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      Capítulo 1




      Introdução ao planejamento de vendas


    




    Vamos pensar no marketing e nas vendas de uma forma diferente: tanto um quanto o outro devem ultrapassar as fronteiras dos departamentos existentes em uma empresa.




    O cliente é visto como o centro das operações, em que tudo tem de ser feito pensando nele e para ele. Deve haver um esforço em atender a suas necessidades e seus desejos, colocando no mercado produtos e serviços que o satisfaçam e se destaquem entre os que são oferecidos pela concorrência.




    Como o cliente está cada vez mais exigente, as empresas precisam esforçar-se para serem melhores que seus concorrentes e adequarem seus processos para oferecer cada vez mais valor a ele.




    A partir do que foi posto, marketing e vendas devem construir, em seu planejamento, subsídios para que o cliente seja atendido com qualidade e de maneira diferenciada.




    Ao longo desta obra, serão abordados temas que propiciarão o entendimento dos processos de promoção, vendas, planejamento e relacionamento com o cliente.




    Neste capítulo, faremos uma introdução ao planejamento de vendas e suas etapas. Será abordada também a importância das estratégias de marketing e da função de vendas, além da importância da área de vendas para as empresas.




    1 Estratégias de marketing e a função de vendas




    De acordo com Costa e Crescitelli,




    

      estratégias são as formas e os instrumentos que serão utilizados para o alcance de metas. Algumas são específicas e atingirão determinados objetivos; outras poderão alcançar ou auxiliar vários deles ao mesmo tempo. (COSTA; CRESCITELLI, 2003, p. 270)


    




    O desenvolvimento de estratégias de marketing , cujo objetivo seja o de ampliar a entrega de valor para o cliente, é importante pois possibilita que as empresas cheguem a posições de destaque no mercado em que atuam.




    De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2005), para que seja possível a entrega de valor, as organizações devem incluir processos que:




    

      	
definam valor: permitindo que a empresa compreenda de forma mais abrangente o ambiente em que atua. É possível entender as preferências dos clientes e como se dá seu comportamento de compras por meio de pesquisas de marketing, por exemplo. É importante que a organização tenha de forma mais clara a capacidade e os recursos dos valores que cria;




      	
desenvolvam valor: possibilitando a criação de valor em toda a cadeia produtiva, o desenvolvimento de novos produtos ou serviços, a escolha dos fornecedores e dos canais de distribuição, bem como das parcerias estratégicas ao negócio;




      	
entreguem valor: viabilizando a entrega do valor ao cliente, que inclui a entrega de serviços, a gestão de relacionamento com os clientes, os processos de comunicação, os quais incluem a propaganda e a promoção de vendas, entre outros.


    




    Visto que as empresas devem entregar determinado valor ao cliente, podemos afirmar que seu desafio é muito complexo. As estratégias de marketing devem assegurar o alcance das metas dos acionistas (lucro), bem como atingir as metas do cliente, que ocorrem por trocas mutuamente benéficas, deixando todos satisfeitos.




    Outro ponto importante é que as empresas que queiram se destacar e obter vantagem competitiva estejam orientadas para o mercado, ou seja, as organizações devem compreender e se antever às necessidades dos clientes, atuais e futuros.




    O quadro 1 apresenta os componentes que determinam a empresa que está orientada para o mercado:




    

      Quadro 1 – Componentes e contexto de orientação ao mercado



      

        



        

      



      

        

          	

            COMPONENTES

          



          	

            DESCRIÇÃO

          

        




        

          	

            Orientação ao cliente

          



          	

            Compreender os clientes continuamente e o suficiente para criar valor superior para eles.

          

        




        

          	

            Orientação ao concorrente

          



          	

            Ter ciência das capacidades de curto e longo prazo dos concorrentes.

          

        




        

          	

            Coordenação multifuncional

          



          	

            Usar todos os recursos da empresa para criar valor para os clientes-alvo.

          

        




        

          	

            Cultura organizacional

          



          	

            Relacionar o comportamento de funcionários e da gerência à satisfação dos clientes.

          

        




        

          	

            Foco no lucro no longo prazo

          



          	

            Ser o objetivo primário do negócio.

          

        


      



      

        

          	

            Fonte: adaptado de Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 6).

