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1) Quando a venda passa a ser uma variável fundamental no esforço de
marketing como um todo?

2) Descreva a relação entre estratégia de marketing e estratégia de
vendas;

3) Como a análise do cliente pode ajudar a área de vendas a definir suas
atividades-chave?

4) Quais as diversas ações potenciais de integração entre as quatro
variáveis de marketing?
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 Escolha um setor ou empresa que lhe é familiar e elabore a
primeira etapa do planejamento, colocando:

(a) por que vendas pode ser importante no composto de
marketing;

(b)quais as atividades fundamentais dos vendedores, com base no
estudo do comportamento de compra;

(c) escolha algumas atividades de integração fundamentais para
potencializar o marketing da empresa.
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3.1.2. RELACIONAMENTO ENTRE A ESTRATÉGIA EMPRESARIAL E VENDAS

 Percebe-se que todo o pensamento e trabalho estratégico da empresa não se
implementam pela não-integração com a força de vendas, já que o representante
não transfere nem valoriza esta estratégia. Diversas recomendações de seleção,
treinamento, quotas e remuneração, além de gerenciamento, devem estar
alinhadas com estas escolhas estratégicas.

 Conforme os textos clássicos de estratégia empresarial e marketing colocam, o
plano estratégico começa por uma definição da missão e dos objetivos, seguida de
uma definição de estratégia por unidade estratégica de negócio, definição de
objetivos de marketing, análise ambiental para identificar oportunidades de ação,
seleção da estratégia mais apropriada e desenho do marketing mix e integrar as
ações para, por fim, ocorrer a revisão, auditoria e ajuste. Estes textos mostram a
hierarquia de estratégias começando pela empresa, marketing, comunicação e,
finalmente, força de vendas.
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O Quadro 3.1 mostra um esquema relacionando as estratégias genéricas de Porter (1980)
e a implicação para a força de vendas, mostrando o relacionamento entre estratégia e
administração de vendas.
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3.1.2. RELACIONAMENTO ENTRE A ESTRATÉGIA EMPRESARIAL E VENDAS
Fica claro que, dependendo da orientação estratégica da empresa, a força de vendas

deverá estar alinhada com ela. O desafio sempre será como implementar de fato esta
estratégia em vendas.

Uma visão mais recente, que de certa forma questiona este modelo tradicional, é
trazida por Ingran et aI. (2002). A visão de que a estratégia da corporação define a
estratégia do negócio e esta por sua vez define a estratégia de marketing, como
segmentação, escolha de mercado-alvo, definição do composto de marketing, o plano
de comunicação e o papel de vendas dentro do esforço de comunicação, é uma visão
que talvez ignore a crescente importância que vendas vêm assumindo. Em uma época
em que a criação de relacionamento com clientes, os chamados programas de
Customer Relationship Marketing (CRM), vem recebendo crescente importância, estes
autores sugerem que as práticas de relacionamento com os clientes e vendas devem
assumir um papel mais extenso e mais estratégico.
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3.1.2. RELACIONAMENTO ENTRE A ESTRATÉGIA EMPRESARIAL E
VENDAS

A estratégia de vendas deve estar preocupada em traduzir a estratégia de
marketing para um nível individual.

Se marketing seleciona segmentos para serem trabalhados, vendas devem
trabalhar dentro desses segmentos, selecionando consumidores e definindo
como deve ser a interação com esse cliente, indo desde uma orientação
transacional, preocupada com o curto prazo em um extremo, até uma
orientação de parceria de longo prazo em outro, sendo dois procedimentos
diferentes que requerem tipos diferentes de abordagem de vendas e
recursos.
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3.1.3. ANÁLISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E HABILIDADES
DE VENDAS

Um dos passos iniciais em qualquer atividade de marketing é a compreensão do
processo de decisão de compra dos mercados-alvo selecionados. Com base nas
etapas de compra do consumidor, pode-se identificar quais seriam as atividades
necessárias de marketing e qual o papel do vendedor ou da função de vendas em
cada uma delas.

