Termos Mercadológicos 
	Administração de Riscos (Risk Management) A função de reduzir, distribuir, ou evitar a perda do valor pecuniário dos produtos e serviços durante a sua mercadização. Tais perdas podem ocorrer pela deterioração física, obsolescência, roubo, avaria, gasto, variações na oferta ou na procura, ou pelas variações dos níveis de preços. 
Comentário: A designação desta função como Administração de Riscos pode ser criticada, pois, muitas vezes, ocorre que pouco se pode fazer com relação a controle de riscos; eles surgirão independentemente das tentativas para evitá-los. O termo tem, contudo, inúmeras vantagens sobre Aceitação de Riscos, (risk bearing) que é, às vezes aplicado a este tipo de atividade. Nem todos os riscos que surgem na distribuição recaem sobre os que estão nela empenhados. Muitos deles são evitados e muitos outros são modificados em caráter ou intensidade, como resultado de boa administração no que se refere a atividades mercadológicas. 
As perdas são de dois tipos: as que são seguráveis, tais como fogo e acidente, e as que não o são, como as perdas por variações em preços. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Administração de Tráfego (Traffic Management) Planejamento, seleção e direção de todos os meios de transporte relacionados com o movimento de bens no processo de mercadização. 
Comentário: Esta definição está limitada às atividades de transporte que se relacionam especialmente com a mercadização e constituem uma parte inseparável de qualquer sistema bem organizado de distribuição. Inclui o movimento de bens, tanto em veículos da firma distribuidora como nos das empresas de transporte. Não inclui os movimentos de bens dentro do armazém do produtor ou distribuidor, ou dentro da loja varejista. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Administração de Vendas (Sales Management) Planejamento, [organização,] direção e controle das atividades do pessoal de vendas. Inclui o recrutamento, seleção, treinamento, designação, supervisão, remuneração e motivação, na medida em que essas atividades se aplicam ao pessoal de vendas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Agente de Fabricante (Manufacturer´s Agent) Agente que, geralmente, trabalha sob um contrato a longo prazo, vende dentro de um território exclusivo e opera com uma linha de produtos correlatos, mas não concorrentes entre si. Tem autoridade limitada quanto à determinação de preços e condições de venda. Pode ser autorizado a vender uma parcela definida da produção de seu representado. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Agente de Vendas ou Agente Vendedor (Selling Agent) Agente que trabalha na base de um contrato, a longo prazo, vendendo uma linha específica de mercadorias ou a produção inteira de seu representado. Usualmente, tem plena autoridade com relação a preços e outras condições de venda. Algumas vezes concede auxílio financeiro ao seu representado. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Análise do Custo de Distribuição (Distribution Costs Analysis) Estudo e avaliação dos custos e relativa lucratividade das diferentes operações mercadológicas, em termos de frequesia, unidades mercadológicas, produtos, territórios ou serviços. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Análise do Mercado (Market Analysis) Subsivisão da pesquisa mercadológica que procura determinar a extensão e as características de um mercado. 
Comentário: Vide também Pesquisa Mercadológica. A atividade acima descrita consiste essencialmente no processo de sondar e avaliar as possibilidades de um mercado, tal como é descrito também na definição de Mercado. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Área Comercial (Trading Area) É uma zona geográfica, ao redor de um centro de distribuição, dentro da qual a venda ou compra de um bem ou grupos de bens correlatos é economicamente vantajosa. 
Comentário: As áreas comerciais não são estáticas, estão em constante mudança. Uma área comercial atacadista pode ser distinguida principalmente pelo alcance das vendas e entregas que podem ser realizadas com vantagens econômicas pelos atacadistas existentes na mesma. Uma área comercial varejista pode ser definida como aquela cujo centro é responsável por uma parcela significativa das compras cos consumidores da região. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Armazenamento (Storage) Função mercadológica que compreende a guarda e proteção dos bens entre o momento de sua produção e o de sua venda final. 
Comentário: Muitas vezes, um certo processamento se realiza enquanto os bens estão armazenados. Isto deveria ser considerado como uma parte de produção e não de mercadologia. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Atacadista (Wholesaler) Comerciante intermediário que vende para varejistas e outros comerciantes e consumidores industriais, institucionais e comerciais, mas que em geral não vende quantidades significativas para consumidores finais. São também conhecidos como distribuidores ou fornecedores, quando negociam com matéria-prima, produtos semi-acabados, ferramentas e maquinária. 
Comentário: Geralmente esses comerciante prestam uma grande variedade de serviços aos seus clientes. Nos EEUU, aqueles que prestam todos os serviços normalmente esperados do atacadista, são conhecidos como Atacadistas de Serviços. Aqueles que prestam somente poucos destes serviços atacadista, são conhecidos como Atacadistas de Funções Limitadas. 