          

        


      

    




    O sucesso das estratégias de marketing envolve toda a empresa e não somente um departamento, que deve ser multifuncional e multidisciplinar, conforme afirmam Hooley, Saunders e Piercy:




    

      Atingir o verdadeiro potencial do marketing pode depender muito do sucesso em transpor atividades de marketing (táticas) e ver o marketing como uma questão de foco real no cliente (cultura) e posicionamento competitivo (estratégia) que envolvem a empresa toda. (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 7)


    




    É imperativo que a empresa tenha foco nos clientes. No entanto, na grande maioria das vezes, não é claro quem são eles nem o que querem. Por isso ela precisa conhecê-los e compreendê-los para então criar o produto ou o serviço e, por conseguinte, entregar-lhes o valor.




    Feito isso, a empresa poderá definir e decidir o posicionamento competitivo a ser adotado, ou seja, qual mercado-alvo busca atender, levando sempre em conta como pretende atingir esse alvo em relação à concorrência.




    Após essa etapa – e alinhados os recursos necessários para entregar o valor para o cliente –, ocorre a implantação da estratégia de marketing, conforme a figura 1 apresenta:




    

      Figura 1 – Entrega de valor




      [image: ]



      Fonte: adaptado de Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 20).


    




    Conforme a figura 1, foram abordadas a importância de entrega de valor para o cliente e a organização das empresas, além da necessidade de atenção e orientação em relação ao que o mercado pede.




    Nesse cenário, a força de vendas é primordial e funciona como elo entre as organizações e os clientes. Não há o que se questionar sobre sua importância nos planos das empresas, quer seja uma empresa de pequeno porte, quer seja uma de grande porte.




    Mas não basta para as empresas somente a tarefa de vender um produto ou serviço: é essencial que o profissional de vendas saiba e consiga diagnosticar o que o cliente quer e, ao mesmo tempo, possibilitar a lucratividade da empresa. Para que seja possível atender a essas duas pontas, a força de vendas deve estar alinhada, sempre, ao propósito da empresa.




    2 Importância da área de vendas para as empresas




    Tendo a área de vendas um papel tão relevante e essencial para as organizações, as empresas devem se esforçar em oferecer a esses profissionais inúmeros benefícios financeiros para que reverta em bom desempenho nos resultados de vendas e, por conseguinte, gere lucratividade.




    É imprescindível que as empresas definam objetivos específicos para a área de vendas, de acordo com o quadro 2:




    

      Quadro 2 – Escopo de tarefas da força de vendas



      

        



        

      



      

        

          	

            TAREFAS

          



          	

            DESCRIÇÃO

          

        




        

          	

            Prospecção

          



          	

            Consiste na busca de clientes potenciais ou indicações. Essa atividade é crucial para a empresa, pois o processo de vendas sempre se inicia por meio da prospecção.

          

        




        

          	

            Definição de alvo

          



          	

            Decisão sobre alocação de tempo entre clientes potenciais e atuais. Neste procedimento, clientes são qualificados por meio do exame de sua situação financeira do volume de negócios que realizará com a empresa. Nessa etapa, a força de vendas determinará para quais clientes concentrará seus esforços e tempo de dedicação.

          

        




        

          	

            Comunicação

          



          	

            Transmissão de informações sobre bens e serviços da empresa. A força de vendas deverá conhecer seus produtos ou serviços e terá o papel de interface empresa/cliente.

          

        




        

          	

            Venda

          



          	

            Força de vendas faz a aproximação com o cliente, apresenta o produto ou serviço, responde a questionamentos, supera objeções e faz o fechamento da venda. No entanto, nem todos os profissionais de vendas chega a essa etapa.

          

        




        

          	

            Suporte

          



          	

            Estão envolvidos nessa tarefa o acompanhamento e a manutenção em que são oferecidos vários serviços aos clientes: consultoria, assistência técnica, intermediação em financiamentos, rapidez nas entregas, entre outros. Tarefa importante, na qual os relacionamentos entre cliente e empresa se estreitam.

          

        




        

          	

            Coleta de informações

          



          	

            Condução de pesquisas de mercado, a fim de nortear futuras ações da empresa e alimentar com dados o planejamento de marketing e de vendas.

          

        


      



      

        

          	

            Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 595).

