o cliente;

Facilidade na elaboracao do plano de vendas, dentre outros.

E fundamental conhecer e entender as mudangas ocorridas na demanda, mas é extremamente
importante possuir informagdes sobre o espaco fisico propriamente dito, a formacdo e a distribuicdo da
demanda nas distintas dreas geograficas, os servicos publicos e privados disponiveis, as leis regentes no
municipio etc. Deste modo, pode-se segmentar um mercado da seguinte maneira:

Segmentacao Demografica

Considera como base de identificagdo de um mercado as caracteristicas
demograficas da populacdo, como sexo, raca, faixa etdria, estado civil, tamanho



médio das familias, nacionalidade, naturalidade, religido, nimero e localizagao de
domicilios.

Segmentacao Geografica

Identifica como variavel delimitadora a localizagdo do publico-alvo e sua
densidade populacional na referida area fisica, foco da analise, colocando em
evidéncia a importancia do ambiente onde se vive, na estipulacdo do perfil do
habitante.

Busca informagdes nos censos geodemograficos, sejam estes efetivados em
niveis nacionais, regionais, estaduais e municipais, indo até aos bairros ou outras
microrregides de uma cidade (distritos, comunidades etc.).

Segmentac¢ao Socioeconémica

Tem como elemento determinante as caracteristicas socioeconémicas da
populagdo, como classe social, nivel de renda, grau de escolaridade, profissao,
posse de bens fisicos etc.

Acata os niveis de status que cada componente detém em uma sociedade, em
fungdo dos papéis exercidos e da prépria cobranga exercida pelo grupo para a
determinagao de um padrao de consumo.

Segmentacao Psicoloégica

Avalia a maneira como as pessoas direcionam suas vidas, que resulta do modo
pessoal de vislumbrar seu papel social, e indaga sobre os agentes influenciadores a
oscilarem de grau de importancia nos mais diferenciados periodos da existéncia. Na
sua configuragao, sao considerados os estilos de vida, o autoconceito, a formagéo e
desenvolvimento da personalidade, os valores apreendidos e repassados,
concepgoes, percepgoes, interesses e desejos.

Segmentacao por Utilizagao

Encontra seu elemento de definicdo na frequéncia de uso de determinados
itens e servicos por parte de usudrios, determinando sua amplitude de acordo com
o nivel de consumo.

Quando alguém adquire produtos de grife, deseja ser posicionado em um grau
superior de importancia, observado como um personagem dotado de bom gosto e
de condigdes socioecondmicas suficientes para destaca-lo dos demais.

MULTIMIDIA
Assista ao video A Evolugéo do Mercado Imobilidrio — por Rosangela Martinelli Campagnolo [1].


https://www.youtube.com/watch?v=mzRmSj8tu6w
https://www.youtube.com/watch?v=mzRmSj8tu6w
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Toépico 02: Andlise Geogréfica

O conhecimento das caracteristicas personalizadoras de uma populagao
facilita a compreensao da relevancia de se abordarem mercados de formas
diferenciadas. Entretanto, se as pessoas representam o grande alvo de um
profissional de marketing, o Corretor de Iméveis, também, necessita dominar
algumas particularidades relativas a configuracao do espaco fisico onde atuara.
Além disso, deve conhecer as caracteristicas do segmento alvo, as tendéncias
do mercado, bem como, possuir conhecimentos da legislagdo do uso e
ocupagao do solo. O comportamento desse profissional deve ser pautado em
valores e principios éticos.

Cidades surgem e se desenvolvem em fungdo de determinados valores que as transformam em
nucleos de atragcao de conjuntos humanos. Varidveis climaticas, facilidade de escoamento de producgdes,
posicionamento positivo entre mercados a transacionarem comercialmente, presenga de recursos naturais
etc., funcionam como fatores de enorme peso na constitui¢do inicial de um povoado e na sua expanséo.

Os aspectos topograficos de uma regido, associados a distribuicdo de
uma malha vidria a identificar rapido acesso e fluxo continuo de veiculos e
pessoas, beneficiam a identificagdo do lugar mais adequado para se edificar
um imovel. De outra forma, implicam custos adicionais para a visibilidade
desse imdvel, servindo de variavel contraditoria a sua localizagao.

E importante considerar, também, que vérias parcelas da drea urbana sofrem influéncias de:

- Condicoes climaticas (Ex: salinidade por aproximagao com o oceano);

- Relevo e caracteristicas hidrograficas (Ex: antigas lagoas aterradas para a construcgio

de casas que, nas temporadas invernosas, sofrem com alagamentos e infiltra¢ées);

- Acessibilidade (Ex: construcido de uma avenida a gerar interligacio entre bairros

diferentes);

- Fluxos migratorios (Ex: transferéncia de uma parcela da populac@o para outra area

geogréafica da cidade por apresentar condi¢oes diferenciadas de qualidade de vida);

- Econdmicas (Ex: construcdo de universidades, shopping centers, centros comerciais,

instalacoes fabris etc.);

- Mudancas de habito de consumo (Ex: modificacio da concepcao de moradia

verticalizada - apartamentos para casas);



- Nivel de status de usuario (Ex: bairros com moradores estereotipados); e

- Mudanca de tipologia (Ex: bairros deixam de ser estritamente residenciais para

transformarem suas artérias em corredores comerciais).

As cidades evoluem espacialmente em zonas decorrentes das influéncias do crescimento
populacional, custos de aquisicdo do m2 de terrenos, perturbacdo gerada pelo caos dos grandes
conglomerados urbanos e pela concorréncia.

De acordo com a legislagé@o do uso e ocupagéo do solo, as dreas ou zonas urbanas podem ser assim
classificadas em:

VERSAO TEXTUAL

De acordo com a legislagao do uso e ocupagao do solo, as areas ou zonas urbanas podem
ser assim classificadas em:

Zona 1: Distrito Comercial Central

Onde se encontram situados o centro econémico e a concentragdo de varejos. Normalmente
representa o ponto geografico da origem histérica da cidade.

Zona 2: Zona de Transicao

Localizacdao de pequenas industrias, empresas de transporte e bairros residenciais que ja
foram importantes e se encontram em decadéncia.

Zona 3: Zona de Casas de Operarios

Caracteriza-se por uma elevada densidade populacional, habitada principalmente por
pessoas de baixa renda. Situa-se proxima as industrias ou a estagdes ferrovidrias e(ou) demais
transportes de massa.

Zona 4: Zona de Residéncias

Area escolhida pela classe média e classe média alta. Casas de luxo e apartamentos
convivem com moradias de padrdao mediano. Apresenta, também, uma atividade varejista ligada a
shopping centers, supermercados e livrarias, além da presenca de bares, restaurantes e demais
pontos de lazer.

Zona 5: Zona de Subtrbio

Periferia das grandes cidades. Presenca de atacadistas e pessoas de baixa renda. Nos
ultimos tempos, vem sofrendo modificagdo socioecondmica em fungdo da migracdo de uma
parcela da classe média e alta que, fugindo da verticalizagdo das moradias, calor proveniente dos
edificios de elevado nimero de andares e caos do transito, adquire casas em condominios
fechados.



OBSERVAGCAO

Além dessas zonas, existem as zonas especiais: areas de protegdo e de preservagdo ambiental.
Como o proprio nome estd dizendo, sdo areas a serem preservadas. No entanto, devido a sua
valorizagdo no cendrio contemporaneo, cada vez mais essas areas tém sido desmatadas e
urbanizadas em favor dos interesses capitalistas.

Uma alternativa de andlise ambiental para localizagdo de empreendimentos imobilidrios considera o
sentido do fluxo dos deslocamentos determinados em funcdo das atividades desenvolvidas e
necessidades a serem satisfeitas. Neste caso, as distancias a serem percorridas no itinerario trabalho-
casa e casa-trabalho, pequenas compras do cotidiano, idas a shopping centers, supermercados e até para
atividades culturais e de lazer como cinema, teatro, futebol, clubes etc., assumem papéis de extraordinaria
relevancia em todo o processo de levar alguém a decisdo de compra.

Um outro aspecto de relevante participacao na localizagdo de empreendimentos imobilidrios refere-se
a legislacao relacionada a ocupacao do solo, dividindo as cidades em zonas, cada uma tendo seu uso
determinado em lei. Deste modo, existem dreas de ocupagdo estritamente residenciais,
predominantemente residencial, de ocupagao comercial, industrial e mista.

Em face do exposto, um dos pilares de sucesso na localizagdo de um
empreendimento encontra forte apoio no respeito as condigdes de exposigao
ao publico-alvo desejado e na propria percepcao deste em relagdo ao local.
Desta maneira, um imovel localizado em uma via secunddria tem maior
capacidade de utilizagdo para area residencial apresentando-se contraditério
para uso comercial.

Por outro lado, o segmento imobilidrio tem de obrigatoriamente possuir o conhecimento da legislagéo
pertinente ao uso do solo, haja vista cada empreendimento somente se tornar exequivel apés a aprovagao
de sua localizacao e finalidade por parte dos 6érgdos competentes.

Fontes das Imagens

1 - https://www.youtube.com/watch?v=mzRmSj8tu6w
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 02: Compra e Venda

Introdugao

Desde os mais primitivos tempos, a troca de objetos é uma pratica da sociedade. Essas trocas eram
facilitadas mais ainda quando havia um eficiente processo de comunicagao que resultasse em beneficios
para os envolvidos.

Com o passar dos tempos, percebeu-se que um conjunto de fatores de natureza diversa podia facilitar
ou dificultar o processo natural desse mercado primitivo.

VERSAO TEXTUAL

Em geral, adquirimos algo por meio de um jogo de influéncias. A afirmativa encontra-se
centrada na ideia de que, desde a mais tenra idade, somos levados a determinadas atitudes e
comportamentos em funcdo de um conjunto de agentes a atuar direta e indiretamente sobre nds,
criando habitos e os modificando de acordo com a conveniéncia ou o interesse daqueles que
detém o poder dos meios de comunicagao.