Este último grupo é composto principalmente de Atacadistas Cash-and-Carry (que vendem à vista e não fazem entrega); Atacadistas Drop Shipment (que apenas vendem, sendo a entrega feita ao comprador diretamente pelo produtor); Atacadistas Ambulantes (de caminhão) que combinam a venda, a entrega e o recebimento em uma só operação; e Atacadistas por Reembolso que realizam o serviços de vendas inteiramente pelo Correio. Essa definição ignora ou dá pequena importância a dois elementos em que, freqüentemente, se apoiam as definições de atacadistas: primeiro, o tamanho dos lotes que o atacadista negocia, e segundo, o fato de que eles habitualmente vendem para revenda. As estatísticas mostram que muitos atacadistas trabalham em pequena escala e em pequenos lotes. Os consumidores industriais constituem uma parcela importante das vendas na maioria deles. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Bens de Comparação (Shopping Goods) Bens de consumo que o cliente, no processo de escolha e compra, compara quanto à utilidade, qualidade, preço e estilo. 
Exemplos de artigos que a maior parte dos consumidores provavelmente compra como Bens de Comparação são: chapéus de senhoras, móveis, fazendas, roupas feitas, sapatos, jóias e imóveis residenciais (não adquiridos para fins de especulação). 
Comentário: É preciso salientar que um dado artigo pode ser comprado por um cliente como Bens de Comparação e por um outro como Especialidade ou Bens de Conveniência. a classificação geral depende da maneira como é feita a compra pelo comprador médio ou típico. 
Vide o comentário na definição de Especialidades. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Bens de Consumo (Consumer´s Goods) Bens destinados ao uso dos consumidores finais domésticos, em condições tais que possam ser utilizados sem ulterior processamento comercial. 
Comentário: Certos produtos, como por exemplo, as máquinas de escrever, tanto podem ser bens de consumo, como bens de produção (industriais), dependendo dos fins a que se destinam para uso do consumidor final doméstico, ou do consumidor industrial, comercial ou institiucional. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Bens de Conveniência (Convenience Goods) Bens de consumo que o freguês costuma comprar freqüentemente, prontamente e com o mínimo de esforço. 
Exemplos de bens comumente adquiridos como bens de conveniência são: cigarros, sabonetes, alguns remédios, jornais, revistas, goma de mascar, bombons e muitos produtos de mercearia. 
Comentário: Via de regra, esses produtos são de reduzido preço unitário e de pequeno porte. A definição, entretanto, é baseada no modo de comprar do consumidor típico. a essência da definição está nas atitudes e hábitos do consumidor. 
A conveniência, no caso, pode ser a proximidade da moradia do comprador, o fácil acesso a meios de transporte, ou a proximidade aos lugares onde se vai de dia ou de noite, como por exemplo, o local de trabalho. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Bens Industriais (Industrial Goods) Bens que se destinam à produção de outros bens ou à prestação de serviços, em contraposição aos bens que se destinam à venda ao consumidor final. 
Compreendem terrenos e edifícios para fins de negócio; equipamentos (instalações e acessórios); materiais para manutenção, consertos, equipamentos e reparos; matérias-primas; materiais semi-acabados etc. 
Comentário: A característica distintiva desses bens é o fim a que se destinam: antes manter as atividades comerciais ou industriais do que o consumo pelos consumidores finais individuais, ou a revenda. Nesta categoria també se incluem mercadorias destinadas a operação de vários tipos de empresas institucionais. Relativamente poucos bens são exclusivamente bens industriais; o mesmo artigo, em determinadas circunstâncias, pode ser um bem industrial e, em outras, um bem de consumo. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Cadeia de Lojas (Chain Store) Grupo de lojas de varejo, essencialmente do mesmo tipo, de uma única empresa, e com o controle de operação centralizado até certo grau. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Casa Comissária (Comission House) Vide Comissário, como sinônimo. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Casa Filial (Branch House) Estabelecimento mantido por um fabricante ou por um atacadista, separado da sede e utilizado principalmente para manter estoques, vender e entregar seus produtos. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Classificação (Grading) Processo de escolha de um produto de acordo com padrões ou classes predeterminadas. 
Comentário: Na definição deste termo inclui-se geralmente o trabalho de determinação das classes ou graus. Este trabalho é realmente uma parte da padronização. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Comissário (Comission Merchant) Agente que negocia em seu próprio nome e que exerce controle físico sobre as mercadorias a ele consignadas. 
O comissário goza, em geral, de maiores poderes quanto aos preços, métodos e condições de vendas do que o Corretor, embora deva seguir instruções dos seus representantes [representados]. Geralmente, providencia a entrega, concede créditos necessários, efetua cobranças, deduz suas comissões e remete o saldo ao representado. 
Comentário: A maioria daqueles que definiram o termo Comissário, afirma que este tem a posse das mercadorias que negocia. Em linguagem corrente, o significado da palavra posse dá, até certo ponto, a idéia de propriedade; no sentido legal, importa em um grau de controle um pouco maior do que o geralmente exercido pelo comissário. Em vista disso, na definição usamos a expressão controle físico, em vez de posse. 
O comissário é, às vezes, proprietário das mercadorias que negocia. O fato de que muitos comissários não se comportam de maneira típica em suas atividades não lhes tira a característica de comissário. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Comprador Local (Resident Buyer) Pessoa encarregada por uma empresa de efetuar compras para a mesma no mercado em que essa pessoa tem seu domicílio. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Comprador Regional (Buying Office) Pessoa ou firma que efetua para terceiros compras nos mercados de uma dada região. Geralmente, são companhias especializadas que aceitam essa incumbência, mediante remuneração preestabelecida. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Concentração (Assembling) Função mercadológica de concentrar mercadorias, ou o seu controle, a fim de facilitar compras e vendas. 