          

        


      

    




    A área de vendas é, sem dúvida, um dos maiores patrimônios da empresa. E também um dos mais caros. Da mesma forma, profissionais que atuam em vendas também são de grande valia para as empresas, ao passo que dispendem muito capital para treiná-los na arte da venda. Geralmente, o principal foco dos treinamentos em vendas é apresentar as mais variadas formas de abordagem aos consumidores, cujo objetivo é o fechamento de vendas.




    De acordo com Frossard e Moraes (2002, p. 1), “as empresas querem transformar seus vendedores de simples anotadores de pedidos em conquistadores de pedidos”. Isso é muito claro porque as organizações esforçam-se na capacitação desses profissionais.




    Dada a importância da área de vendas e de seus profissionais, as empresas sabem que há possibilidade de aumento de lealdade dos clientes a partir de seu relacionamento com os vendedores, exatamente porque os clientes permanecem com o vendedor por mais tempo, efetuando compras (muitas vezes com frequência) e resultando em lucratividade.




    

      Maior lucratividade por cliente, não apenas porque cada cliente compra mais, mas em função também dos custos menores para seduzir os clientes (não há a necessidade de conquistar tantos clientes caso objetiva-se um volume de negócios mais ou menos estável) e a redução do custo da venda (geralmente os clientes já existentes reagem mais e melhor ao marketing). (FROSSAR; MORAES, 2002, p. 6)


    




    As empresas precisam formatar a estratégia e o volume de vendas e a lucratividade que deseja alcançar. Além desses aspectos, precisam também ter clareza sobre a tecnologia que empregarão e os canais que farão uso para a comunicação e distribuição de seus produtos ou serviços.




    3 Etapas do planejamento de vendas




    O planejamento de vendas necessita estar bem alinhado aos objetivos estratégicos da empresa. Além disso, é necessário que nele contenha informações e dados históricos de desempenhos anteriores. Informações sobre volume de vendas, por exemplo, devem ser levados em conta para subsidiar o planejamento.




    É importante também analisar o mercado em que atua, bem como conhecer os concorrentes em potencial. Estudos sobre o cenário político e econômico também devem fazer parte dessa análise.




    Metas de vendas que forem estabelecidas pela alta direção devem ter como base as previsões de demandas e os objetivos estratégicos da empresa. Em relação à demanda, prevê-la é essencial em um planejamento de vendas. Sua previsão será abordada no [capítulo 2]. Estabelecidas as metas, devem ser definidos os recursos necessários e constituído um cronograma de ações a ser seguido pela força de vendas.




    Atendidos esses requisitos, é preciso acompanhamento, controle e mensuração dos resultados previstos e alcançados pela equipe de vendas, a fim de serem feitos os ajustes, se necessário.




    

      Figura 2 – Etapas de um planejamento de vendas




      [image: ]



      Fonte: adaptado de Meira (2011, p. 1-5).


    




    Vamos tratar individualmente cada uma dessas etapas.




    3.1 Análise das oportunidades do mercado




    Antes de qualquer ação, antes de dar início a um planejamento de vendas, é preciso que seja feito um estudo detalhado do mercado em que se deseja atuar. Todas as oportunidades devem ser analisadas. Caso ocorra falha na análise inicial, devem ser feitas as correções, a fim de que seja explorado o potencial real daquele mercado.




    3.2 Definição das metas de vendas




    Nesta etapa, devem ser definidas metas para um período pré-determinado (mensal, bimestral, trimestral, semestral ou anual). É importante que exista essa definição, de modo que a empresa tenha dados para planejar sua produção e seu estoque, bem como obter uma previsão de faturamento.




    3.3 Planejamento da estrutura da força de vendas




    Nesta etapa, devem ser traçados os objetivos para a equipe que comporá a força de vendas. A estrutura (como e onde a equipe atuará) poderá ser planejada da seguinte forma:




    

      	
por produto: em que se define o produto que cada profissional (ou grupo de profissionais) atuará. Essa estrutura é comum para empresas que possuem uma linha contendo vários produtos;




      	
por região: utilizada quando a empresa não tem uma linha muito grande de produtos e cada profissional deve possuir grande conhecimento sobre o que a empresa vende. Nessa situação, os vendedores podem conhecer mais detalhadamente os clientes da região em que atuam;




      	
por cliente: essa estrutura pode ser utilizada quando a empresa trabalha com clientes que possuem características diferentes. Nesse caso, o vendedor deverá conhecer muito bem as necessidades de cada um de seus clientes. Nessa estrutura, o vendedor atua como uma espécie de consultor.