Dentre as ferramentas influenciadoras, tem-se a midia de massa criando e modificando habitos de
consumo, gerando desejos por itens e servicos nao necessariamente ligados a satisfacdo de
necessidades. Na verdade, cumpre um papel de atender ao interesse da classe produtora, influenciando de
forma consideravel o comportamento coletivo.

Pode-se deduzir que a grande massa populacional ndo adquire o que realmente vai ao encontro de
seus anseios, mas o que a midia quer que ela consuma em fungéo da criagdo de modismos facilmente
visualizados em novelas e programas semanais de abrangéncia nacional.

Portanto, moda pode ser definida como um momentaneo comportamento coletivo de compra,
incentivado por pessoas supostamente apontadas como formadores de opinido (artistas, cronistas,
representantes classistas etc.), sempre a disposicdo de quem remunerar sua participagcdo em um
comercial direcionado a divulgar um novo produto.

Muitos estudiosos desenvolveram pesquisas para descobrir os fatores geradores da necessidade de
compra.

O comportamento de comprar decorre da agdo de certas forgas
intervenientes no mercado, seja este visualizado sob a dtica individual e/ou
coletiva.

Vale acrescentar que o ato de compra pode decorrer da agao do conjunto das necessidades basicas,
de segurancga social e psicoldgica. O grau ou o peso da importancia desses fatores para os individuos
envolvem muita subjetividade.

Os tipos de forgas intervenientes sao:
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FORCAS CULTURAIS

Muitos de nossos valores sdo provenientes de uma cultura - conjunto de
valores, percepcgdes, concepcoes etc. Apreendida via repasse familiar e demais
grupos sociais. Nao se pode deixar de lado, também, a subcultura, na qual se
presencia a ingeréncia da religido, raga, cor e outras variaveis contribuindo para
maior particularizagdo de um agrupamento humano.

Uma terceira variavel condicionante dos comportamentos de compra
encontra forte respaldo no fracionamento de uma sociedade, determinando
conjuntos de pessoas com caracteristicas particulares e, portando, desejos e
habitos de consumo similares, denominados de classe social.

FORCAS SOCIAIS

Certas pessoas, por possuirem gosto refinado, atributos ligados a
compleicdo fisica e beleza, riqueza, carisma etc., sdo capazes de despertar nos
outros o sentimento de imitagdo pelo prestigio que mantém nos grupos nos
quais atuam, de forma social e (ou) profissional. Servem de agente de referéncia
ou como icones influenciando, através de suas declaragbes, 0 modo como a
sociedade posiciona um item ou servigo.

Um outro elemento de grande repercussdo nos valores individuais é a
familia, que funciona como embasador primario de opinides, estipulando o que
é certo ou errado, indo até a determinagéo do grupo social do qual uma pessoa
deva fazer parte, tendo em vista todo um conceito de antecedentes histéricos e
a prépria projecao que um nome inspira na comunidade. Nesta 6tica, esposas,
maridos, filhos, avdés e demais parentes tém uma significativa parcela de
participagao na decisdo de compra.

Na vida em sociedade, cada pessoa desempenha um papel, isto é, executa
atividades especificas. Este papel tem um posicionamento dentro do grupo
social denominado de status, que ird exprimir, por aquilo que um individuo faz,
qual o nivel de respeito e poder que os demais direcionarao a esta pessoa.

FORCAS PESSOAIS

0 intervalo que vai do inicio ao final de uma existéncia apresenta inimeros
tipos de consumidores em uma sé pessoa. A medida que os anos passam e a
maturidade toma o lugar da juventude, passamos por diferentes periodos (como
solteiros, casados, sem filhos e com filhos), culminando com a soliddo dos
idosos, quando os herdeiros saem de casa para comporem sua prépria vida ou
até mesmo pelo rompimento de um casamento.

Tanto o recém-nascido como os pertencentes a terceira idade devem ser
abordados como elementos importantes a economia, gerando consumo de
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produtos especificamente criados em fungdo do momento que vivenciam.
Estdgios de ciclo de vida e a idade funcionam como varidveis determinantes do
que vai ser consumido.

Na atualidade, pode-se considerar uma alternativa de distingdo entre
grupos a nogao de idade psicoldgica diferenciada da cronoldgica. A atualidade,
pela interferéncia de novos medicamentos, infraestrutura e tecnologia,
apresenta um quadro modificado de comportamento social que evidencia novos
padrées de conduta em sociedade. Divorciados (as), viivos (as), solteirdes,
novas unides e casais homossexuais ja se destacam com consideravel
frequéncia, provocando o langamento de itens e servigos antes tidos como
invidveis comercialmente.

Interesses e concepgdes pessoalizadas, em suma, a maneira
individualizada de alguém ver o ambiente onde se insere, traduzem seu estilo de
vida. Desta forma, alguns consomem produtos ligados a atividades esportivas, a
outros artigos religiosos, enfim, cada um dedica especial atengao a dimensoes
particularizadas a contribuirem ao alcance de um padrao de qualidade de vida.
Espiritos aventureiros, modernistas, adeptos de uma vida salutar, caseiros ou
amantes da noite etc. demonstram a heterogeneidade presente nos varios
segmentos de mercado.

Para completar, a ocupagao funcional, com a respectiva faixa econémica de
rendimentos, se posiciona como fator delimitador dos tipos de itens e servigos
consumidos de diferenciados valores de aquisicdo. Um empresario comprara
um apartamento de luxo, enquanto seu funciondrio de escaldo intermediario
optara por um popular.

FORCAS PSICOLOGICAS

Crenga se traduz como o pensamento descritivo que alguém mantém sobre
alguma coisa e atitude, como o sentimento e tendéncia de acgéo relacionada a
um item, servico, ideia, pessoas etc. Quando exprimimos que os imoéveis de
determinada construtora sdo de boa qualidade, expressamos nossa crenga. A
acao de compra-lo, ou ndo, passa a ser descrita como atitude.

Para a manutengao de crengas positivas se faz necessaria a adogao de
performances exemplares suficientes para gerarem o respaldo coletivo acerca
da imagem de um produto, pessoa, ideia etc. Assim, este se torna top-of-mind,
marcas consagradas que funcionam como sinénimo de todos os produtos
similares existentes. Ex: Quando queremos uma fotocépia, pedimos uma xerox
e, na compra de uma lamina de barbear, solicitamos uma gilete.

- Crenga: pensamento descritivo de uma pessoa sobre
algo.
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- Atitudes: resposta favoravel ou desfavoravel de uma
pessoa as avaliagdes cogniticas, emocoes e as tendéncias
de acao em relagao a algum objeto ou ideia.

Outra variavel psicoldgica se refere a aprendizagem, ou seja, a nogéo de
que as pessoas modificam seus habitos em fungdo das experiéncias
vivenciadas. Tudo resulta da aplicagdo de estimulos e das respostas
provenientes destes. Se uma imobilidria deseja penetrar no mercado, devera
apresentar publicamente, através de uma aguerrida campanha promocional, as
diversas facetas de seus servigos, posicionando-os em condi¢do superior ao
usualmente utilizado pela concorréncia. Os estimulos direcionados aos sentidos
humanos (visdo, audigdo, paladar, olfato, tato) podem gerar demanda, criando
uma concepg¢ao positiva sobre o novo negdécio nos provaveis consumidores.
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 02: Compra e Venda

Tépico 01: Papéis do Comprador

Adquirir algo resulta de um jogo de influéncias, no qual barreiras restritivas sdo igadas pela aceitagao
de simbolos, imagens, cenarios e demais requisitos de um produto. Na verdade, a compreensao do
processo inclui em sua esséncia a existéncia de cinco papéis a serem desempenhados pelo possivel
comprador. Sao eles:

Iniciador

Aquele que sugere a ideia da compra.

Influenciador

Aquele cuja opinido tem peso consideravel na deciséo.

Decisor

Aquele responsavel pela decisdo sobre o que, quanto, como, quando, onde e
a quem comprar.

Comprador
Aquele que efetiva a compra.
Usudrio

Aquele que gozara do beneficio de usufruto de um produto.

PAPEIS DE COMPRA
INICIADOR INFLUENCIADOR
- PESSOA QUE - PESSOA CUJOS

PRIMEIRO
SUGERE A IDEIA
DE SE COMPRAR
UM PRODUTO

PONTOS DE VISTA

(& s
J OU SUGESTOES pa ; p

b

INFLUENCIAM A
DECISAO

USUARIO

- PESSOA QUE
USA O PRODUTO

DECISOR

COMPRADOR
- PESSOA QUE - PESSOA QUE
DECIDE COMPRAR, FAZ A COMPRA

O QUE, COMO E
ONDE

O dominio dos componentes dos papéis de compra leva a resultados positivos nas transagdes
efetuadas.

A compra de um imdvel representa um momento impar na vida de qualquer cidadao. Como se trata de
um bem de compra complexa envolve a participagao da familia na decisao final porque vai representar
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algo a exigir, na maioria das vezes, a disponibilizagdo de uma significativa parcela do rendimento familiar,
em um prazo dilatado para sua completa quitagao.

O momento atual vem se destacando pela ocorréncia de transformacdes radicais na composicdo da
sociedade, principalmente na estruturagdo da familia. Mulheres passaram a exercer fungdes fora do
ambiente doméstico, contribuindo para uma ampla reformulagdo do conceito de poder. Antes, o marido
dava a palavra final nos negécios a envolverem a familia. Hoje, a palavra nés tomou o lugar do eu.

