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RESUMO

O conceito de vendas diretas esta presente no contexto de marketing ha centenas de
anos e foi se adaptando conforme as necessidades e mudangas sociais impostas pelo
avanco gradativo da tecnologia, fazendo com que as empresas migrassem para novos
canais digitais em busca de novos publicos, geracao de vendas e contato préximo com
potenciais consumidores. No modelo de vendas diretas, o social selling se torna cada
vez mais forte, representantes e vendedores passaram a criar conteidos proprios em
canais digitais em busca de novos clientes. Com esse contexto, este artigo trard um
embasamento tedrico e um estudo de caso para comprovar os beneficios do avanco da
tecnologia e redes sociais para emplacar as vendas da marca Hilti Brasil, empresa que
fornece ferramentas para construcado por meio do modelo de vendas diretas com foco
em B2B.
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INTRODUCAO

Embora seja um conceito antigo, as vendas diretas continuam sendo um modelo
satisfatorio para gerar vendas. Segundo indicadores da World Federation of Direct
Selling Associations (WFDSA), o Brasil ocupa a 72 colocagdo no mercado global de
venda direta, com um faturamento de R$ 7,048 bilhdes em 2021, sendo, inclusive, o lider
do setor na América Latina neste mesmo ano. “A venda direta hoje € uma forca
econdmica que alcanca quase todas as partes do mundo e esta crescendo mais rapido
do que nunca” (PRESTON, 1997, p. 62 apud PASSOS, 1999, p. 3). Um numero tao
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expressivo comprova a popularidade deste modelo no pais e que esta atrelada a uma
comunicacao direta de vendedores ou revendedores de empresas que comercializam
produtos e servicos com foco estritamente no consumidor final.

Ainda que a estratégia de vendas diretas tenha como objetivo apresentar a
proposta de valor de um produto de forma totalmente pessoal, o habito do consumidor
foi mudando conforme o avanco da tecnologia, levando empresas a se adaptarem as
novas formas de comunicacdo, focando em estratégias de social selling para que
pudessem manter a qualidade de atendimento ao mesmo tempo que conseguem atingir
uma audiéncia maior.

Cada dia mais comum no processo de vendas, “o social selling, ou venda social,
€ um método e habilidade baseado em utilizar as redes sociais para gerar
relacionamentos e vender” (Matheus, 2021, p. 21). Nos dias atuais, tais comunicagdes
podem ser feitas via midias sociais ou Whatsapp e as estratégias sdo as mesmas que
um atendimento presencial, que é atrair, prospectar, qualificar, agendar reunides, e gerar
negocios (Matheus, 2021).

Para comprovar tal teoria, indicadores da Statista, Cetic.Br, Kantar e Ipos —
cuponation, apontam que 78% das empresas brasileiras estdo investindo em marketing
online. Além disso, 57% das empresas brasileiras utilizam o Instagram como estratégia
de vendas.

Indicadores do Relatério Global Statshot Digital apontam que, para 43,6% dos
respondentes, as redes sociais estdo em 2° lugar entre os canais de busca online, atras
somente das ferramentas de busca tradicionais, como Google ou Bling. Isso demonstra
gue ha interesse das organizacdes em entenderem o cenario atual e buscarem novas
estratégias de comunicacdo para manter a credibilidade diante da concorréncia.

Com o constante uso das midias sociais, se faz necessério entender a importancia
destes canais como impulsionamento do setor de vendas diretas, sobretudo entender o
papel de vendedores neste cenario e quais estratégias podem utilizar para se
diferenciarem diante da concorréncia. O proposto trabalho busca analisar o poder de um
perfil pessoal e corporativo nas redes sociais para gerar credibilidade de marca.

Este trabalho tem como objetivo analisar a Hilti Brasil, uma empresa que fornece

solugdes e produtos para o setor da construgao civil por meio das vendas diretas, com



foco no relacionamento direto entre clientes por meio de vendedores qualificados. O
publico-alvo da marca é apenas B2B (Business to Business).

A empresa em questao acaba de entrar nos canais digitais, utilizando estratégias
de comunicacdo para criar audiéncia digital, inexistentes até entdo. O presente artigo
mostrara a importancia de ter uma estratégia delimitada para o publico digital, a fim de
gerar autoridade e mostrar o quéo benéfico é para a marca estar no ambito tecnologico,
uma vez que este publico pouco interage com contetdos de outras nacionalidades. Além
disso, propde-se estudar casos reais de funcionarios da Hilti Brasil que geram contetdos

locais e utilizam destes materiais para atrair novos clientes nas redes sociais.