    




    3.4 Gerenciamento e análise das vendas




    Nesta etapa, deve ser verificado se a equipe está atingindo a meta traçada e, caso não esteja, a empresa deve fazer os ajustes. É momento também de definir cotas para os membros da força de vendas que poderão ser: por volume de vendas, por lucratividade e por atividade. (MEIRA, 2011, p. 3-4). Deve ficar claro que as cotas estabelecidas para os vendedores sejam objetivas, realistas e de fácil compreensão.




    3.5 Atendimento




    Esta etapa é composta pela pré-venda, sondagem (levantamento detalhado do motivo de o cliente necessitar do produto), abordagem (modo que os vendedores devem abordar um cliente) e fechamento da venda.




    3.6 Relacionamento com o cliente




    Nesta fase, é preciso que a empresa conheça o perfil do cliente e suas reais necessidades para que possa ser estabelecido um relacionamento de longo prazo, podendo ser obtido por processos de fidelização com o cliente.




    Sempre que é iniciado um planejamento de vendas, é essencial que sejam verificadas as oportunidades do mercado que se pretende explorar.




    A previsão de vendas que se espera alcançar certamente deve fazer parte do escopo do planejamento. Dados históricos anteriores da empresa podem ser utilizados também, mas é importante observar e analisar o potencial do mercado, que pode ser verificado por meio de pesquisas com potenciais clientes e também com a concorrência e, de posse dessas informações e levantamento de faturamentos anteriores, será possível fazer uma previsão de volume de vendas mais confiável.




    Após a etapa de previsão, passa-se para a definição das metas para um período pré-determinado, que servirá de base para a produção e o estoque, além de fornecer uma previsão de faturamento para a empresa.




    Em relação à equipe que comporá a força de vendas, é preciso fazer sua planificação, estipulando os objetivos a serem alcançados. Os vendedores que a compõem devem saber como proceder na abordagem dos clientes potenciais, para que a prospecção obtenha sucesso e se transforme em venda. É essencial também que os vendedores estejam aptos e treinados a realizar um pós-venda que satisfaça e encante o cliente, estabelecendo um relacionamento com ele, de preferência, duradouro.




    Outra etapa do planejamento é o gerenciamento de vendas, onde é feita a análise para verificar se os objetivos traçados estão sendo alcançados. Nesse ponto, a empresa deve estabelecer qual é o volume de vendas esperado de cada vendedor e de toda a equipe.




    O atendimento também faz parte do plano de vendas, o qual deve ocorrer na pré-venda, no período de sondagem dos clientes potenciais, na abordagem e também no fechamento da venda. Essa etapa é muito importante e deve contemplar a abordagem que deve ser feita e quais as objeções que podem surgir na fase de fechamento da venda.




    Há algumas tarefas que ajudam a reforçar o sucesso de um planejamento de vendas, a saber:




    

      Quadro 3 – Tarefas em administração de vendas



      

        



        

      



      

        

          	

            TAREFAS

          



          	

            DESCRIÇÃO

          

        




        

          	

            Selecionar consumidores-alvo

          



          	

            A escolha de clientes dentro dos segmentos selecionados pela empresa.

          

        




        

          	

            Organizar a força de vendas

          



          	

            As decisões da organização da força de vendas são tomadas a partir da segmentação geográfica por meio de clientes, de produtos ou funções, e do uso de contas especiais. Essas decisões também incluem o uso de representantes de vendas – quando necessário –, trazendo critérios econômicos e de controle, e, finalmente, o estabelecimento do tamanho da equipe de vendas e a formatação de uma estrutura organizacional de vendas, definindo a amplitude de controle da força de vendas. Considerando a segmentação, a área de vendas definirá como será sua organização. Dependendo do mercado em que atua, poderá se especializar na segmentação geográfica, dividindo regiões ou estados de atuação dos vendedores por tipo de cliente, por exemplo, supermercados, farmácias e perfumarias, no caso de uma fábrica de produtos de higiene e beleza; por produtos, no caso de empresas que trabalham com produtos muito diferentes; e por contas especiais, que geralmente são clientes muito grandes e importantes.