VERSAO TEXTUAL

O Corretor de Iméveis tem a obrigagao de conceituar cada membro de um composto familiar,
como alguém provido de enorme poder de influéncia no processo de compra. Filhos, pais, sogros
etc. muitas vezes podem deter o poder financeiro necessdrio ao fechamento da venda. Neste
caso, aquele senhor que acompanha um jovem casal em visita a um empreendimento pode ser o
fiel da balanga no sim ou ndo de uma compra, haja vista ser o financiador.

A compreensdo dos papéis de compra considera o fato de os mesmos poderem ser
exercidos por pessoas diferentes ou por um sé individuo. Deste modo, convém investigar, durante
as fases da venda, a atitude dos provaveis adquirentes e das pessoas que os acompanham.
Neste caso, a captacdo dos sinais verbais ou gestuais provenientes do coletivo significam a
identificacdo de que uma abordagem de venda se direciona a um final feliz, as partes envolvidas.
Caso contrdrio, ndo resultard em uma transagéo efetivada.

Vale ressaltar que ha, pelo menos, trés fatores que condicionam o comportamento para a agao de
compra:

« Necessidade do produto;
« Servico a motivagao; e

« O poder aquisitivo.

Em uma economia cuja demanda revela restrigdo orgamentaria, o que se percebe é que esta, em geral,
tende a hierarquizar as necessidades, classificando os produtos em necessarios ou supérfluos.
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 02: Compra e Venda

Tépico 02: Estagios de Compra

A andlise dos diversos momentos envolvidos na venda e compra tenciona identificar qual o instante
em que foi ativada a vontade de alguém ter a posse sobre algo e as circunstancias que o levaram ao
contato inicial e a acdo em si. Esse processo pode ser pensado a partir da seguinte divisao:
reconhecimento de necessidades, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra. Vejamos, a seguir, os detalhes sobre cada um deles.

Estagio I -Reconhecimento de necessidades:

Declaradas

Apresentacao explicita do desejo.

Nao Declaradas

Bons servigos de quem vende.

Reais

Apresentacao explicita do desejo.

Prazer

Auto-realizagdo com o uso.

Secretas

Desejo de ser visto orientado para o valor do produto.

O inicio de uma transagédo comercial encontra-se personificado na identificagdo de uma necessidade
ou problema, isto &, o instante em que um individuo percebe uma caréncia e se predisp0e a atendé-la. Tal
ocorréncia assume significativa importancia pela sua influéncia na determinacdo de quais estimulos
devem ser aplicados no objetivo de despertar a atengdo fundamental, a decisdo. Um imovel somente
passa a ser considerado um bem a ser conseguido, dentro de um prazo qualquer, se este atingir um nivel
elevado no ordenamento dos desejos de um provavel adquirente.

Estagio II - Busca de informacoes:

A fase seguinte se operacionaliza na pesquisa, quando as pessoas se tornam receptivas as
mensagens intimamente ligadas ao bem ou servigo desejado, procurando informagdes esclarecedoras
acerca das particularidades desse produto, em quatro fontes basicas:
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Pessoais

Familiares, circulo de amizades, moradores de condominios etc.

Comerciais

Propaganda, corretores de iméveis, folders, encartes etc.

Publicas

Meios de comunicagédo de massa, CRECI etc.

Experimentais

Contato ou uso direto do produto.
Ex: Manuseio, exame, uso do produto.

Estagio III - Avaliacao de alternativas:

Numa terceira etapa, ocorre uma avaliagdo, na qual é realizada uma comparagdo entre diversos
produtos concorrentes, considerando:

« Os atributos oferecidos;

« Condicoes de financiamento;
« Localizacao;

» Nome da empresa vendedora;

» Imagem do Corretor envolvido na transacao etc.

O julgamento destes itens levard a escolha da opgdo mais compativel com as condigbes
socioecondmicas e apontara os atributos mais capacitados a gerar satisfagdo ao provavel usudrio.

Apdés a andlise comparativa, ainda recebemos influéncias das pessoas que nos rodeiam,
principalmente quando os comentdrios negativos ou positivos sobre determinado produto provém de
terceiros pertencentes a um circulo intimo de amizades. Por outro lado, a ocorréncia de imprevistos, no
cotidiano, como perda de emprego, ascensdo social etc. podem mudar completamente o grau de
prioridade na compra. Em paralelo, a percepgao dos riscos envolvidos na aplicagdo de uma consideravel
soma monetdaria em algo de baixa liquidez, quando a situacdo econdmica se apresenta instavel, também
tem profunda interferéncia no processo. Vejamos a seguir:
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Pesos de relevancia

Importancia dos atributos para os consumidores

Crencas de marca

Posicionamento da marca dentro de um atibuto.

Funcao utilidade

Satisfagao do consumidor varia com diferentes niveis de cada atributo.

Experimentais

Contato ou uso direto do produto.

Estagio IV - Decisao de compra:

Se as fases acima citadas apresentarem beneficios superiores as obje¢des levantadas, a decisdo de
compra emerge naturalmente, dirigindo o processo a um final positivo.

Na verdade, quando o cliente conclui que o bem (servigo) a ser adquirido é realmente aquele que
consegue atingir seus anseios, atendendo as necessidades e desejos, atinge-se 0 momento esperado em
todo o processo de venda. E justamente quando se chega & solucdo da equagéo, cujas varidveis envolvem
alguém querendo comprar algo e a outra parte oferecendo aquilo que este deseja de fato.

OBSERVAGAO
Veja a seguir alguns conceitos:

1. Atitude dos outros:
- Intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relacdo a alternativa preferida pelo
consumidor;

- motivagao do consumidor em atender aos desejos de outra pessoa.

2. Fatores situacionais imprevistos:
- Queda de renda, informagdes de amigos, mudancgas de prioridades.

3. Risco percebido:
- Quando em fungdo da quantia em jogo, a forga do atribuido de incerteza, a dimenséo da auto
confianga do consumidor.

Estagio V - Comportamento pos-compra:

E enganoso pensar que tudo termina com a decisdo e efetivacdo da compra. Para um adequado
gerenciamento de todos os procedimentos envolvidos em uma operagao comercial, convém dedicar
especial atengdo aos resultados emocionais decorrentes do uso daquilo que se adquiriu. Neste sentido, o
profissional de vendas deve abordar a clientela na tentativa de levantar dados esclarecedores do real
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estado de satisfagdo ou de insatisfagdo vivenciado, em fungdo das expectativas e dos beneficios
advindos. Neste caso:

A pés-venda constitui-se em um estagio, no qual sao retirados insumos
para possiveis modificacdes nos designs, forma de venda, estratégias
promocionais, novo zoneamento, segmentacao mais aprofundada,
alternativas de pagamento etc.

Vejamos:

Satisfacao

Relacao entre expectativa do produto e o desempenho percebido deste.

Dissonancia

Varia em func¢ao do hiato entre as expectativas e o desempenho.

MULTIMIDIA
Assista ao video sobre Como vender um Imével - dicas para corretores de iméveis [1].

Fontes das Imagens

1 - https://www.youtube.com/watch?v=kL4XDiVkCke
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 03: O Processo de Comunicagdo em Vendas

Introdugao

VERSAO TEXTUAL

A comunicagdo da empresa com o cliente no atual mercado global e virtual torna-se cada vez
mais um recurso indispensavel para a sobrevivéncia e sustentabilidade dos negdcios. Quanto
maior a diversidade de publicos com os quais a organizagdo se comunica mais complexo é este
processo.

Uma das principais varidveis do marketing € a comunicagdo. Pode ser definida como a agao
de comunicar algo e de comunicar-se com o publico , utilizando-se um ou mais meios ou canais
de forma mais eficaz possivel.

A eficécia da comunicagao, segundo Kotlher (1998), ocorre quando cumprimos algumas etapas, tais
como:

+ Identificagdo do publico-alvo. Quem sdo as pessoas com as quais queremos
manter um processo de troca? Essa etapa requer que fagamos uma avaliagéo
de todo o conjunto de crencas e atitudes desse publico.

+ Determinagdo dos objetivos da comunicagdo. O que se deseja comunicar para
cada um dos publicos selecionados.

* Elaboragdo da mensagem, conteddo, estrutura e formato.

* Selegdo dos meios de comunicagéo (aqueles mais proximos ao cliente).

* Medigdo dos resultados do sistema de comunicagdo, avaliando o impacto
gerado no publico para promover, se necessdrio, ajustes para os futuros
processos, explorando ao maximo a potencialidade dessa ferramenta de
marketing.

A comunicacao pode acontecer de trés formas:

a) Individual face-a-face, por telefone, por e-mail;

b) Midias;

¢) Eventos e outras atividades.
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VERSAO TEXTUAL

O Processo de Comunicagdo ocorre quando o emissor emite uma mensagem ao receptor,
através de um canal. O receptor interpretara a mensagem que pode ter chegado até ele com
algum tipo de barreira e, a partir dai, dard o feedback ou resposta, completando o processo de
comunicacao.

Algumas atitudes sd@o essenciais para que a comunicacao tenha excelentes resultados:

SABER OUVIR

Quando ouvimos e compreendemos a mensagem do outro, somos capazes
de responder ao que foi perguntado, evitando a reatividade.

ADAPTAR A MENSAGEM

Cada tipo de publico exige um tipo de mensagem, mesmo que 0 assunto
seja 0 mesmo.

SER PACIENTE
Cada pessoa tem um ritmo/modo de aprender as coisas.

DEMONSTRAR SEGURANGA/CONFIANGA

Pessoas inseguras nao cativam e ndo capturam a atencdo dos
interlocutores.

SER CLARO E OBIJETIVO

Quem nédo sabe o que quer, nem a diregao que seguira, ndo pode esperar
que os outros acreditem na sua mensagem.
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PERGUNTAR SE A MENSAGEM FOI BEM TRANSMITIDA

Para que a pessoa ndo se sinta inferiorizada e se feche para o didlogo, é
interessante perguntar se a mensagem foi bem transmitida e ndo se a pessoa
entendeu.