MARKETING, VENDAS E O AVANCO DA TECNOLOGIA

As acles de vendas, marketing e comunicagao estdo em constante adaptacéao,
desde os tempos primitivos, evolucao do capitalismo até a era tecnoldgica, fazendo com
gue empresas evoluissem de acordo com as mudancas sociais. A comunicacao, que
antes era totalmente direta e pessoal, torna-se massiva com o avango da tecnologia e a
chegada das midias sociais.

De acordo com Yanaze,

a possibilidade de integrar os computadores em rede permitiu a troca de
informagfes entre pessoas e entre as empresas, nas mais diversas
partes do mundo, a um custo relativamente baixo, lembrando que nos
primdérdios da internet ainda se usava conexao por linha telefénica paga.
A partir dai, houve uma série de inovagfes tecnoldgicas que foram
transformando a relagéo entre a produgéo e consumo. (YANAZE, 2021,
p.102)

No entanto, 0 modelo de venda direta tem como principal estratégia a venda de
produtos ou servicos de forma direta e pessoal, muitas vezes por demonstrados de
caracteristicas e beneficios da solucdo apresentada de forma individual (WFDSA, 2011).
Este método face-to-face busca estreitar relacionamento com o consumidor por meio de
uma abordagem unica, em que a proposta de valor € a esséncia do atendimento.

Para que possa entender o poder e a diferenciacdo das vendas diretas no
processo de vendas, Philip Kotler (2019) ilustra o fluxograma padrédo dos canais de

marketing no meio industrial, voltado para o publico B2B (Business to Business).



Figura 1: Canais de marketing industrial
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Para Kotler (2019), um fabricante de mercadorias para consumo industrial pode
utilizar sua forca de vendas para vender diretamente a seus clientes industriais, que
muitas vezes sao oferecidos por representantes, contratados ou autbnomos.

Embora o avanco da tecnologia auxilie no processo de vendas, ainda ha
necessidade de um relacionamento préximo e individual no processo de fidelizacdo do
cliente. Diante disso, é importante que no modelo de vendas diretas exista a capacitacao
de vendedores. De acordo com Kotler (2019), as empresas investem milhdes todo ano
para treinar seus funcionarios em métodos de analise e de gerenciamento de clientes
gue os transformem de tomadores passivos de pedidos em cacgadores ativos de pedidos.
Em treinamento como esses, os vendedores aprendem estratégias de abordagem,
persuasdo e acompanhamento pos venda, de forma a atrair a atencéo do cliente.

Deste modo, é possivel perceber que o investimento em treinamentos implica na
criacao de um profissional qualificado para prospectar, apresentar produtos, sanar todas
as duvidas e gerar um relacionamento duradouro a longo prazo.

Neste contexto, Kotler cita que:

os vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer mais do
gue lhes telefonar quando acham que eles estdo prontos para fazer



pedidos. Devem telefonar para eles ou visita-los em outras ocasifes e
fazer sugestbes Uteis sobre seus negoécios, além de monitora-los,
conhecer seus problemas e estar prontos para servi-los de diversas
maneiras, adaptando-se e reagindo a diferentes necessidades ou
situagOes enfrentadas pelos clientes. (KOTLER, 2012, p. 605)

O avanco da tecnologia trouxe a possibilidade de aumentar a audiéncia de
potenciais compradores, gerando transparéncia na comunicacdo e dinamismo para
acOes de marketing diante do consumidor final.

Como citado por Yanaze (2021, p. 783) “A implantagdo de plataformas digitais nas
organizacdes, dentro dos novos paradigmas oferecidos pela estruturacédo de redes e das
novas tecnologias, trouxe grandes transformacdes na gestdo de marketing e de
comunicagao’.

Neste contexto, a existéncia da internet e novos canais digitais diminuiram a
distancia das marcas perante seu publico, facilitando o acesso a comunicacao e vendas
de maneira mais rapida e pratica. Além das inUmeras acbes geradas pelo avanco da
tecnologia, agora a palavra do consumidor também ganha for¢ca, uma vez que conversas
espontaneas e o boca a boca geram mais credibilidade para os potenciais compradores
do que campanhas publicitarias. (Kotler, 2017).

E importante que as empresas se adequem as mudancas tecnoldgicas, pois
necessitam estar presentes nos mesmos ambientes, digitais ou ndo, de clientes e
potenciais clientes. Neste contexto, as marcas passam a entender os beneficios da
presenca digital para os negdécios. No entanto, se faz necessario salientar que as
inovacdes trazidas com o avanco da tecnologia ndo invalidam as tecnologias anteriores
(Yanaze, 2021). Deste modo, cabe as empresas manterem suas estratégias e
adequarem apenas 0 necessario para o seu modelo de negécio.