            Por fim, as decisões a partir do estabelecimento do tamanho da equipe de vendas e da formatação de uma estrutura organizacional de vendas, definindo processos de controle e ações e tomada de decisão centralizada ou descentralizada.


          

        




        

          	

            Estimar potenciais e prever vendas

          



          	

            Métodos tradicionais de previsão de vendas são sugeridos, como projetar o crescimento de vendas a partir do histórico anterior, que pode ser para a área de vendas, bem como para cada vendedor.

          

        




        

          	

            Recrutar e selecionar vendedores

          



          	

            É proposta uma análise de cargo seguido de indicações das qualificações necessárias em vendas, a seleção de candidatos e a validação do processo.

          

        




        

          	

            Treinar vendedores

          



          	

            Algumas ações são sugeridas para a definição do treinamento: entre definir necessidades dos vendedores por treinamento, objetivos, métodos de treinamento, orçamentos e a duração do treinamento. Finalmente, os treinamentos devem ser avaliados e o retorno em relação ao seu sucesso deve ser dado aos responsáveis por eles.

          

        




        

          	

            Desenhar planos de remuneração

          



          	

            A partir do que foi definido no plano de marketing, de lançamentos e de mudanças de produtos da empresa, conforme as necessidades dos vendedores e os objetivos da organização.

          

        




        

          	

            Motivar a força de vendas

          



          	

            São sugeridos aspectos de liderança e motivação, como ações e campanhas motivacionais e de liderança para incentivar a equipe de vendas na busca de resultados.

          

        




        

          	

            Desenhar territórios de vendas

          



          	

            Os métodos tradicionais de desenho de territórios são baseados na segmentação feita na etapa de organização e devem ser estabelecidos considerando o balanceamento do potencial de venda dos mercados.

          

        


      



      

        

          	

            Fonte: adaptado de Castro (2004, p. 130-131).

          

        


      

    




    Cabe ressaltar que a realização dessas tarefas e a análise de seus resultados nortearão a alta direção sobre os rumos que deverão ser tomados e indicarão se serão necessários ajustes no plano de vendas.




    Considerações finais




    Este capítulo teve como objetivo apresentar a inter-relação entre marketing e vendas, bem como abordar as etapas de um planejamento de vendas.




    Não devemos esquecer que as organizações esperam retorno financeiro, ou seja, lucratividade em seus negócios, por isso é inegável a importância da área de vendas para uma empresa.




    As estratégias determinarão o sucesso ou não de uma empresa dentro do mercado, e uma área de vendas estruturada, com uma equipe treinada e focada no cliente, é capaz de oferecer excelente resultado. Para isso, antes de tudo, é necessário um planejamento, no qual deve ser cumprida uma série de tarefas, as quais possibilitarão à área de vendas a obtenção de resultados desejados.




    Tanto a área de vendas quanto as demais áreas da empresa devem ter suas estratégias voltadas para o cliente e o relacionamento com ele. Seus resultados dependem disso. Para a grande maioria dos clientes, o profissional de vendas é a própria organização, pois a representa. Assim, não basta que esse profissional aborde um cliente e efetue a venda, pois o relacionamento com a empresa continua no pós-venda. Como o atendimento no pós-venda é determinante e crucial, é a partir dele que podemos dizer se o relacionamento do cliente com a empresa terá continuidade ou não. O pós-venda também determinará se ele efetuará uma nova compra e influenciará em opiniões que esse cliente fará sobre a empresa em suas redes sociais.




    O gerenciamento do planejamento de vendas é imprescindível, pois fornecerá subsídios para que sejam feitas correções, se necessárias. A empresa ganha sempre quando revê e corrige seus processos, ou mesmo quando percebe que deve tomar outro caminho.




    Não basta somente a área de vendas ter essa preocupação, é necessário envolver toda a empresa para que seja seguida a mesma linha de ação. Com a rapidez das mudanças, acesso às informações e redes sociais, as empresas que não estiverem atentas às novas demandas dos clientes não sobreviverão no mercado.
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      Capítulo 2




      Dimensionamento da demanda de mercado


    




    No capítulo 1, foi dimensionada a importância do alinhamento de uma estratégia de marketing às demais estratégias da empresa. Para isso, elaborou-se um planejamento e um gerenciamento de vendas.