ESCOLHER O MOMENTO CERTO
Grandes oportunidades sao perdidas muitas vezes por serem comunicadas
para a pessoa certa, mas na hora errada.

A ferramenta da comunicagao pode ter varias finalidades, tais como:

* Motivar consumidores e estimular vendas;

» Melhorar a imagem junto ao publico-alvo;

» Buscar novos parceiros, transformando-os em agentes propagandistas;

» Promover um relacionamento mais amistoso entre empresa e colaboradores;

« Divulgar produtos novos;

« Consolidar produtos existentes;

 Divulgar campanhas ou programas de responsabilidade socioambiental, dentre outras.

O processo ou o kit da comunicacao pode ser assim ilustrado:

Mensagem Receptor
Feedback
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0 emissor ou a fonte da mensagem inicia o processo de comunicacdo. A mensagem é a forma fisica
e pode assumir qualquer forma para ser captada e compreendida por um ou mais sentidos pelo receptor,
podendo ser verbal, escrito, gestual etc.

0 canal é o meio de transmissdo de uma pessoa para outra. O canal deve ser adequado a mensagem
e deve chegar ao encontro do publico alvo. Caso contrdrio resulta em barreiras que sdo conhecidas como:
ruido, percepcoes diferenciadas e preconceitos.

Os receptores podem se apresentar das mais diferentes formas:

- Clientes;

- Sociedade;

- Governo;

- Fornecedores; e

- Concorrentes.

MULTIMIDIA
Assista ao video Processo de Comunicac¢do — por Daniela Ramos [1].
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 03: O Processo de Comunicagdo em Vendas

Tépico 01: Mensagem

1.1 Formacao da Mensagem

- Escolha das palavras:

A formagao de uma mensagem envolve a atengdo a alguns aspectos importantes como, por exemplo,
a escolha das palavras a serem utilizadas. Elas serdo fundamentais na construgdo de um significado,
apoiarao a criagdo de um conteido mais emotivo se necessario e contribuirdo para a interpretacdo da
mensagem por parte do receptor.

Ao escolher as palavras a serem utilizadas durante a transmissdo da mensagem, é importante estar
atento aos seguintes elementos:

- Significado;
- Conteudo emotivo;

- Possivel interpretacao.

Note que cada palavra tem:

1. O significado do dicionario;
2. Ainterpretagéo pessoal;
3. 0 valor emotivo.

Note que as reagdes as palavras podem ser por motivos emocionais, sociais e culturais. O modo de
entonacdo, musicalidade e impostacao da voz podem modificar o sentido da mensagem.

MENSAGEM
- O QUE DIZER?
(CONTEUDO) _
- COMQ DIZER?
(ESTRUTURA)
- COMO DIZER
SIMBOLICAMENTE?
(FORMATO)
- QUEM DEVE
DIZE-LO?
(FORTE)
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1.2. Transmissao da Mensagem

o Primeiro demonstre para depois falar.

o O publico-alvo de nossa comunicacao exige uma mensagem clara e objetiva.

o Identifique valores do cliente

e Assuma um comportamento simpatico (ser agradavel) e empatico (colocar-se no lugar da pessoa
com a qual falamos).

¢ Combine as comunicacgoes verbais com as nao verbais.

Vejamos na imagem abaixo os principais canais de comunicagao impessoal:

CANAIS DE COMUNICACAO IMPESSOAL

MIDIA
- VEICULOS IMPRESSOS

EVENTOS

DE DIFUSAO, DE DIVULGAGAO Bghera i
’ PLANEJADAS PARA A
ELETRONICA E VISUAL PARA COMUNICACAO DE
VEICULAGCAO DE INFORMACOES MENSAGENS
DE MARKETING ESPECIFICAS
A PUBLICOS-ALVO
NIOL,NI‘!\ J
ATMOSFERA
- PLANEJAMENTO

AMBIENTAL NO OBJETIVO
DE INFLUENCIAR A DECISAOQ
DE COMPRA

1.3. Recepcao da Mensagem

o Avalie a participacdo das interferéncias na captagido das mensagens.

o Existem quatro tipos de interferéncias relacionadas aos receptores:

- Fisiolégicas;
- Psicologicas;
- Sociais; e

- Linguisticas.

[

e Deve ser analisada, também, a possibilidade de "ruidos" agirem direta ou indiretamente na

transmissao da mensagem, isto é, atuando sobre os diversos canais de comunicacao.
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1.4. Interpretacao da Mensagem

As mensagens sao apreendidas por meio da influéncia de fatores como:

Comuns

Conceitos formulados a luz dos padrdes comumente disseminados via escrita,
conversas ou estudos.

Experiéncias passadas

A cada dia, a personalidade sofre variagdo em funcdo da acdo de varidveis
envolvidas no processo de relacionamento humano. Em fungéo disso, as pessoas
tém uma preconcepgéao sobre determinado produto/servigo.

Emocoes
Reagbes provenientes de fatores emotivos, muitas vezes se sobrepdem a
racionalidade presente na comunicagao.

Expectativas

Muitas vezes, o que é dito ou demonstrado ndo necessariamente representa o
que o receptor desejaria ouvir/ver. Alguns modelos sdo preconcebidos, em fungao
das expectativas presentes em cada pessoa.

1.5 Retencao (memorizacao) da Mensagem

A retencdo ou memorizagdo de uma ideia, mensagem ou produto encontra-se ligada as seguintes
variaveis:

Visuais

As pessoas lembram aquilo que foi "fotografado” pelos seus olhos.

Auditivas

As pessoas lembram o que "ouviram".

Motora

As pessoas lembram-se daquilo que aprenderam a fazer com as maos e o corpo.
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 03: O Processo de Comunicagdo em Vendas

Tépico 02: Obstaculos a Comunicagao

Os obstaculos a comunicacgdo do Transmissor séo:

Vocabulario

Referem-se a utilizagdo das palavras para expressar o sentido da comunicacgao.
Abrangem o conjunto de vocabulos de dominio do transmissor em sua linguagem no
cotidiano.

Comportamento

Relacionam-se as posturas ou poses e atitudes desenvolvidas pelo transmissor,
no momento em que estd emitindo a mensagem na comunicagao.

Meio de contato

Incluem o meio de comunicagdo utilizado para a transmissdo da mensagem
(contato pessoal, por telefone, via carta, fax ou outro documento etc.).

Ambiente

Relacionam-se ao local onde é efetivada a transmissdao da mensagem.

Os obstaculos a comunicacgao do Receptor sao:

Fisiologicos
Sao os relacionados as fungdes fisicas: doengas, alteragbes patoldgicas, cansago,
ma digestdo, dor de cabeca, enxaqueca.

Sociologicos ou de Linguagem

Referem-se a diferencas de niveis de escolaridade, ambiente social, linguagem,
dialeto regional etc.

Técnicos

Escrita ilegivel, falta de som ou luz, ambiente muito quente ou muito frio,
interrupgdes por telefone, interrupgdes por secretaria ou demais funcionarios etc.

Ambiente

Relacionam-se ao local onde é efetivada a transmissdo da mensagem.

Note, portanto, que:

"Nao é o que dizemos que interessa, mas sim aquilo que o nosso
interlocutor recebe e compreende.”
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 03: O Processo de Comunicagdo em Vendas

Tépico 03: Composto Promocional

Toda empresa tem, em sua esséncia, a preocupagdo em manter um estreito relacionamento com seu
publico-alvo. A afirmativa torna-se um alerta a medida que a concorréncia se posiciona de maneira mais
violenta e a tecnologia incentiva a perene inovagao.

O didlogo entre organizagao e clientela tem-se mostrado uma das mais poderosas ferramentas de
gestao, principalmente quando sdo estruturadas vias de comunicagdo, nas quais se observa certa
interatividade, proporcionando a empresa condi¢gdes de responder em menor espago de tempo aos
anseios do mercado.

A pergunta basica reside na identificacdo dos instrumentos de
comunicagdo com competéncia, a promoverem a interagcdo almejada, bem
como, quais sinais ou simbolos serdo eficientes e eficazes na estruturagédo de
mensagens capacitadas a gerar consumo.

Diariamente, as pessoas mantém contatos com centenas de veiculos de transmissao das mensagens
de marketing conhecidos como midia. Radios, Jornais, Televisdes, Outdoors, Busdoors, Bonés, Camisas,
Banners etc. invadem os ambientes de cunho intimo, sejam familiares e profissionais ou publicos,
tornando o transitar um momento de stress, haja vista a enorme quantidade de agentes estimulantes aos
sentidos humanos.

Percebe-se que que somente prestamos atencao a algo considerado valioso aos nossos conceitos e
estilos de vida, além de modificarmos substancialmente os hdabitos de consumo e comportamento de
compra durante o transcorrer da existéncia. O exposto permite ao profissional de vendas a nogao da
necessidade de se fazer notar mesmo diante de um infindavel nimero de empresas, sejam concorrentes
ou nao.

0 composto promocional trata do conjunto de pontos de interesse para
0s quais as organizagdes devem estar atentas se desejam perseguir seus
objetivos de marketing e abrange todo o ferramental.

Segundo Cobra (1992), composto pode ser entendido como um grupo de varidveis que a empresa
utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.

ALGUMAS VARIAVEIS DO COMPOSTO PROMOCIONAL

Produto - Cliente: Tudo o que se refere ao produto ou servico em si, como
formulacdo fisica, caracteristicas, produgdo, qualidade, marca, design,
embalagem, etc. E a combinacao de bens e servicos.

Prego- Custo: Politica de pregos, descontos, e formas e prazos de pagamento.

Praga - Conveniéncia: Tarefas necessarias para apresentar o produto ou servigo
ao consumidor, para que ele possa compra-lo e consumi-lo, canais de
distribuicao, cobertura, variedades, locais, estoque, transporte.
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Promogao - Comunicagdo: Todas as tarefas de comunicagdo que visam
promover o consumo do produto ou servigco, promogao de vendas, publicidade,
forca de vendas, relagdes publicas, marketing direto, propaganda etc.