Entre os inUmeros canais digitais ja existentes, esta em constante expansao, o
das as midias sociais. Segundo Torres (2009, p.14), “as midias sociais sao sites na
Internet construidos para permitir a criacao colaborativa de conteudo, a interagéo social
e o compartilhamento de informacgdes de diversos formatos”.

As midias sociais promovem a inclusédo de varios grupos, que recebem o mesmo
conteudo de forma pratica e dindmica, diminuindo barreiras entre os consumidores e

empresas. De acordo com Kotler, “no mundo on-line, as midias sociais redefiniram o



modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam
relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas”. (Kotler, 2017, p.22)

Para entender o avanco da tecnologia e das midias sociais no mundo, uma
pesquisa realizada pela Data Report (2023), apontou que existem 5,16 bilhdes de
usuérios de Internet no mundo e somente no Brasil, 84,3% da populacdo esta online
atualmente. Em relacdo ao acesso aos canais de midia social, existem 4,76 bilhdes de
usuarios em todo o mundo

Embora estejamos na era digital, com acesso a inUmeros canais digitais e com
facilidade de vendas por um baixo custo, é inegavel pensar no potencial que as vendas
diretas podem gerar na fidelizacdo de um cliente. Neste modo, vemos que embora com
suas diferencas e particularidades, o marketing direto pode, facilmente, ser adaptado as
estratégias de marketing digital.

Dentre as diversas estratégias de comunicacdo ja existentes, a que mais se
enquadra no contexto digital foi criada por Mitsuru Higuchi Yanaze, intitulada como “14
objetivos da comunicagao”, presente nas mais diversas campanhas digitais, se

assemelhando ao que propde este artigo.

Figura 2: Os 14 objetivos da comunicacdo de Mitsuru Yanaze
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Os Objetivos da Comunicacédo séo separados por blocos, sendo o primeiro na
web, que consiste em despertar a atencéo e interesse, mas nao de maneira linear. Ja o
segundo bloco, de acordo com Mitsuru Yanaze (2021), é o processo decisorio para
justificar suas escolhas. Ainda segundo Yanaze, muitos falam em retencdo ou
fidelizagdo, porém a maior garantia esté ligada ao atendimento e contato pds-venda.
Fatores que influenciam essa relacdo sdo prazos de entrega, facilidades de acesso,
atendimento- descomplicado, etc. Tais fatores podem ser vistos no terceiro bloco.

Para se estabelecer nas redes sociais e gerar conhecimento do publico perante
uma marca, € necessario que siga todos os topicos atrelados a estratégia de
comunicacdo, uma vez que se faz necesséario criar identificacdo e gerar brand
awareness, gerar vendas e, principalmente, obter fidelidade com clientes e publico de

interesse.

ESTUDO DE CASO: MIDIAS SOCIAIS DA HILTI DO BRASIL

A Hilti Group é uma empresa familiar com sede em Schaan, Liechtenstein,
fundada em 1941 pelos irm&os Eugen e Martin Hilti. Focada em oferecer ferramentas,
softwares e outras solugdes para a industria da construcdo por meio de vendas diretas,
a Hilti esta presente em mais de 120 paises, atuando no mercado brasileiro desde 1991.

Informacdes disponibilizadas pelo site oficial apontam que a Hilti € uma empresa
totalmente vertical, oferendo solugbes para a construcéo civil que contempla todas as
fases da obra, deste o planejamento até a entrega do projeto. Com um modelo de vendas
diretas, a Hilti do Brasil conta com vendedores funcionarios em todo o territério brasileiro
para atender clientes e parceiros de diversas maneiras: formato on-line, via e-mail e
WhatsApp, por telefone e visitas rotineiras ao canteiro de obras. Além disso, oferece
também servigos proprios de assisténcia técnica, ndo trabalhando com atendimentos
terceirizados.

Como base da estratégia, os 120 paises estdo separados por regides, na qual um
pais ocupa o escritério sede. Na América Latina, este escritdrio suporte esta localizado
no Panama, que segue todos os padrdes e orientacdes globais, atendendo aos paises
da Argentina, Brasil, Chile, Coldmbia, México e Peru. Neste cenario, embora adaptado

ao mercado da América Latina e baseado nas dificuldades da construcéo civil de cada



pais, identifica-se grandes conceitos e aplica¢cdes internacionais, tais como no
lancamento de produtos, acdes de marketing e estratégia de vendas.