    As empresas querem estar inseridas no mercado e manter vantagem competitiva em relação a seus concorrentes, portanto, devem primeiramente conhecer o potencial do mercado, para então fazer uma previsão de vendas.




    Neste capítulo, será apresentado o modo como é possível proceder diante do dimensionamento da demanda do mercado e da empresa, bem como é possível gerenciar o portfólio de seus clientes.




    1 Dimensionamento e demanda de mercado




    Há vários significados para a palavra mercado. Do ponto de vista da economia, podemos dizer que se refere a “um grupo de compradores e vendedores que, por meio de suas reais e potenciais interações, determinam o preço de um produto ou de um conjunto de produtos” (DIAS, 2015, p. 13). Os mercados mais atrativos para as empresas são aqueles com maior potencial de crescimento, podendo estar em espaços físicos, porém, cada vez mais presentes em ambientes virtuais.




    Sem dúvida, selecionar o mercado em que desejam atuar e atender é uma das decisões mais importantes que as empresas devem tomar. A escolha de um em detrimento de outro determinará se uma organização terá sucesso ou não, visto que praticamente todas as áreas de negócios sofreram – e sofrem – alterações substanciais, seja por motivos de avanços tecnológicos, seja por mudanças na economia, seja por questões socioculturais. Assim, é necessário que as empresas saibam identificar e rastrear tendências ou mesmo alterações sofridas pelo mercado.




    Tratando-se da rapidez para detectar mudanças e tendências, Maciel e Ventura apontam:




    

      Um mercado cada vez mais competitivo exige que as empresas tenham uma grande capacidade de responder com rapidez e flexibilidade às exigências dos clientes. Nesse sentido, a gestão da demanda desempenha um papel estratégico e essencial. (MACIEL; VENTURA, 2018, p. 27-28)


    




    Como as empresas podem detectar mudanças no mercado? Uma das formas é observar o cliente e a concorrência por meio de sistemas de informações. Sem dúvida, um dos mais utilizados nos últimos anos são as redes sociais, nas quais os consumidores detalham suas necessidades e desejos, suas preferências de compra e suas insatisfações diante de uma marca, empresa, produto ou serviço com os quais interagiram.




    O mercado é movido por duas forças: a lei da oferta e a lei da demanda. Essas leis demonstram “a relação entre a quantidade de bens que um determinado produtor oferece ao mercado e a quantidade adquirida pelos indivíduos consumidores desse mercado” (DIAS, 2015, p. 14).




    Vamos tratar agora dessas forças, separadamente.




    Resumindo, podemos dizer que a oferta é a quantidade de produtos ou serviços que as empresas oferecem por determinado preço. Pode-se observar que quanto mais oferta existe de um determinado produto ou serviço, menor é seu preço. O oposto também ocorre: quando a demanda (ou procura) é maior que a oferta, os preços tendem a crescer ou serem mais altos. Cabe ressaltar que a quantidade de produto ou serviço ofertada pode depender também de outras variáveis além do preço, como o custo de produção, a taxa de juros e o custo de matérias-primas.




    A demanda, por sua vez, pode ser definida como “a quantidade de uma mercadoria que um indivíduo pretende comprar durante um específico período de tempo” (DIAS, 2015 p. 15). Embora possa ser definida como procura, ela não é necessariamente algo a ser consumido, ou seja, é possível querer e adquirir determinado produto ou serviço, mas sem o consumir.




    O preço de um produto ou serviço é uma das variáveis da demanda. Nesse sentido, observa-se que quanto maior o preço, menor a quantidade que o consumidor estará disposto a comprar por um tempo determinado; ou seja, quanto maior o preço, menor poderá ser sua procura.




    O equilíbrio do mercado ocorrerá quando a quantidade ofertada for igual à quantidade demandada. E, para isso, a oferta e a demanda devem estar igualadas.




    1.1 Demanda da empresa




    De acordo com Kotler e Keller,




    

      a demanda da empresa é a participação estimada da empresa na demanda de mercado em níveis alternativos de esforço de marketing, ao longo de determinado período. Ela depende de como seus bens, serviços, preços e comunicações são percebidos em relação aos da concorrência. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 89)


    




    Assim, com o objetivo de atender os consumidores, as empresas, após definirem em qual mercado atuarão, devem fazer seu dimensionamento, a fim de que suas áreas estejam parametrizadas e capazes de atendê-los.