Sendo assim, o composto promocional abrange todo o ferramental com poder de propiciar o contato
com o mercado, divulgando e promovendo os bens e servigos colocados a disposi¢cao de um publico-alvo
por uma empresa. Em sua composicao, apresenta cinco formas basicas de atuacao:

Propaganda

Abrange todos os tipos de divulgagéo e promogéo impessoal de ideias, itens
e servicos pagos de forma direta a um anunciante, publicamente identificado. De
acordo com sua especificidade, pode assumir trés tipos:

1) Informativa: Quando o produto é novo no mercado, necessitando
desenvolver demanda.

2) Persuasiva: Quando ocorre competi¢do entre marcas, sendo necessario
evidenciar as vantagens de uma sobre as outras.

3) Lembranga: Quando os produtos sdo maduros, necessitando de
informagdes a reforgarem a ideia da escolha correta em sua aquisigéo.

Publicidade e Relag¢ées Publicas

Envolve estratégias direcionadas a promogao da imagem de uma empresa
ou produtos.

Promocao de Vendas

Implementacgéao de incentivos a aquisi¢cao de itens e/ou servigos

Venda

Contato pessoal com provaveis compradores, demonstrando beneficios
advindos da utilizacdo de itens e/ou servigos, objetivando sua comercializagao.

Marketing Direto

Canal de comunicagéo direta com os mercados através de fax, mala direta,
e-mails, e-commerce etc.

Fontes das Imagens

1 - https://www.youtube.com/watch?v=_C3AmzKpJbQ
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Médulo | - Organizagao e Técnicas Comerciais
Aula 04: Técnicas de Vendas

Tépico 01: Vendas

1.1 Vendas: a importancia evolutiva do papel do profissional de

vendas

VERSAO TEXTUAL

A figura do profissional de vendas é uma das mais antigas do mercado. O oficio deste se
resumia em realizar trocas materiais, objeto ou servico por um valor monetario estipulado.
Limitava-se a emitir pedidos e sua autonomia e responsabilidade eram reduzidas. Dentre as
habilidades necessarias para compor o perfil do profissional de vendas do passado, ressalta-se a
relacional, ou seja, a capacidade de promover facilmente um relacionamento amistoso com os
clientes.

As transformagdes do mercado local para global, excessivamente competitivo,
desencadearam a importancia do profissional de vendas. O vendedor é o vinculo entre a empresa
e o cliente, assessora os clientes a fazer excelentes negécios e atua também como agente
propagandista.

A medida que o profissional de vendas ganha mais destaque no mercado, em alguns ramos de
atividade produtiva o termo vendedor vem sendo pouco utilizado. O conceito pejorativo desse termo
resulta da atuagdo pouco ética de alguns profissionais.

A competéncia na area de vendas estda atrelada as seguintes condicdes:

« Possuir capacidade intelectual para desenvolver um excelente negdcio tanto para a

empresa como para o cliente;

- Habilidade relacional para iniciar, manter e consolidar relagdes sociais, montando um

networking (rede de relacionamentos);

« Possuir equilibrio emocional para enfrentar o estresse provocado pelas pressoes da

empresa e pelas dificuldades de se trabalhar com um publico cada vez mais exigente; e

« Ter atitude proativa diante dos negocios.

Os inimigos das vendas séo:
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« Baixo astral;

 Inseguranca;

« Autoritarismo;

» Imagens mentais negativas;

« Fala inculta (girias); e

« Excesso de intimidade com o cliente.

MULTIMIDIA
Para aprofundar mais na aula, veja o video sugerido a seguir: SUPERE O MEDOQ da primeira venda

[1].

1.2. Pluralidade da funcao do executivo de vendas

Sao fungdes do executivo de vendas:

Funcao de vendas

Realizar, regularmente, visitas aos clientes; vender a linha de produtos;
introduzir produtos novos; responder as indagagdes; superar as objegoes;
estimar o potencial do cliente; descobrir as necessidades do cliente; explicar e as
diretrizes da empresa no que tange a precos, condicdes de pagamento, crédito,
cobranga, prazos, sistemas de entrega e assisténcia técnica.

Funcao de relagdes publicas

Ser "elo de ligagao" com a comunidade; manter relagdes amistosas com os
clientes; difundir a imagem da empresa; recolher informagdes sobre a imagem
da empresa; representar a empresa.

Fung¢ao promocional

Descobrir e divulgar o uso de produto; fazer demonstragdes dos produtos;
informar os clientes sobre campanhas publicitarias; desenvolver clientes
potenciais; abrir novos clientes; distribuir catdlogos, folhetos, brindes e pecas
promocionais; acompanhar o trabalho dos vendedores e dos intermediarios;
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treinar o pessoal dos intermedidrios; apresentar, aos clientes, dados e
informacgdes sobre o mercado.

Funcao administrativa

Planejar o trabalho didrio; organizar o trabalho de campo; preparar relatérios;
analisar os clientes perdidos; preparar a lista de clientes potenciais; frequentar as
reunides de vendas e convencgoes; frequentar as sessdes de treinamento; realizar
cobrangas; manter atualizado e em ordem seu material de vendas; obter
informagdes para abertura de crédito; obter informacdes sobre cancelamento de
crédito e de pedidos; informar a empresa sobre as atividades dos concorrentes
em seu territorio; prestar contas das despesas de vendas; manter atualizado o
fichdrio de clientes; preparar seu kit, pasta, amostras e materiais acessoérios de
venda.

Funcao de prestacao de servico

Averiguar e relatar reclamagdes; providenciar substituicbes e devolugoes;
providenciar descontos e bonificagdes; acompanhar o fluxo de pedidos;
providenciar pedidos de abertura de crédito.

Funcao de cobertura territorial

Zelar por sua area geografica de cobertura; zelar por sua clientela; preparar
roteiros de visita que permitam uma cobertura mais eficiente; distribuir seus
esforgos de acordo com os potenciais dos clientes; acompanhar a instalagéo de
provaveis clientes; verificar a mudanga ou fechamento de clientes.

1.3. O processo de vendas

Fazem parte do processo de vendas:

Pré-venda

Cadastro, definicdo de metas, material de apoio, treinamento da equipe.

Preparacao do profissional

Autodesenvolvimento; conhecimento (da empresa, dos produtos, dos
concorrentes, do mercado); habilidades pessoais; conhecer o cliente.

Venda e negociacao

Identificagcdo dos sinais de compra, superagdo das objeg0es; identificagdo do
estilo de negociagéo do cliente, empatia.

Po6s-venda

Entrega do produto, informagdes sobre assisténcia técnica ou direitos, datas
especiais.
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Toda venda envolve o cumprimento de uma série de etapas, cada uma com significativa parcela de
importancia para o resultado final. Vejamos cada uma delas:

1° ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Identificacao e a categorizacao do cliente potencial

O primeiro passo abrange a identificacdo e a
categorizacao do cliente potencial, isto €, a determinacao de
variaveis identificadoras de certa parcela da populacao,
suficientes para delimita-la quantitativa e qualitativamente.

A qualificacdo dos clientes é possivel via exame de sua situagao financeira,
volume de negécios, exigéncias especiais e probabilidade de continuidade no
mercado. Para prospectar cliente, devem ser aplicados os seguintes métodos:

- Corrente continua: Ao final de uma entrevista, o profissional de

vendas solicita a indicacido de outros contatos.

- Grupo de referéncia: Pessoa ou grupo social tido como ponto de

referéncia por uma clientela.

- Fontes pessoais: Coleta de dados provenientes de contatos
efetivados pelo proprio profissional de vendas (observacao direta,

fontes bibliograficas etc.).

- Fontes diversas: Feiras, seminarios, cursos, circulo de amizades,
clientes efetivos, associagoes de classe, relagdo de profissionais liberais

etc.

2° ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Pré-abordagem

A segunda fase ou etapa de venda é denominada de pré-
abordagem. Os profissionais de vendas devem se dedicar a
desenvolver um estudo para tracar o perfil do cliente .
Conhecer quais suas necessidades, qual seu poder aquisitivo,
guem esta envolvido na decisdo da compra, para se escolher a
abordagem mais eficiente a ser empregada. Estudar o
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momento ideal para conduzir a abordagem inicial e de que
forma esta serd aplicada.

Neste momento, emerge a importancia do profissional de vendas estar bem
trajado, limpo, argumentar de forma clara e envolvente e, acima de tudo, despertar
a atencao pelo que esta sendo exposto.

32 ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Abordagem

A abordagem ¢ a terceira fase do processo de vendas. O
profissional de vendas deve considerar os seguintes fatores: a
autoapresentagao, vocabulario, comportamento etc. Vale
ressaltar que a primeira impressao é importante para a
construgdo da imagem de um produto, empresa ou
profissional. Esse é o primeiro momento da verdade para o
cliente..

A abordagem representa o instante em que a imagem do profissional de
vendas pode realmente coincidir com o cenario tragado pelo cliente antes da visita,
ou colidir com esta, gerando um impacto positivo ou ndo. Para facilitar o primeiro
encontro com o provavel cliente e dar seguimento a um processo de transagao
comercial, alguns procedimentos servem de suporte ao estagio inicial da
conversagao. Por exemplo:

- Autoapresentacio: Quando o item comercializado tem uma marca
positiva no mercado, a empresa é solida em seus negocios e o corretor ja
é conhecido na area onde atua, este deve se autoapresentar,

referendando a imagem da instituicao onde trabalha.

- Apresentacio do produto: A abordagem € iniciada com a
demonstracgdo dos atributos do produto, evidenciando-se as qualidades
do mesmo. No caso do corretor, a agdo ocorre em um estande no qual se
observa uma pessoa observando a maquete do empreendimento. Neste
momento, o corretor se aproxima e ressalta as caracteristicas técnicas

do imoével, materiais utilizados, unidades vendidas etc.