Comentário: A concentração, neste caso, pode abranger mercadorias semelhantes ou não. Inclui também a concentração de estoques adequados e representativos, por atacadistas e varejistas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Consignação (Consignment) Entrega de mercadorias pelo Consignador ao Consignatário para que este efetue a venda, ficando o último responsável apenas pelo pagamento da parte vendida, podendo, ainda, devolver o restante não vendido. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Consignatário (Consignee) Negociante a quem se enviam as mercadorias em consignação. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Consumidor Final (Ultimate Consumer) Aquele que compra ou utiliza produtos ou serviços para satisfazer desejos pessoais, necessidades domésticas, e não para revenda ou utilização em estabelecimentos institucionais, industriais e comerciais. 
Comentário: Há uma tendência crescente no sentido de se eliminar a palavra final desta expressão; recomenda-se que esta tendência seja encorajada. Esta definição distingue nitidamente consumidores industriais de consumidores finais. Uma firma que compra e utiliza uma máquina de calcular, um tambor de óleo lubrificante, ou lingotes de aço, é um consumidor industrial destes produtos e não um consumidor final; na acepção que é dada ao termo, não é nem mesmo um consumidor desses produtos. Existe uma diferença fundamental entre os motivos que condicionamos dois tipos de compra e daí resultam diferenças muito acentuadas nos métodos de compra, na organização em geral e nas práticas de venda. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Controle de Vendas (Sales Control) Sistema de supervisão abrangendo a utilização de vários recursos, tais como, registros, análises estatísticas, correspondência e contatos pessoais, a fim de executar ou ajustar as diretrizes e os planos mercadológicos. 
Comentário: O emprego deste termo é geralmente limitado à operação de um sistema de registros e formulários, dos quais se pode obter um quadro das operações de venda. O emprego recomendado para o termo vai além, e inclui as formas de se utilizar as informações obtidas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Controle Merceológico (Merchandising Control) Coleta e análise de dados estatísticos sobre vendas, estoques, e métodos de determinação de preços, com a finalidade de orientar a compra e venda lucrativa de mercadorias. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Cooperativa de Consumidores (Consumers´ Cooperative) Associação de consumidores finais, organizada para adquirir produtos e serviços, principalmente para utilização de seus associados. 
Comentário: De acordo com esta definição, este termo se aplica somente às atividades cooperativas de compra dos consumidores finais, excluindo, conseqüentemente, as compras coletivas dos estabelecimentos comerciais, industriais e institucionais. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Cooperativa de Varejistas (Retailers´ Cooperative) Grupo de varejistas independentes, organizado para fazer compras em cooperação, através de um armazém de propriedade comum ou de uma associação de compras. Suas atividades cooperativas geralmente incluem propaganda conjunta e supervisão administrativa em cooperação. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Cooperativa Patronal de Consumo (Comissary Store) Loja de varejo de propriedade e direção de uma companhia ou agência governamental, destinada a vender principalmente aos seus empregados. 
Os estabelecimentos não-governamentais, deste tipo, são em geral chamados simplesmente de lojas de companhia ou lojas industriais. 
Comentário: A maioria desses estabelecimentos não tem fins lucrativos. O que caracteriza estas lojas é o controle e a responsabilidade da firma patronal e não simplesmente suas finalidades. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Corretor (Broker) Agente que não exerce controle físico direto sobre os produtos com os quais negocia, mas que representa o comprador ou o vendedor, e faz negócios para o seu representado. Sua autoridade com relação a preços e condições de venda é, em geral, limitada pelo seu representado. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Corte de Preço (Price Cutting) Oferta de mercadorias ou serviços num mercado a preços abaixo daqueles considerados usuais ou normais, pelos compradores e vendedores. 
[Comentário:] Esta definição é precisa, porém as idéias dos comerciantes sobre o que constitui corte de preços são tão vagas e imprecisas que qualquer definição mais precisa ou específica seria necessariamente incompleta. Se interrogarmos um grupo de comerciantes que negociam com um determinado produto, sobre sua concepção de corte de preços, provavelmente obteremos [tantas] definições quantos forem os comerciantes. Porém se a estes mesmos comerciantes perguntarmos se a venda a um determinado preço constitui corte de preço, temor provavelmente uma grande uniformidade de opiniões. É precisamente isso que a definição pretende refletir. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Diretriz Mercadológica (Marketing Policy) Curso de ação estabelecido para assegurar a consistência de procedimentos mercadológicos sob circunstâncias essencialmente semelhantes e que se repetem. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Distribuição (Distribution) Recomenda-se que o termo Distribuição seja considerado e empregado como sinônimo de mercadização. Para um significado especial deste termo, veja-se Distribuição Física. 
Comentário: Quando do emprego deste termo,os especialistas no assunto deveriam distingui-lo claramente no sentido em que o mesmo é usado em teoria econômica, isto é, o processo de divisão do produto da atividade econômica entre os diversos fatores empenhados na produção. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Distribuição Física (Physical Distribution) Movimentação e manipulação dos produtos desde a fonte de produção até o ponto de consumo ou uso. 