Pode-se chegar à conclusão de qual o papel do vendedor é mínimo a ponto de ser
substituído por outro formato como uma central de telemarketing ou vendas
eletrônicas, ou ainda que ele é fundamental na etapa de pós-compra, assegurando a
satisfação do cliente, através de assistência técnica, entre outros possíveis formatos.
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3.1.3. ANÁLISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E HABILIDADES DE
VENDAS

Para desenvolver esta análise é sugerida uma matriz (Quadro 3.2), em que as etapas do
processo de compra industrial são colocadas na primeira coluna, a descrição de como
se dá esta etapa na segunda coluna e em seguida três perguntas são feitas para cada
uma das etapas:

- "Que tipo de atividade a empresa pode desenvolver para trabalhar sobre esta etapa?";
depois:

- "Que tipo de função de marketing poderia ser útil para acessar esta etapa, fazendo o
que foi sugerido na resposta à primeira pergunta?"; e, por último

- "Como os vendedores podem auxiliar nesta etapa a facilitação do processo de
compra?"
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Quadro 3.2 Estudo do processo de compra e implicações para a função de vendas
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3.1.3. ANÁLISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E HABILIDADES
DE VENDAS

 Como resultado do preenchimento da matriz, espera-se uma compreensão
detalhada sobre as funções que são esperadas dos vendedores da empresa e
suas habilidades (já tendo uma grande dica a respeito do perfil a ser
contratado), a importância dos vendedores dentro das outras atividades de
marketing e uma primeira ideia de integração dos esforços de vendas e
marketing que será discutido mais adiante.

 Uma matriz dessa pode ser desenvolvida para cada segmento de mercado se as
transações forem diferentes o suficiente.



41

3.1.3. ANÁLISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E HABILIDADES DE
VENDAS

 Objetivos de marketing geralmente estão relacionados à obtenção de
participação de mercado, reposicionamento de produtos, melhora da satisfação
de clientes, aumento de volume de vendas, abertura de novos clientes, entre
outros. Os objetivos de venda são construídos em decorrência disso. Por
exemplo, a necessidade de identificação de novos clientes levará a um maior
trabalho de prospecção como objetivo de venda e na coluna funções de venda
essa atividade deve ser detalhada.

 A terceira coluna deve possuir funções semelhantes às funções levantadas no
quadro de análise do processo do consumidor, no entanto, ele não possui todas
as funções e sim algumas delas, justamente aquelas que a administração de
vendas deve enfatizar no período de realização do plano.
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3.1.4. INTEGRAÇÃO DOS ESFORÇOS DE VENDAS E MARKETING

 A necessidade de integração e coordenação dos esforços de marketing é
frequentemente discutida pelos livros-textos de marketing. Este item
pretende contribuir com a sugestão de interfaces entre a área de vendas e
as outras áreas de marketing como os aspectos críticos de coordenação e
onde maior ganho pode ser obtido pela potencialização das ações de
marketing.
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Gestão de produto e força de vendas
 As seguintes áreas são tidas como críticas para a integração da gestão de

produtos e vendas:
- auxílio no processo de lançamento de novos produtos
- auxílio na obtenção de informações para novos produtos através de pesquisas

(realização da pesquisa por parte dos vendedores com consumidores e mesmo
respondendo a pesquisas)

- ampliação do valor do produto através do oferecimento de serviços através do
vendedor, ou mesmo a facilitação do processo de compra que este representa
e, finalmente, a necessidade de o vendedor conhecer os atributos e os
benefícios que os produtos da empresa oferecem a seus clientes.

 Dessa forma, o Quadro 3.3 é sugerido para que os gestores de vendas e de
produtos trabalhem sobre os pontos críticos, integrando seus esforços.
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Quadro 3.3 - Aspectos críticos na gestão da interface de vendas e 
produtos 
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Gestão de comunicações e força de vendas

 A área de gestão de comunicação é a de maior potencial de ações
integradas de vendas, em função de vendas, naturalmente, ser um
processo de comunicação.

 A seguir, o Quadro 3.4 é sugerido, no qual as ferramentas de comunicação
usadas no período são relacionadas a potenciais atividades da força de
vendas.
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Quadro 3.4 Aspectos críticos na gestão da interface de vendas e 
comunicação 
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