De acordo com Diego Araujo, Diretor de Marketing da Hilti do Brasil, globalmente,
a Hilti Group possui presenca digital ha varios anos. Na regido da América Latina, a
empresa comecou a jornada em 2017, poréem com acdes centralizadas para todos os
paises da regido. Com isso, para atender e alcancar uma audiéncia em diversos paises,
todo o conteudo era feito em inglés ou espanhol com adi¢des de legendas em portugués,

como mostra a imagem abaixo.

Figura 3: Publicacdo de produtos Hilti em canais oficiais
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Fonte: Instagram oficial da Hilti América Latina - @Hliltilatam

A Hilti do Brasil iniciou sua jornada digital em 2017 com a criagdo do Youtube e
Facebook, em que o contelddo escrito era em portugués mas videos ainda seguiam
padrdes globais. Desde 2022, a Hilti criou os demais canais digitais, denominado “Hilti
Brasil”, tais como LinkedIn e Instagram. Tal estratégia se iniciou por conta da dificuldade
de atrair seguidores brasileiros e consequentemente exposi¢cdo da marca, uma vez que
0 conhecimento da marca so existe no meio da engenharia e construgao civil, resultando
no intenso trabalho da equipe de vendas que precisaria realizar todas as etapas de
comunicac¢do com cada cliente, como o conhecimento, atencéo, acao e fidelizagdo. Com
iSsO, a empresa nao conseguia atingir um publico alto para a divulgacdo de seus

servigcos, assim como nao conseguia divulgar o amplo portfolio existente.



Em relagcdo a estratégia da empresa em criar uma conta nacional nas redes

sociais, Diego Araujo comenta:

“Por atuarmos de forma centralizada na América Latina, iniciamos com
contas que abragiam todos os mercados que atuamos: Argentina, Brasil,
Chile, Colémbia, México e Peru. Logo no inicio jA nos deparamos com
uma dificuldade clara em nosso mercado: somos os Unicos que falamos
portugués. Dessa forma, todo o conteddo postado era em trés diferentes
idiomas (inglés, espanhol e portugués), o que ja deixa mais dificil de
prender a atencdo do usuario. Outra caracteristica que percebemos é
gue o brasileiro aprecia contetdo local, produzido para brasileiros, com
nossas caracteristicas de expressdes, métodos construtivos, etc.
(ARAUJO, 2023)

De acordo com Araujo, para a Hilti do Brasil, as redes sociais estao funcionando
como grande ferramenta de brand awareness, sendo dificil mensurar o impacto da
estratégia atual em vendas por ser um atendimento mais complexo por conta da
estratégia de vendas consultivas. Ou seja, embora o usuario se interesse por um produto,
nao fara uma compra rapidamente como é visto em e-commerce. Além disso, Diego
Araujo comenta que “por terem um modelo de negdcio de venda direta e atuacédo B2B,
o foco nas redes sociais sera cada vez mais em clientes de menor porte e pessoas
fisicas” (ARAUJO, 2023)

Com foco em investigar as estratégias de marketing e comunicacéo atuais da Hilti
Brasil para disseminar produtos e servicos através das redes sociais, € possivel
visualizar uma certa constancia das publicacdes, além de ser perceptivel a estratégia
atrelada a cada canal.

Analisando as métricas principais da Hilti Brasil, de acordo com a plataforma

Social Blade, a marca apresenta os seguintes resultados:

Figura 4: Presenca digital da Hilti do Brasil e as principais métricas.
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CANAIS DIGITAIS DA HILTI BRASIL
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Fonte: autoria prépria

Uma analise quantitativa revela o nimero de pessoas que sdo impactadas atraves
dos 4 canais digitais da Hilti do Brasil. Dentre os canais, ha um destaque positivo para a
conta LinkedIn, a rede social mais seguida em relacdo as demais até o dia 14 de agosto
de 2023. Além disso, seu conteudo apresenta um grande dinamismo entre conteldos
corporativos e de portfolio. Neste quesito, vale ressaltar que a rede social é voltada para
o mundo corporativo, atingindo com maior facilidade desicisores de empresas, ponto foco
da Hilti do Brasil.

O Instagram é a segunda maior rede social da empresa atualmente, com diversos
conteudos mercadologicos, educativos e de tentativa viral, incluindo reels. Além disso, é
possivel identificar contetdos produzidos localmente, como fotos e videos.

A estratégia da Hilti do Brasil em relacdo ao YouTube é apresentar o amplo
portfélio de produtos e servicos. No entanto, h4 pouco engajamento por parte dos
seguidores. Além disso, cerca de 90% dos ultimos videos publicados ndo foram
produzidos localmente. Como destaque negativo esta o Facebook, onde néo é possivel
identificar uma estratégia de comunicacgéo, uma vez que este canal é utilizado como base
para republicar conteudos de outros canais. Além disso, ndo ha interacao por parte dos

seguidores.