Comentário: O termo Distribuição é, às vezes, empregado para definir esta atividade. Em vista do significado técnico da palavra Distribuição, em teoria econômica, e do fato de ser ela empregada cada vez mais, por estudiosos de mercadologia e homens de negócios, como sinônimo de Mercadização, a Comissão (Departamento de Mercadologia - Escola de Administração de Empresas de São Paulo) não recomenda o seu uso como sinônimo ou substituto de Distribuição Física. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Equipamento (Equipment) Bens industriais que não se tornam parte integrante dos produtos físicos, e que se desgastam apenas após o uso repetido, tais como Instalações Primárias, Equipamentos de Instalação, Acessórios Auxiliares ou Equipamentos Auxiliares. Equipamento de Instalação inclui itens tais como: caldeiras, máquinas, linotipos, tornos, caixas-fortes de bancos. Equipamento Auxiliar inclui itens tais como: caminhões, máquinas de escrever, arquivos e maioria de pequenas ferramentas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Equipamento Acessório (Accessory Equipment) Vide Equipamento. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Equipamento Auxiliar (Auxiliary Equipment) Vide Equipamento. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Equipamento de Instalação (Installation Equipment) Vide Equipamento. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Escritório Regional (Branch Office) Estabelecimento mantido por uma firma vendedora, separado da sede e utilizado para vender os produtos ou serviços dessa firma. 
Comentário: A característica da casa filial que a distingue do escritório filial é o fato de ser ela utilizada para o armazenamento físico, manipulação e entrega de mercadoria. No mais, ambos são idênticos. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Escritório Regional de Compras (Branch Office) Vide Comprador Regional. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Especialidades (Specialty Goods) Bens de consumo pelos quais um número significativo de compradores tem preferência especial e para cuja obtenção farão esforços especiais de compra. 
Exemplos de artigos que são geralmente comprados como especialidades são: marcas específicas de comestíveis, fumos, relógios, calçados especiais, e, possivelmente, automóveis. 
Comentário: Há dúvida sobre se a diferença entre Bens de Comparação e Especialidade é ainda válida ou útil. Estes termos estão incluídos aqui porque muitos estudiosos de Mercadologia acham-nos necessários e desejam conservá-los. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Financiamento de Mercado (Market Financing) Parte da função comercial geral de prover e administrar fundos e crédito, função esta diretamente relacionada às transações ligadas ao fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor final ou industrial. 
Comentário: Esta definição inclui a previsão e a administração de fundos necessários ao financiamento para a manutenção de estoques, para a concessão de crédito mercantil do atacadista ao varejista, e do varejista ao consumidor, incluindo ainda financiamento para vendas a prazo. Não inclui a provisão de fundos necessários à aquisição de prédio para o funcionamento de uma empresa comercial, nem abrange o empréstimo feito ao consumidor em base pessoal. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Função Mercadológica (Marketing Function) Atividade especializada desempenhada na mercadização de bens e serviços. 
Comentário: Não há classificação de funções mercadológicas que seja aceita por todos. É provável que a mais aceita seja aquela que compreende: Transporte, Vendas, Armazenamento, Padronização, Compra, Classificação, Concentração, Financiamento. Merceologia é, às vezes, incluída nessa lista, embora muitos estudiosos a considerem como uma função de negócios mais ampla, situada entre a mercadização e a Produção. 
Algumas dessas atividades são funções amplas de negócios, envolvendo noções especiais no campo da Mercadologia; outras são peculiares ao processo de Mercadização. Na primeira categoria incluem-se: Financiamento de Mercado, Administração de Riscos; e na segunda, Compra, Venda e Concentração. 
Neste termo, estudiosos da Mercadologia têm procurado forçar a inclusão de um grupo heterogêneo de atividades. Por exemplo, as funções de Concentração e de Dispersão; se tais funções existem, são executadas mediante a Compra, Venda e Transporte. A classificação, Padronização e Embalagem são acessórios à venda. Funções como Concentração, Armazenamento, Transporte, são funções econômicas amplas e gerais, enquanto que Compra e Venda têm essencialmente características individuais. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Ganho Líquido (Net Gain) Vide Lucro Líquido. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Gerente de Vendas (Sales Manager) Administrador que planeja, dirige e controla as atividades dos vendedores. 
Comentário: Este administrador pode, e muitas vezes executa, funções mais amplas no trabalho mercadológico de sua companhia, mas a natureza essencial de sua posição reside na sua relação com o pessoal de vendas da firma. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Instituições Mercadológicas Auxiliares (Marketing Facilitating Agencies) Instituições que executam ou ajudam a execução de uma ou mais funções mercadológicas, mas que não negociam compras ou vendas. Tipos usuais são: Bancos, Estradas de Ferro, Armazéns, Mercados e Bolsas de Produtos, Companhias de Seguros, Classificadores e Inspetores, Agências de Propaganda, Firmas Pesquisadoras de Mercado, Empacotadores e Expedidores. 
Comentário:Autores especializados em Mercadologia, classificaram certa vez essas instituições como intermediários funcionais, incluindo também, na classificação, todos os tipos de agentes intermediários que não tomam posse dos produtos. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Intermediário (Middleman) Tipo de negociante especializado na execução de funções ou prestação de serviços ligados à compra ou venda de produtos durante o fluxo de mercadorias do produtor ao consumidor. Os intermediários são de dois tipos: Comerciante, ou Comerciante Intermediário e Agente, ou Agente Intermediário. 