    Ainda, de acordo com o autor, “a empresa deverá, então, mensurar e prever o tamanho, o crescimento e o potencial de lucros de cada oportunidade” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 87). As estimativas de demanda podem ser medidas a curto prazo, para planejar sua produção, ou seja, encomendar matérias-primas e liberar recursos financeiros.




    O quadro 1 apresenta algumas formas de mensuração da demanda de mercado:




    

      Quadro 1 – Mensurações da demanda de mercado



      

        



        

      



      

        

          	

            TIPOS DE MERCADO

          



          	

            DESCRIÇÃO

          

        




        

          	

            Mercado potencial

          



          	

            Consumidores que demonstram interesse por determinado produto ou serviço.

          

        




        

          	

            Mercado disponível

          



          	

            Consumidores que possuem renda e têm acesso a determinada oferta.

          

        




        

          	

            Mercado-alvo

          



          	

            Fatia do mercado disponível que a empresa decide buscar.

          

        




        

          	

            Mercado atendido

          



          	

            Conjunto de consumidores que adquirem determinado produto ou serviço da empresa.

          

        


      



      

        

          	

            Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 87-88).

          

        


      

    




    Essas classificações de mercado podem ser muito úteis para que a empresa elabore uma estratégia de marketing, pois pode determinar a expansão em um mercado disponível.




    As empresas, geralmente, direcionam seus processos de acordo com as demandas apontadas pelo mercado. Dessa forma, prevê-las é essencial, pois serve como base do planejamento estratégico de toda a empresa, envolvendo diretamente áreas de produção, finanças e vendas. A partir da previsão da demanda do mercado, a alta direção e os gestores podem planejar adequadamente as ações e os rumos que tomarão.




    Há um método chamado S&OP (sales and operations planning ou, em português, planejamento de vendas e operações), por exemplo, em que o planejamento da demanda é fundamental, porque visa antecipar as demandas de vendas. Se ele for bem implantado, passa a ser uma excelente ferramenta para a redução de estoques. Não é de hoje que há forte tendência de as empresas trabalharem com baixos estoques, já que a partir dessa decisão, elas podem investir em outros setores.




    

      Figura 1 – Gestão da demanda – Esquema do processo de S&OP




      [image: ]



      Fonte: adaptado de Maciel e Ventura (2018, p. 28 apud KONSULT, [s. d.]).


    




    Conforme figura 1, identificam-se as seguintes etapas:




    

      	
Atualização de dados: significa levantamento de informações comerciais e forecast (previsão de vendas), que veremos no [capítulo 4].




      	
Planejamento da demanda: feito por meio da análise de informações e consulta eventual a fornecedores.




      	
Planejamento da produção e suprimentos: efetuado por reunião entre as áreas industrial e comercial, cujo objetivo é o alinhamento de informações.




      	
Reunião prévia: reunião da direção para aprovação do planejamento mensal.




      	
Reunião executiva: momento em que serão divulgados os números da previsão de vendas e programação da produção.


    




    Com o S&OP, a demanda do cliente conduz os processos de produção e logística dentro da empresa, o que diminuiu seus custos e possibilita a entrega de valor ao cliente de forma mais eficaz.




    1.2 Potencial de mercado




    Conhecer o potencial de mercado é indispensável para o sucesso de uma empresa em relação à sua concorrência.




    Conforme Kotler e Keller,




    

      o mercado potencial é o conjunto de consumidores que demonstram um nível de interesse suficiente por uma oferta. Entretanto, esse interesse não basta para definir um mercado, a menos que os consumidores potenciais tenham renda suficiente e acesso ao produto. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 87)


    




    Potencial de mercado é a relação entre o quanto uma empresa é capaz de produzir e o quanto o mercado é capaz de comprar. Ou seja, é o quanto de dinheiro há na mão dos clientes para comprar determinado produto ou serviço.




    De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 90-91), o potencial de mercado pode ser:




    

      	
total: sendo que as empresas podem ter acesso ao volume máximo de vendas em determinado setor, ao longo de um período específico, sob um tipo de esforço de marketing do setor e sob condições ambientais características;




      	
por área: as empresas necessitam estimar o potencial de mercado de diferentes cidades, estados e países, visto que precisam alocar seu orçamento de marketing entre seus territórios.