- Entrevista: Jogo de perguntas e respostas, no qual se tenciona obter
o méximo de informacoes a respeito das necessidades/ desejos do
cliente para se oferecer o que realmente este almeja adquirir. As
indagacoes devem ser especificas, elaboradas de forma a esclarecerem
possiveis davidas, sem intimidades e, acima de tudo, devem identificar

quais aspectos do item sdo mais vantajosos ao cliente.
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4° ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Apresentacao

Apo6s o breve instante estipulado para a abordagem, surge a quarta etapa da
venda, a apresentagao.

Apresentacao corresponde a quarta fase do processo de
vendas e caracteriza-se pelo fato de o profissional de vendas
fazer uso simultaneo de diferentes técnicas de vendas cujo
intuito é provocar no cliente uma reagéo psicoldgica onde este
se sente envolvido e encantado a ponto de adquirir ou difundir
uma imagem positiva do produto entre seus pares.

0 vendedor, nesta fase, deve apresentar o produto ao comprador de forma que
atraia sua atencdo e desperte o desejo de efetuar a compra. Na apresentacgéo, o
vendedor deve realcar os beneficios do produto e mostrar suas principais
caracteristicas que sejam evidentes para a obtengao dos beneficios.

Dentre os diferentes estilos de apresentagao, trés sdo os mais usados pela
forga de vendas:

- 1° Estilo: O primeiro e mais antigo é do tipo abordagem enlatada, na
qual o vendedor ja tem em mente toda a sua exposicao, que se resume
aos pontos basicos do produto. Baseia-se no principio estimulo-
resposta, no qual o comprador é o agente passivo que pode ser induzido
a comprar pelo uso de palavras de estimulo, imagens, termos e agoes.

Em geral essa metodologia é usada em telemarketing.

- 20 Estilo: A abordagem planejada é quando o profissional de vendas
identifica antecipadamente as necessidades e o estilo de compra do

cliente para depois aborda-lo com uma apresentagio planejada.

- 3° Estilo: A terceira é a abordagem de satisfacio de necessidades,
que busca as necessidades reais do cliente. Essa abordagem requer do
vendedor muita habilidade para ouvir e solucionar problemas. Ele
exerce o papel de um experiente consultor de negocios, esperando

ajudar o cliente a economizar ou a ganhar mais dinheiro..

Quanto a abordagem, as perguntas podem ser:

¢ Perguntas abertas: Qual sua opiniao? O que o Sr. prefere?
o Perguntas dirigidas: O Sr. ndo conconda que...? Nao parece logico

que...?
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¢ Perguntas fechadas: Que formato? Quantos? Azul ou amarelo?
Outro método chamado AIDAS é também bastante usado.

Na pratica, esse método significa: Provocar a aten¢ao do
cliente, ou seja, periodo em que o objetivo fundamental é
provocar a atengdo do cliente, despertar o interesse pelo
produto oferecido, fortalecer o desejo de consumo e incentivar
a acao de compra, obtendo-se a satisfagdo como elemento
finalizador do processo.

O método conhecido como AIDAS tenciona apresentar, de maneira
simplificada, as diversas fases de uma transagao comercial, que devem ser
seguidas cuidadosamente, notadamente quando se torna imprescindivel a
identificacdo dos instantes que as separam.

Como um processo, cujo resultado depende diretamente das relagoes
mantidas e da competéncia do Corretor de imoveis em identificar os sinais
(feedbacks) emitidos a todo instante pelo provavel adquirente ou por aqueles que o
acompanham na visita a um estande, a venda provém de um intercambio de
perguntas, respostas e posturas suficientes para gerarem sentimentos favoraveis
ao que esta sendo exposto e ao proprio profissional de vendas.

Atencao
o Apresentacio objetiva;
o Apresentacdo da empresa;

e Objetivos do contato;

Interesse

e Argumentagdo (mostrando a necessidade);
o Diélogo;
e Tratamento da resisténcia (falando da empresa e do

produto);
Desejo

e Demonstragao do produto (trato da obje¢ao);

e Vantagens e beneficios;

Acao-fechamento

¢ Cliente que vocé fecha por ele;

e Cliente que fecha por si s0;

o Tipo - Cliente que decide o fechamento em conjunto com
o vendedor;
- Serenidade

- Comportamento posterior
Satisfacao
o Da empresa (perguntar se estd satisfeito ou precisa de

outros esclarecimentos);
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e Do vendedor (dizer que ficou satisfeito);
e Do cliente (dizer que a empresa ficara satisfeita em té-lo

como cliente);

PARADA OBRIGATORIA
Ndo esquecga! Oito tipos de influéncias sdo responsaveis por 94% dos
estimulos a uma agao:

1. dinheiro;

. prestigio;

. seguranca;
. poder;

. afeto;

. SEX0;

. conforto;

3 O gk~ WN

. aparéncia;

52 ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Superacao de Objetivos

Durante uma apresentagdo, € comum a ocorréncia de
questionamentos acerca do produto, condicoes de
financiamento, prazo para conclusdo e entrega etc. Estes
comentarios contraditérios a efetivagcdo do negdcio sao
conhecidos como  objegbes. Surgem como um
comportamento de recuo na venda decorrente da indecisao de
compra pelo desconhecimento das particularidades do
produto, necessidade de consumo ainda ndo percebida,
indisponibilidade financeira, falta de poder de decisdo ou até
mesmo pela simples vontade de nao querer ser importunado

naquele instante.

As objecOes se apresentam de variadas maneiras: a demonstragdo de uma
simples duvida em adquirir o produto, a comparagdao com produtos similares,
depreciagé@o do produto etc. A resisténcia classifica-se em psicoldgica ou légica.
Vejamos:

- Psicoldgica: A resisténcia psicolégica pode incluir a preferéncia por
outras marcas, apatia, associacoes desagradaveis ao vendedor, ideias

predeterminadas e aversio a tomar decisées.
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- Logica: A resisténcia l6gica envolve questdes como resisténcia ao

preco, prazo de entrega ou certas caracteristicas o produto.

Quanto maior habilidade nas vendas maior a capacidade de superagdo. No
entanto, outros fatores podem comprometer a capacidade do vendedor de superar
essa resisténcia: a pouca visibilidade ou fraqueza da marca, a baixa qualidade dos
produtos etc.

Toda objecao deve ser tratada como um estagio na venda, a ser ultrapassado
através da aplicagdo de uma argumentacgéao suficiente para gerar a persuasao.

6° ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Fechamento

A sexta fase é o Fechamento. O fechamento da venda
representa 0 momento mais propicio para finalizar uma
transagao comercial. Na verdade, personifica a capacidade do
profissional de vendas de identificar o instante magico, no
qual esteja evidenciado que o cliente encontra-se esclarecido
sobre o produto, condi¢des de pagamento, data de conclusao
e entrega etc,, ja dispondo de informacgdes capazes de definir
a compra.

Os vendedores precisam saber como identificar agdes fisicas, declaragdes ou
comentarios e perguntas dos compradores que sinalizem a hora do fechamento.
Existem varias técnicas de fechamento: Pode-se solicitar o pedido, recapitular os
pontos do entendimento, perguntar se o comprador tem preferéncia por A ou B, ou
até mesmo oferecer incentivos especificos ao comprador para fechar a venda,
como prego especial, quantidade extra sem cobrar ou um brinde.

72 ETAPA NO PROCESSO DE VENDA
Acompanhamento e Manutencao

0O acompanhamento e manutengado: Esta Ultima etapa é
necessdria se o profissional de vendas deseja assegurar a
satisfagdo do cliente e de novos negdécios. Dependendo da
area em que atua, esse profissional deve identificar métodos
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de acompanhamento eficientes, para assegurar-se da
satisfacdo de seu cliente.

Em toda apresentagdo, cada pessoa emite alguns sinais a favor ou
contraditérios ao que esta sendo exposto pelo profissional de vendas. Posturas,
expressoOes faciais, perguntas sobre o item etc. funcionam como pistas acerca da
disposicdo de compra. Assim, cabe ao corretor de imdveis distinguir quando é

chegada a hora de provocar uma decisdo do cliente, finalizando o processo de
compra e venda.
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Tépico 02: Tipos de Clientes

Pessoas sdo diferentes e exigem tratamento individualizado por parte do profissional de vendas.
Alguns demonstram maior facilidade em expressar o que sentem ja outros tém posturas de dificil
percepcgao.

Na intencdo de proporcionar algumas vantagens ao Corretor de Imdveis durante o exercicio de sua
profissdo, seguem, abaixo, exemplos de tipologia de clientes, acompanhados da maneira mais adequada
de abordagem. Vejamos:

Barganhador
- Comportamento desse tipo de cliente: Acredita que sempre podera obter o
produto por um prego menor.

- Como lidar com esses clientes: Impressiona-lo com o volume e qualidade
dos produtos que recebe pelo valor dispendido.

Gentil

- Comportamento desse tipo de cliente: Usa o tempo para falar de seus
negocios, produtos e ideias, tendendo a monopolizar a conversa.

- Como lidar com esses clientes: Usar perguntas para leva-lo ao ponto de
interesse na venda dos produtos comercializados por vocé, explorando os
aspectos emocionais.

Especial
- Comportamento desse tipo de cliente: E muito importante e ingluente junto &
alta administracao.

- Como lidar com esses clientes: Muito cuidado e tato ao lidar com ele. Faga
exploragdes por perguntas, normalmente na boa dosagem emocional e
racional conquistada.

Hesitante

- Comportamento desse tipo de cliente: Sente-se sem autoridade para fazer a
compra.