Comentário: Em essência, as atividades do intermediário comerciante consistem na participação ativa e proeminente das negociações que levam a transações de compra e venda. Isto é, o que o distingue do Intermediário Agente o qual, embora execute certas funções mercadológicas, participa somente de um modo acidental nas negociações de compra e venda. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Intermediário - Agente (Agent Middleman) O intermediário que necogia compras, e/ou vendas de bens, sem adquirir a propriedade dos mesmos. 
Comentário: Exerce menor número de funções mercadológicas que os comerciantes intermediários. Sua remuneração consiste, geralmente, de comissões ou taxas previamente fixadas. Em geral, não representa simultâneamente o vendedor e o comprador na mesma transação. 
Exemplos: corretor, comissário, agentes de fabricantes, comprador regional e agente vendedor. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Intermediário - Comerciante (Merchant Middleman) Intermediário que adquire a propriedade dos produtos que armazena e vende. 
Tais intermediários, em geral, desempenham todas ou quase todas as funções de distriubição. 
Comentário: O que distingue esse intermediário, é o fato de que ele adquire a propriedade dos produtos com que negocia. Até que ponto ele executa as funções mercadológicas é de importância secundária. Atacadistas e varejistas são os principais tipos de comerciantes intermediários. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Jobber (Jobber) Este termo é hoje em dia amplamente usado como sinônimo de Atacadista. 
Comentário: Antigamente o Jobber era um negociante de sobras, mas este significado está praticamente eliminado. O termo é, às vezes, usado em certos ramos de comércio e em certas regiões, designando tipos especiais de atacadistas. Este significado é muito comum na distriubição de produtos agrícolas. As características dos atacadistas, assim designados, variam de um a outro ramo de comércio, bemcomo de uma a outra região. Não existe, na maioria das vezes, uma linha de demarcação definida entre os que se chamam de Jobber. Portanto, não parece acertado tentar-se estabelecer qualquer base geral de separação entre os termos nos poucos ramos de comércio ou mercados onde eles existem. Há exemplos do emprego do termo Jobber com um significado específico. A natureza exata de tal emprego precisa ser procurada em cada ramo de comércio, ou região em que é empregado. 
No Brasil o termo Jobber é usado principalmente pelas Cias. distribuidoras de derivados de petróleo quando de referem ao intermediário que distribui seus produtos. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Loja Associada (Store Unit) Estabelecimento varejista que constitui uma unidade de um sistema de lojas associadas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja de Departamentos (Department Store) Loja varejista que opera com grande variedade de linhas de produtos, tais como roupas feitas e artigos para senhoras, roupas para homens e crianças, tecidos, miudezas e guarnições, tapeçarias e ornamentos de casa, e que é organizada em departamentos separados para efeito de promoção de vendas, serviço e controle. 
Exemplos de lojas de departamentos são R.H. Macy & Cia. em Nova York, [Marshall] Field & Cia. em Chicago, e no Brasil temos a Casa Anglo-Brasileira, Clipper, Mesbla, Galeria Paulista e a Sears Roebuck S/A. 
Comentário: Esta definição difere da usual porque não contém nenhum requisito definido quanto aos tipos de produtos utilizados. Acentua, porém, o fato de que deve ser abrangida uma ampla variedade de linhas. A maioria das definições anteriormente sugeridas para este termo apresentava uma lista das categorias de produtos com os quais uma loja teria que operar a fim de ser considerada uma loja de departamentos. Nesta definição a ênfase é sobre o caráter de departamentalização. 
Provavelmente este conceito se adapta melhor ao uso comum do que aquele mais rígido; além disso, inclui muitas lojas cujos problemas e características pertencem a este grupo mas que nele não seriam incluídas se fosse aplicado um critério rígido quanto aos tipos de produtos com que trabalham. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja de Fabricante (Manufacturer´s Store) Loja varejista de propriedade de um fabricante e por ele operada. 
Essas lojas podem servir como via de distribuição dos produtos desse fabricante; em outros casos podem ser empregadas para fins experimentais ou publicitários. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Loja de Variedades (Variety Store) Loja varejista, que vende uma grande variedade de produtos, em geral de preço baixo ou limitado. Exemplo são as quase extintas lojas de Cr$ 2,00 e as Lojas Americanas. 
Comentário: São comumente chamadas de Lojas de Variedades de Preços Limitados. A propriedade desses termos e do aspecto de preço limitado na definição, estão desaparecendo em face da tendência que têm esses estabelecimentos de trabalhar com mercadorias dentro de uma gama de preços cada vez maior. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja de Variedades de Preço Limitado (Limited Price Variety Store) (Vide Loja de Variedades) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja Especializada ou Magazine (Specialty Store ou Specialty Shop) Loja varejista que atrai os fregueses na base de uma classe restrita de bens de consumo. Grandes lojas especializadas, quando são organizadas em departamentos, são chamadas Lojas Especializadas de Departamentos. 
Comentário: Este conceito não deve ser usado para incluir lojas que negociam com uma ou poucas linhas de bens de conveniência (artigos de procura e uso fácil e rápido) como, por exemplo, lojas de mantimentos, ferragens, papelaria, tabacaria etc. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja Filial (Branch Store) Estabelecimento subsidiário de varejo, de propriedade e operado pela loja matriz. Geralmente é menor e mantém um estoque mais reduzido do que a matriz. 