    




    A análise do potencial de mercado, ou seja, ter conhecimento do quanto se pode produzir e vender para o mercado, dentro de um período de tempo, é de fundamental importância para que a empresa compreenda sua real capacidade em relação ao mercado em que atua.




    1.3 Previsão de vendas




    Estimada a demanda da empresa, agora é a vez de estipular a previsão de vendas, que como apontam Kotler e Keller (2012, p. 89), “é o nível esperado de vendas com base em um planejamento de marketing”.




    Como descrevem Hooley, Saunders e Piercy,




    

      as empresas comumente usam um procedimento de três estágios para chegar a uma previsão de vendas. Primeiro, elas fazem uma previsão sobre o ambiente de negócios, seguida por uma previsão sobre a demanda do setor, seguida por uma previsão sobre as vendas da empresa. (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 174)


    




    Assim, previsão de vendas engloba inúmeras projeções, como a inflação, as taxas de juros, o desemprego e a poupança da população.




    As empresas podem utilizar diversas técnicas para prever vendas, devendo sempre estar fundamentadas. Ainda de acordo com Hooley, Saunders e Piercy,




    

      as empresas usam muitas técnicas para prever suas vendas. Todas elas são fundamentadas em uma entre quatro bases principais de informação: o que existe hoje, o que aconteceu, o que acontece quando, ou o que as pessoas acham que acontecerá. (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005, p. 174)


    




    Ou seja, as técnicas podem ter base em dados passados (de vendas, de tecnologias), em opiniões (intenções de compras, opiniões de equipe de vendas ou opiniões de especialistas em mercado), em experimentos (que podem ser obtidos por construção de cenários ou mesmo testes de mercado) ou, finalmente, em dados atuais (indicadores do poder de compra).




    “A previsão de vendas é, portanto, o ponto de partida na cadeia para que as atividades necessárias ao processo industrial sejam adequadamente abastecidas de informação. Essas previsões são insumos essenciais para o planejamento da produção” (MACIEL; VENTURA, 2018, p. 30). Apesar de algumas vezes e em algumas situações a previsão ser incerta, é preciso que haja um norte para que as diversas áreas, como a de produção, possam operar. Um planejamento eficaz diminui certamente os custos das operações, pois antecipa (ou posterga) fluxos de produção ou de recursos.




    Ao executar um processo de S&OP, a demanda passa a ficar mais estruturada, sendo possível planejar as vendas e coordenar as demais operações, pois há um equilíbrio entre a produção e a gestão de estoque.




    Dessa forma, é possível notar a importância da previsão de vendas, visto que influencia diretamente as áreas da empresa e também a percepção de entrega de valor ao cliente. O potencial de vendas é menor que o potencial de mercado.




    Observa-se que “o método de previsão mais amplamente utilizado têm sido a média histórica acrescida de uma projeção da empresa, o que amarra os parâmetros no passado e compromete as estimativas” (MACIEL; VENTURA, 2018, p. 32).




    A previsão de vendas poderá utilizar os seguintes métodos, conforme apontados por Maciel e Ventura (2018, p. 33-34):




    

      	
quantitativos: baseados em métodos estatísticos. Utilizam uma série histórica de dados com base, por exemplo, em históricos de vendas sempre sobre certa variável. O objetivo é identificar padrões de comportamento que possam ser projetados para o futuro, considerados modelos causais;




      	
qualitativos: geralmente utilizados para produtos inovadores. Nesse caso, não há dados históricos, impossibilitando a utilização de modelos quantitativos. Esse método abrange predições ou inferências de caráter subjetivo, que em geral tem como base as opiniões de especialistas. Procura-se, com isso, estabelecer um padrão de comportamento de vendas do passado, supondo-se, dessa forma, que o comportamento pode voltar a se repetir.


    




    Métodos quantitativos podem ser considerados objetivos, pois sua base é a utilização de dados históricos da empresa. Já os qualitativos são considerados subjetivos, pois não há dados anteriores a serem observados. A utilização desses métodos, ou a combinação dos dois, tem por meta contribuir para que a previsão de vendas seja a mais fiel possível e mostre um retrato do mercado para a empresa.




    1.4 Gerenciando o portfólio de clientes
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