CONSIDERACOES FINAIS
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De maneira geral, é possivel afirmar que a Hilti do Brasil tem uma estratégia bem
estabelecida para cada canal, seja na disseminacdo de conteudos corporativos,
educativos ou virais. No entanto, todo o trabalho de marketing digital é feito
organicamente, ou seja, sem nenhum trabalho de midia paga para atrair novos
seguidores e aumento no engajamento da marca.

Visando a estratégia inicial da Hilti do Brasil em gerar Brand Awareness da marca
e conhecimento, € necessario o investimento em midia paga, uma vez que acarreta em
estratégias bem definidas, atingindo o puablico ideal e possiveis compradores.

O modelo de negdcio do Grupo Hilti é gerar vendas através da venda consultiva,
ou seja, ser parceiro do cliente em todos as etapas das obras. Para que isso aconteca,
cabe ao Gerente de Contas gerar interesse e consciéncia do portfélio de ferramentas
para iniciar um contato inicial com o potencial cliente. Em seguida, criar desejo através
de demontracdes e performance e, logo apos, iniciar o processo de vendas. No entanto,
por se tratar de vendas diretas, garantir a satisfacdo do cliente e gerar fidelidade é o
ponto muito mais importante do que os itens anteriores.

De forma indireta, a Hilti j& utiliza claras etapas entre os 14 objetivos da
comunicacdo (YANAZE, 2021). Com isso, a mesma estratégia deve ser utilizada pela
empresa nos canais digitais, uma vez que usando principais pilares do objetivos da
comunicacao também é possivel alcancar o resultado esperado.

Comparando as estratégias digitais com os objetivos da comunicacado de Yanaze
e comparando com o ciclo de atendimento com clientes, é possivel decifrar nas seguintes

etapas:

e Primeiro Bloco — Despertar interesse: Ao criar conteudos locais, educativos e
videos de ferramentas em uso, a Hilti do Brasil alcancara um publico que se
interessara pelo tema proposto, despertando atencéo por parte de uma grande
audiéncia que seguirda os canais digitais para serem alimentados por estes
conteudos. Além disso, publicacfes educativas geram ndo somente informacdes
valiosas sobre portfolio, como também interesse e desejo para o item que esta

sendo oferecido aos internautas.
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e Segundo Bloco — Processo decisorio: Ao manter uma constancia de publicacdes
e interacdo direta com seguidores, acontecerd naturalmente a identificacdo por
parte dos usuarios, que passardo a olhar a Hilti do Brasil como uma possivel
parceira de negocios. Para alcancar satisfacdo neste segundo bloco, mostrar
autoridade no assunto é primordial. Alinhado aos processos de venda da
empresa, usuarios buscardo por um contato com o Gerente de Contas, 0 que
resultard num atendimento especializado e individualizado, além da tradificional
demonstracao de ferramenta, acao essencial da Hilti, onde poderéo visualizar de
forma pratica que a empresa é a melhor solucéo para suprir suas necessidades.
Ainda nesta etapa é possivel o contato de um vendedor que facilitara nas
apresentacdes de beneficios e garantias para efetivacdo de uma compra, bem
como uma boa analise da proposta de valor da empresa em relacdo aos seus
principais concorrentes.

e Terceiro bloco — P6s-venda: Sendo o principal ponto para a empresa, esta etapa
também necessita do contato direto com o Gerente de Contas, que estard a
disposicédo para um atendimento pds-venda personalizado. Embora com pouco
envolvimento digital, esta etapa se faz importante para que o buzz marketing da
empresa aumente por meio da divulgacéo organica e espontanea de clientes e
parceiros fiéis a marca. Além do conhecimento da marca no segmento da
construcdo civil, a empresa também podera ser mais conhecida no ambiente

digital por meio das redes sociais.

Analisando o cenario acima e pensando na estratégia principal da empresa, é
possivel afirmar que as redes sociais por si s6 ndo fazem milagre, mas a estratégia digital
pode ser um aliado aos vendedores, que poderdo iniciar o atendimento consultivo de
forma mais segmentada, uma vez que sera mais facil entender as principais dores do
cliente. No entanto, também se faz necessario um alinhamento nos atendimentos, para
qgue clientes e potenciais clientes tenham um bom atendimento do comeco ao fim e

passem por todas as etapas da comuni¢cao com satisfagéo.
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