Comentário: Vide Loja Matriz, como termo afim. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja Geral (General Store) Loja varejista que vende uma variedade de artigos não correlatos, usualmente incluindo produtos alimentícios, ferragens, louças, utensílios, tecidos etc. 
Comentário: Este tipo de estabelecimento é encontrado mais freqüente e tipicamente nas zonas rurais. Entretanto, o termo não se restringe apenas às lojas nas áreas rurais, mas inclui, também, estabelecimentos varejistas nas cidades. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja Independente (Independent Store) Loja de varejo dirigida diretamente por seus proprietários ou gerentes, e que não recebe controle exterior, exceto quando sua administração é limitada por associações voluntárias. 
Comentário: Esta definição inclui um membro de uma organização de associação voluntária. Reconhece-se que a associação voluntária possui muitas das características e apresenta muitos problemas semelhantes aos da cadeia de lojas. Na análise final, entretanto, os membros da associação voluntária são lojas independentes, cooperando, talvez temporariamente, para a realização de certas operações de mercadização. A sua ação coletiva é inteiramente voluntária e as lojas de varejo participantes se consideram independentes. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja Industrial (Industrial Store) (Vide Cooperativa Patronal de Consumo) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Loja Matriz (Parent Store ou Main Store) Loja de varejo que possui e opera uma filial ou um grupo de filiais. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Lucro Bruto ou Margem Bruta (Gross Profit ou Gross Margin) Para fins mercadológicos: Vendas líquidas menos custo das mercadorias vendidas (ajustado em função da depreciação do estoque e perdas de mercadorias). (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Lucro de Operação [Lucro Operacional] (Operating Profit) Para fins mercadológicos: Lucro bruto menos despesas de operação (inclusive salários de gerentes, sejam proprietários ou empregados), custos fixos de depreciação da fábrica e do equipamento e, algumas vezes, juros do capital investido. 
Comentário: Evidentemente, esta definição inclui somente o lucro resultante das operações comerciais de um estabelecimento mercantil. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Lucro Líquido (Net Profit) Receita final disponível para os proprietários (antes ou depois da dedução do Imposto de Renda, conforme seja especificamente indicado). Inclui, juntamente com o lucro de operação [lucro operacional], outras receitas líquidas de qualquer natureza. 
O termo Lucro Líquido é recomendado como o preferível dos três: Lucro Líquido, Saldo Líquido, Renda Líquida. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Magazine (Magazine) (Vide Loja Especializada) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca (Brand) Nome, termo, símbolo, desenho, ou combinação destes elementos, que identifica os produtos ou serviços de uma ou de um grupo de firmas vendedoras, distinguindo-se daqueles dos concorrentes. 
Comentário: a marca pode incluir marca nominal, marca registrada ou ambas. A palavra marca tem bastante amplitude de modo a incluir, praticamente, todos os meios de identificação, exceto talvez a embalagem e a forma do produto. Todas as marcas nominais e todas as marcas registradas são marcas ou partes de marcas; nem todas as marcas, porém, são marcas nominais ou marcas registradas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca de Atacadista (Wholesaler´s Brand) (Vide Marca Particular) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca de Comerciante (Merchant´s Brand) (Vide Marca Particular) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca de Fabricante (Manufacturer´s Brand) (Vide Marca Nacional) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca de Produtor (Producer´s Brand) (Vide Marca Nacional) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca de Varejista (Retailer´s Brand) (Vide Marca Particular) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca Nacional (National Brand) Marca de um fabricante ou produtor, que tem ampla distribuição territorial. 
Comentário: O uso dos termos Marca Nacional e Marca Particular, incluídos neste glossário, - embora sejam geralmente aplicados e comumente aceitos, - é muito ilógico e desaconselhável. Recomenda-se, sempre que possível, sejam usados termos mais específicos e descritivos, tais como Marca de Fabricante ou Marca de Produtor. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca Nominal (Brand Name) Marca ou parte de marca, consistindo de uma palavra, letra, grupo de palavras ou letras, constituindo um nome que identifica os produtos ou serviços de uma ou de um grupo de firmas vendedoras, e que os distingue dos concorrentes. 
Comentário: A marca nominal é aquela parte da marca que pode ser vocalizada - a qualidade exprimível que nela existe. Como ilustração, a marca sob a qual o carro Buick é vendido, é o nome "Buick", em itálico, colocado no familiar retângulo, em geral aparece em algum lugar desse carro. Esta combinação também se presta para atender os requisitos legais de uma marca registrada. A palavra "Buick", empregada oralmente ou graficamente em qualquer tipo de imprensa, quaisquer que sejam as variações dos emblemas, é marca nominal. Ela consiste na parte pronunciável, sem a consideração da presença ou ausência dos desenhos ou símbolos que geralmente a acompanham. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca Particular (Private Brand) Marca patrocinada por comerciantes ou agentes, distinta das marcas patrocinadas por fabricantes ou produtores. 