- Como lidar com esses clientes: Passe confianga e mostre que sua deciséo
de compra vai promové-lo no contexto emocional.
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Sem verba
- Comportamento desse tipo de cliente:Sugestiona aprovar a compra do
produto, mas diz estar sem a verba disponivel no orgamento.

- Como lidar com esses clientes:Oferecer-se para vender a ideia da aquisigéo
do produto junto do decisor ou sua inclusdo no préximo orgamento. Tome
cuidado para nao ferir aspectos emocionais.

Desagradavel
- Comportamento desse tipo de cliente: Perguntadores, conversadores,
insultantes e descrentes.

- Como lidar com esses clientes: Conhecer o produto, agir com brevidade,
cortesia, sinceridade e controle.

Silencioso
- Comportamento desse tipo de cliente: Demonstra ndo ter conhecimento.
Parece infeliz e pensativo.

- Como lidar com esses clientes: Invista na formulagdo de perguntas. Tenha
consideracao e cortesia.

Questionador
- Comportamento desse tipo de cliente: Em geral, sdo barganhadores, criticos,
indiferentes e podem ser silenciosos.

- Como lidar com esses clientes: Conheca bem o produto. Tenha tato,
perseveranga e convicgao.

Indeciso
- Comportamento desse tipo de cliente:E apreensivo e quer conversar mais
sobre 0 assunto. Receoso de cometer erros. Inseguro

- Como lidar com esses clientes: Confirme a opinido dele(a). Mencione outros
clientes que usam o produto. Tenha paciéncia e consideragao.

Nervoso

- Comportamento desse tipo de cliente: E raivoso, inquieto, impaciente e
injusto.

- Como lidar com esses clientes: Matenha a calma e a paciéncia. Tenha
consideracao.
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De bom senso

- Comportamento desse tipo de cliente: E agradavel e inteligente.

- Como lidar com esses clientes: Faca o que ele espera. Adote um servigo
eficiente e preze pela cortesia e consideracao.

Dependente

- Comportamento desse tipo de cliente: Em geral, é indeciso. Podem ser, por
exemplo, idosos, deficientes, estrangeiros ou uma criancga.

- Como lidar com esses clientes: Seja gentil, mantenha uma postura firme e
simpatica e busque ajudar com o que for necessario.

Convém salientar que os procedimentos listados ndo tém a finalidade de exaurir todas as formas de
se manter um contato com a clientela, todavia, procuram favorecer uma exteriorizacdo de
comportamentos e atitudes facilitadoras de um contato promissor.

O conhecimento das técnicas de abordagem as pessoas certamente
influi positivamente no resultado de contato comercial. Neste contexto, a
préopria heterogeneidade dos individuos, a formarem os diversos grupos
sociais, torna o cotidiano do Corretor de Iméveis um laboratério de
experimentos psicossociais onde devera poér em pratica uma conduta
suficiente para quebrar barreiras, seguindo em direcdo ao objetivo final
traduzido pela transacao realizada..

Observar semelhantes dentro de uma o6tica diferenciadora se constitui em condigédo sine-qua-non a
compreensao da dindmica vivenciada no dia a dia de um profissional de vendas. Na verdade, a apreensao
dos sinais, gestos e respostas verbalizadas emitidas pelo interlocutor propicia a condi¢do de se oferecer,
de fato, aquilo que este deseja adquirir.

Fontes das Imagens

1 - https://www.youtube.com/watch?v=cfufCqw_Vhw
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Tépico 01: Territério de Vendas

Os meios de transporte redimensionaram o conceito de mercado. Antes a
maior distancia que se poderia imaginar para negoécios rentaveis era um dia a
cavalo, visdo completamente reformulada com o surgimento da locomotiva e
dos veiculos movidos a combustivel féssil, fazendo com que, na atualidade, o
mundo inteiro se constitua em uma enorme area geografica para se realizarem
transagdes comerciais.

Cidades se modificam de acordo com migragbes provenientes de influéncias sociais, ambientais,
climaticas etc., tornando-as extremamente dinamicas. Clientes se espalham pelos mais diversos espagos
fisicos, necessitando serem localizados e classificados em fung¢édo de parametros de avaliagdo definidos
previamente pelas instituicdes, sendo, a seguir, entregues a um profissional de vendas habilitado a atendé-
los de maneira exemplar.

Contudo, cada profissional de vendas, limitado pela prépria natureza
humana e a mercé das distancias que a cada dia se alargam mais nas
grandes cidades, fica impossibilitado de exercer seu oficio a contento, se
ndo delimitar sua area de atuagao.

Um consideravel espaco fisico, porém, com a presenca de poucos habitantes, resultara em reduzidas
oportunidades de negécio. Areas diminutas, mas com alta densidade populacional, facilitam
demasiadamente o trabalho do profissional de vendas. Entretanto, podem estar mascarando um potencial
de comercializagao necessitando de uma subdivisao, haja vista um s6 individuo, por mais competente que
seja ndo possui a capacidade de atendé-la plenamente.

O gerenciamento do territério de vendas pode ser definido como um processo administrativo
(completo) que compreende a acdo de planejamento das vendas, organizagdo do trabalho, coordenacgéo
dos esforcos humanos e controle e monitoramento dos resultados.

Para um adequado planejamento de vendas e acompanhamento das operacbes realizadas, é
imprescindivel o fracionamento de extensos territérios a dimensionarem o mercado-alvo em unidades
menores, direcionando cada uma a um s6 profissional de vendas ou a uma equipe de vendedores. Esta
divisdo geografica é chamada de zoneamento.

As formas de zoneamento usualmente aplicadas séo:
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ZONEAMENTO EM FORMA CIRCULAR OU HEXAGONAL

Zoneamento em forma circular ou hexagonal

Proporciona maior facilidade para preparagao do roteiro de visitas, se a
imobilidria estiver situada no centro do circulo, evitando-se retornos
desnecessarios e, ao mesmo tempo, maior proximidade com toda a
clientela.

ZONEAMENTO EM FORMA DE TREVO

Zoneamento em forma de trevo

Proporciona um roteiro dividido, conforme os dias da semana, em que
cada pétala do trevo significa a area a ser visitada no dia.
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ZONEAMENTO EM FORMA DE CUNHA

Zoneamento em forma de cunha

Utilizado em extensos espagos fisicos, principalmente quando o
numero de vendedores da area é reduzido. Tem como desvantagem a maior

distancia dos clientes.

ZONEAMENTO EM FORMA DE RETANGULO

vendedor A

vendedor C

Vendedor B

Vendedor D

Zoneamento em forma de retangulo

Divisdo de uma area em pedacos retangulares, cada um direcionado a
um profissional de vendas. Considera apenas o espago geografico, podendo
ocorrer o fendbmeno, ja descrito, de muita area com poucos clientes ou o

inverso.
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ZONEAMENTO POR FATORES TOPOGRAFICOS

Vendedor 01 Bairro A

. Vendedor 02

Bairrg,

Zoneamento por fatores topograficos

Determinam-se quais grupos de bairros, municipios, cidades etc. devem
ficar sob a responsabilidade do profissional de vendas.

Considera os limites fronteiricos como elementos determinantes da
area a ser gerenciada.

Os percursos a serem seguidos por um corretor devem considerar a
configuracdo do espaco fisico onde atuam, seja este formado pelos bairros,
municipios, estados ou regides. Além das particularidades geograficas,
também é importante a observagdo das varidveis sociodemograficas a
distinguirem populagdes, nivel de renda, ocupagéo, escolaridade, habitos de
consumo etc., fatores a auxiliarem na estipulagdo da equipe de vendas, seja
em termos quantitativos ou qualitativos, como na estruturagéo do potencial
de mercado.

1.1 Roteiro de Visitas

Depois de devidamente delimitada uma superficie, palco da agéo funcional de um corretor, surge a
necessidade da determinacdo dos itinerarios, sempre se verificando os custos e beneficios advindos.

A otimizacédo de deslocamentos resulta em matéria de relativa importancia, haja vista a participagéao
do valor dos combustiveis no calculo dos custos de transporte. Além disso, na atualidade, o tempo
constitui-se em varidvel de consideravel peso na performance de um profissional de vendas,
condicionando-se o nimero de visitas efetuadas em um dia de trabalho e o rendimento destas.

Rota é conjunto de itinerarios a ser cumprido periodicamente pelo
corretor, objetivando a racionalizagdo dos deslocamentos, economia de
recursos e melhor desempenho.
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Ao tragar uma rota, o profissional de vendas deve levar em conta:

« As caracteristicas geograficas da area visitada;

« As caracteristicas urbanas;

« O namero de clientes e o potencial de compra destes;

* O tempo; e

« O custo das visitas.

Todo roteiro de visitas deve obedecer a um planejamento embasado nas
realidades encontradas em funcdo do zoneamento e da segmentagdo
adotada.

Longos espacos a serem percorridos, em um so6 dia, se traduzem em perda de tempo e dinheiro além
de gerarem resultados demonstradores de desempenhos mediocres. Ao mesmo tempo, o tipo de cliente a
ser abordado, também, influencia na decisdo sobre o roteiro mais racional. Empresarios ndo atendem,
normalmente, nas segundas e sextas. Deslocamentos de possiveis compradores normalmente sao
efetivados apds uma verificagdo minuciosa da disponibilidade de horario e condicdo de permanéncia no
imével para uma apurada demonstragéo.
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Tépico 02: Fixagdo de Metas

Toda operacao de vendas necessita de um direcionamento e controle. Na
verdade, quaisquer grupos humanos somente atingem desempenhos positivos
quando sao estimulados e recompensados na consecucdo do esperado.
Quando um empreendimento imobilidario é lancado, tem sua origem na
identificacdo de um desejo em um publico-alvo especifico. Ninguém compra
quatro paredes, mas sim uma moradia, espago para lazer ou trabalho. O
importante é conciliar interesses, oferecendo, ao possivel adquirente, aquilo que
este realmente almeja comprar.