Comentário: Esta terminologia é inteiramente ilógica, pois nenhuma firma vendedora deseja que sua marca seja particular no sentido de ser secreta; porém, todas as marcas são particulares no sentido de que são especiais e não de uso comum e geral. É recomendável que, sempre que possível, sejam empregados termos mais específicos, tais como: Marca de Atacadista, Marca de Negociante ou Marca de Comerciante. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Marca Registrada (Trade Mark) Marca que tem proteção legal porque é de posse exclusiva; porque está afixada ao produto quando ele é vendido e porque satisfaz às exigências legais. 
Comentário: Marca registrada é essencialmente uma expressão legal e inclui somente aquelas marcas ou partes de marcas que a lei designa como marcas registradas. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Margem Bruta (Gross Margin) (Vide Lucro Bruto) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Materiais Semi-Acabados (Fabricated Materials) Bens industriais que se tornarão parte integrante de produtos acabados e que sofreram um processamento além do requerido para as matérias-primas, mas não tanto quanto as partes acabadas. 
Comentário: Exemplos desses materiais são os plásticos em pó para serem moldados. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Matérias-Primas (Raw Materials) Produtos industriais que, em parte ou no todo, se tornarão uma porção de um produto físico, mas que não passaram por beneficiamento maior que o requerido por conveniência, proteção, ou economia na armazenagem, transporte e manuseio. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Mercadização (Marketing) A execução das atividades de negócios que encaminham o fluxo de mercadorias e serviços do produtor aos consumidores finais, industriais e comerciais. 
(Vide Mercadologia) 
Comentário: Esta definição procura excluir de Mercadização as atividades de semifabricação que resultam em mudanças na forma de mercadorias, acarretando modificações materiais nas suas características ou usos. Procura incluir tais atividades quando elas importam em mudanças de forma do produto com a finalidade primordial de torná-lo mais vendável e só incidentalmente afetarem seu uso, como, por exemplo, a embalagem. 
A tarefa de se definir Mercadização pode ser abordada, pelo menos, sob três pontos de vista: 
1. O "legal", do qual a definição seguinte seria um bom exemplo: "A Mercadização inclui todas as atividades que causam mudanças na propriedade e posse (física) de produtos e serviços". Não parece desejável adotar-se uma definição que coloque tanta ênfase na parte legal de um assunto que é essencialmente comercial. 
2. O ponto de vista "econômico", exemplificado na seguinte definição: "A parte da Economia que trata da criação de utilidades de tempo, lugar e posse". Ou: "A fase da atividade de negócios através da qual desejos humanos são satisfeitos pela troca de produtos e serviços por alguma forma de remuneração de valor". Estas definições tendem a supor uma compreensão de conceitos econômicos mais adiantados do que os ordinariamente encontrados em mercados. 
3. O ponto de vista "descritivo", do qual a definição sugerida neste Glossário é um exemplo. Este tipo de definição procura apenas descrever seu objeto em termos que possam ser compreendidos tanto pelos economistas profissionais, como pelos homens de negócios, sem implicações legais ou econômicas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Mercadização Cooperativa (Cooperative Marketing) Processo pelo qual grupos de produtores, intermediários, consumidores ou uma combinação destes agem, coletivamente, para realizar negócios. 
Comentário: Este termo inclui somente as atividades coletivas que estão mais ou menos diretamente ligadas à compra e venda. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Mercadização Cooperativa de Produtores (Producers´ Cooperative Marketing) A mercadização cooperativa que trata, principalmente, da venda dos produtos e serviços de produtores associados. 
Comentário: Muitas associações cooperativas de produtores tanto compram como vendem para os seus associados. Este fato não lhes tira a característica de cooperativa de produtores; isto se dá especialmente com cooperativas agrícolas. 
O termo não inclui as atividades das associações comerciais que afetam, somente, de maneira indireta as vendas dos associados, tais como a manutenção de cadastros ou a defesa de interesses e direitos dos associados. Compreende, contudo, atividades como a propaganda em cooperação. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Mercadizar (To Market) Exercer Quaisquer das atividades abrangidas pela Mercadização. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Mercado Organizado (Organized Market) Grupo de comerciantes que opera de acordo com normas reconhecidas, com o fim de comprar e vender uma só linha de artigos ou um pequeno número de linhas de artigos correlatos. 
Comentário: Exemplos são as Bolsas de Mercadorias. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Mercadologia (Marketing) Estudo sistemático da Mercadização, quer sob os aspectos descritivos ou analíticos. 
(Vide Mercadização) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Merceologia (Merchandising) Planejamento dos bens econômicos a serem mercadizados, ou seja: planejamento do serviço certo, no local certo, ao tempo certo, em quantidades certas e ao preço certo. 
Comentário: Este termo tem sido usado com vários significados, a maioria dos quais confusos. A definição acima tem a vantagem de se ajustar bem ao significado natural e essencial da palavra. A atividade aqui descrita poderia também ser chamada de planejamento de mercadoria ou de produto. Incluídas nessas atividades estão tarefas como a de selecionar o artigo a ser produzido ou armazenado, e a de decidir sobre detalhes quanto ao tamanho, aparência, forma, revestimento do produto (embalagem etc.), quantidades a serem compradas ou fabricadas, momento de compra ou produção, linha de preços a ser mantida etc. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Nome Comercial (Trade Name) (1) Nome pelo qual um artigo, ou um certo tipo ou classe de artigo é conhecido entre compradores e vendedores. 