A determinagdo de um volume de vendas é tarefa primordial para a orientagdo de um negdcio.
Representa o alicerce a fundamentar todo o funcionamento de uma empresa, influenciando os diversos
departamentos através das operagdes comerciais efetivadas. Entretanto, dimensionar mercado constitui-
se no exercicio de uma simulagéo estratégica, na qual ndao ha espaco para erros, haja vista a enorme
concorréncia e a colocagédo da imagem da empresa em condigdo delicada.

Conforme o exposto anteriormente é necessaria a caracterizagcdo do segmento populacional
especifico que se deseja atingir para o langamento de um empreendimento qualquer. No entanto, o volume
de vendas e o prazo estabelecido para seu alcance decorrem da posse de informagdes relacionadas a
tendéncias de crescimento econdmico geral e do préprio setor onde atua a empresa, perspectivas de
acoes governamentais e de legislagao especifica, aliadas a estatisticas provenientes de uma analise sobre
antecedentes histdricos regionais e provdveis mudangas culturais provocadas pela midia de massa.

Potencial de Mercado

Refere-se as provaveis vendas de um produto ou linha de produtos para um ramo
especifico de negdcio em um prazo determinado.

Potencial de Vendas

Resume-se na identificagdo e quantificagdo de oportunidades de
comercializagdo de itens e servicos em certa drea geografica e em um periodo
preestabelecido.

Na verdade, todos os procedimentos dirigidos a estipulagdo do que vai ser vendido deriva das
oportunidades vislumbradas na andlise do mercado, do seu comportamento no passado, no presente e no
futuro e das forgas atuantes neste.

Equacionado o problema da venda, de forma geral, passa-se a
determinagdo dos objetivos quantitativos referentes a linha de produtos
comercializada, discriminando a participagao de cada unidade
mercadolégica no computo final do faturamento esperado. Este método de
fracionamento do programa por item é conhecido como sistema de cotas.
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Uma imobilidria responsavel pela comercializagdo de um edificio com apartamentos de dois e trés
quartos, salas para profissionais liberais e pequenas empresas, possui uma diversificada carteira de
produtos, cada um com pregos e comissdes diferenciadas. Na sua previsdo de faturamento, deve adotar o
sistema de quotas conforme o exposto no quadro seguinte.

Clique nas tabelas para amplia-las.

PROJECAO DE FATURAMENTO (IMOVEIS / PERIODO)

PERIODO/QUANTIDADE COMERCIALIZADA
PRODUTO Jul [ Ago [ sSet out [ Nov | Dez | Total
APARTAMENTOS 32
Dois quartos 03 04 04 04 02 01 18
Trés guartos 02 03 04 02 01 01 14
SALAS 44
50 m? 05 05 04 04 01 01 20
60 m? 04 03 02 01 01 01 12
80 m? 04 02 02 02 01 01 12
Tabela 1. Projecdo de faturamento
PERIODOS
PRODUTO
JULHO AGOSTO SETEMBRO
FATURAMENTO | % FATURAMENTO [ % FATURAMENTO| %
APARTAMENTOS
Dois quartos 03 240.000,00f 21 04 320000.00] 28 | o4 320.000,00] 31
Trés quartos 02 12000000 08 | 03 180.000,00[ 17 | 04 24000000 23
SALAS
50 NF o5 [ 2sooc000] 22 [ oS 250000,00] 23 | o4 200.000,00] 19
60 NF 04 240.000,00] 21 03 180.000,00] 17 | 02 120.000,00] 12
80 NF 04 szooo000] 27 [ o2 160.000,00[ 15 | 02 160.000,00] 15
TOTAL 18 | 1.170000,00) 100 | 47 | 1.0%000000| 100 | 16 | 1.040000.00] 100

Tabela 2.

Se verificarmos o Quadro de Faturamento por Iméveis, podemos observar a participagdo de cada item
na configuragao do faturamento geral, em um periodo considerado. De posse, entdo, destas informacdes,
a gestao das vendas passa a se constituir em uma avaliagdo quantitativa e financeira do desempenho
obtido.

QUADRO DE FATURAMENTO POR IMOVEIS
Clique na tabela para amplia-la.

QUADRO DEMONSTRATIVO DE FATURAMENTO POR IMOVEIS

[ PERIODOS

PRODUTO JULHO AGOSTO SETEMBRO J
| FATURAMENTO | % | FATURAMENTO | % | FATURAMENTO | %
APARTAMENTOS |

Dois quartos |03 240.000,00 | 21 i 04 i 320.000.00 | 28 | 04| jmmn,n(r| 3l
Trés quartos [ 1 2000, () 09 [ix] 1 80,000, 00 17 04 240.000,00 23
'SALAS |

S0 m 05 250.00000 | 22 05 250.00000] 23 | 04 | 200.00000] 19
60 me [ 240,000,000 | 21 03 180.000.00 | 17 02 120,000,00 12
S m’ o4 320.000,00 | 27 02 16000000 15 | 02 | 16000000 15
TOTAL |18 1.170.000,00 | 100 17 1.090.000.00 ] 100 [ 16 | 104000000 100

Tabela 3. Quadro demonstrativo de faturamento por imé6veis

50


http://127.0.0.1:5500/04_formatado/aula_05/imagens/02/tab1.png
http://127.0.0.1:5500/04_formatado/aula_05/imagens/02/tab1.png
http://127.0.0.1:5500/04_formatado/aula_05/imagens/02/tab2.png
http://127.0.0.1:5500/04_formatado/aula_05/imagens/02/tab2.png
http://127.0.0.1:5500/04_formatado/aula_05/imagens/02/tab3.png
http://127.0.0.1:5500/04_formatado/aula_05/imagens/02/tab3.png

OBSERVAGAO

Determinadas as quotas a serem cumpridas por toda a equipe de Corretores de Imdveis, no
periodo considerado, passa-se de uma visao global para a individual na personalizacdo da venda, isto
é, ligar o que deve ser transacionado com quem ira executar tal agdo, acompanhando-se a
performance destes sempre comparando unidades de marketing planejadas com as vendidas.

A pratica eficiente e eficaz na estipulagdo de quotas obedece aos seguintes aspectos:

« A cota deve considerar a regido onde atua o corretor;

« As pressoes da concorréncia influenciam na determinacao do quanto vai ser vendido, em um

periodo qualquer;
« As tendéncias de mercado atuam diretamente na determinacio das cotas;
« A sazonalidade impoe restricoes;

» O composto promocional funciona como instrumento coadjuvante na estipulagio das cotas.
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Tépico 03: Controle das Vendas

Toda resposta positiva de um negécio provém da competéncia em se
estabelecerem objetivos e do correto acompanhamento da execugéo destes,
sempre comparando resultados alcangados com os planejados.

Como propiciam fins a serem atingidos em um prazo previamente determinado, em funcdo das
oscilagbes ambientais relacionadas as varidveis econdmicas, tecnoldgicas, legais, ecologicas, de
concorréncia, modismo, culturais etc., os objetivos comerciais visam colocar uma instituigdo em um
patamar mais elevado, seja em termos quantitativos ou qualitativos, no mercado. Desta forma, ao serem
estruturados, consideram o tipo de produto a ser comercializado; a capacidade de atendimento a uma
demanda determinada de forma efetiva e potencial; perfil da equipe de vendas; dimensao do territério e
densidade populacional e a agao da concorréncia.

Existem dois tipos de clientes: reais e potenciais. Vejamos:

VERSAO TEXTUAL
Reais sé@o aqueles que adquirem nossos produtos.

Potenciais sdo aqueles que tém amplas condiges de tornarem-se nossos clientes, bastando
apenas serem sensibilizados via estimulos proporcionados pelas agbes do composto
mercadoldgico.

Toda e qualquer acdo de vendas gera resultados que devem ser monitorados. O Controle das
atividades é uma operagao continua na empresa. Caso o desempenho nao seja igual ao idealizado, cabe
aos gestores da area de vendas adotar planos de trabalho que contornem os resultados obtidos.

Um plano ou guia de agdo funcional é geralmente usado para solucionar problemas identificados na
etapa do controle das vendas no gerenciamento do territério de vendas. Em geral, deve fornecer as
respostas das seguintes perguntas:

0 QUE CoOMO QUEM QUANDO ONDE QUANTO
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Onde:

- "0 que fazer?" Sio as acoes.

- "Como fazer?" S3o os processos.

- "Quem?" Quais sdo as pessoas que vao coordenar, realizar.

- "Quando?" Elaborar cronograma (a curto prazo, médio prazo, etc).
- "Onde?" Local (zona).

- "Quanto?" Investimentos, recursos.

Ao serem visualizados como desafios delimitados pelos parametros acima citados, os objetivos tém
por obrigatoriedade apresentar uma estrutura, na qual se destacam algumas particularidades direcionadas
a provocarem a performance desejada.

OBSERVAGAO
Assim, em atencgdo a tais exigéncias, todo objetivo tem de cumprir as seguintes exigéncias:

« Ser orientado para resultados.

« Apresentar condigdo de mensurabilidade.

+ Possuir condigao de realizagao.

+ Apresentar-se de maneira especifica e clara.

+ Considerar uma empresa como um todo formado por partes organizadas.

*Ter a flexibilidade necessaria para 0 acompanhamento das mutagdes ambientais.
« Servir de instrumento de integracao.

Ao estipular um momento futuro sob a forma de objetivo comercial, um Corretor de Imdveis tem de
considerar a responsabilidade de compreender a atividade de vendas como um conjunto de agdes funcionais
a abrangerem:
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- Aspectos promocionais.

- Instrumentos de crédito e tipos de financiamentos.
- Analise de oferta de produtos pela concorréncia.

- Abertura de novos mercados.

- Abertura de novos clientes.

- Novas tecnologias.

- Composto promocional.

- Preco.
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