(2) Nome sob o qual um estabelecimento opera. 
Comentário: As definições são do "Webster International". (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Orçamento de Vendas (Sales Budget) Estimativa do provável volume de vendas e dos prováveis custos dessas vendas, para um determinado período. 
Comentário: O uso deste termo é algumas vezes limitado a uma estimativa de vendas futuras o que não está de acordo com o conceito geral do termo "orçamento" que prevê receitas e despesas. Se o orçamento de vendas é para ser usado como instrumento para facilitar o controle de vendas, deve incluir o custo provável necessário à obtenção do volume estimado de vendas. A falha em dar a esse fator o devido peso nos cálculos de vendas é um dos mais persistentes e fatais erros cometidos pelas empresas. Tem levado a muitas vendas não lucrativas, por causa das elevadas despesas de vendas que aparecem. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Organização de Vendas Pelo Correio (Varejista) (Mail Order House (Retail)) Os estabelecimentos varejistas que recebem seus pedidos e fazem suas vendas por intermédio do correio. 
Comentário: Outros tipos de estabelecimentos varejistas fazem muitas vezes negócios pelo correio, geralmente através de departamentos especializados para esse fim, embora isto não signifique que sejam casas de vendas pelo correio. Por outro lado, certas firmas que antes se restringiam a negócios pelo correio, operam agora também com o sistema de cadeia de lojas. Por exemplo, a Sears Roebuck & Company e a Montgomery Ward & Company, nos U.S.A., são casas de vendas pelo correio e também cadeias de lojas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Padronização (Standardization) Determinação devidamente específica dos limites básicos ou graus, das condições mínimas sob as quais os produtos industriais devem ser fabricados; e a classificação devidamente reconhecida dos produtos agrícolas, agropecuários e de extração mineral. 
Comentário: Este conceito não inclui a Graduação, que é o processo de separar unidades de um produto em graus ou classes obtidas pelo processo de padronização. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Pesquisa de Vendas (Sales Research) (Vide Pesquisa Mercadológica) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Pesquisa do Consumidor (Consumer Research) (Vide Pesquisa Mercadológica) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Pesquisa Mercadológica (Marketing Research) Coleta, registro e análise de todos os fatos acerca de problemas relativos à mercadização de bens e serviços do produtor ao consumidor industrial ou final. 
Entre outras atividades abrange o estudo das relações e ajustes entre produção e consumo, preparação de artigos para a venda, sua distribuição física, a mercadização no atacado e varejo, e problemas financeiros correlatos. A pesquisa pode ser feita por agências autônomas, por firmas especializadas ou pelas próprias empresas interessadas em achar soluções para seus problemas mercadológicos. 
Comentário: "Pesquisa Mercadológica" é uma expressão ampla que abrange todas as atividades de pesquisa realizadas para a administração mercadológica. Inclui vários tipos subsidiários de pesquisa, como "Análise de Mercado", "Pesquisa de Vendas" (que é sobretudo uma análise das estatísticas de vendas de uma companhia), "Pesquisa do Consumidor", (que se ocupa principalmente com a descoberta, análise de atitudes, reações e preferências do consumidor) e a "Pesquisa de Propaganda" (que é usada principalmente para auxiliar a administração na atividade de propaganda). (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Planejamento de Vendas (Sales Planning) Trabalho de determinação de objetivos para a atividade mercadológica e de programação das fases necessárias para atingir tais objetivos. 
Comentário: Esta definição inclui não somente o trabalho de decisão sobre as finalidades ou resultados a serem conseguidos pela atividade mercadológica, mas, também, a determinação detalhada de como devem ser eles realizados. O resultado desse trabalho é o "Plano de Vendas". (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Plano de Mercadização (Marketing Plan) Programa abrangendo todos os métodos e procedimentos para a mercadização do produto ou dos produtos de uma companhia. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Poder Aquisitivo (Purchasing Power) Capacidade de compra que possui um comprador individualmente, um grupo de compradores, ou a totalidade dos compradores numa área ou mercado. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Poder de Compra (Buying Power) (Vide Poder Aquisitivo, que é o preferido) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Potencial de Mercado (Market Potential) Vendas estimadas de um produto ou de um grupo de produtos ou serviços para um ramo de negócios num mercado, durante um período determinado. 
Comentário: Veja os comentários sobre Potencial de Vendas. (Glossário de Mercadologia - FGV) 

	Potencial de Vendas (Sales Potential) Aquela parcela do potencial de mercado que uma empresa individual espera alcançar. 
Comentário: A parcela das vendas totais de um determinado ramo de negócios que os administradores de uma empresa esperam obter é o seu Potencial de Vendas. Por meio da pesquisa mercadológica, uma empresa pode estabelecer um Potencial de Mercado para o ramo a que pertence. Através do uso de uma ou mais previsões de vendas, os administradores podem determinar um Potencial de Vendas para a sua empresa. Daí pode-se derivar o Orçamento de Vendas e uma Quota de Vendas para a companhia toda, ou qualquer parte dela. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Previsão de Vendas (Sales Forecast) Estimativa em cruzeiros ou em unidades, das vendas para um determinado período futuro, sob um programa ou plano mercadológico proposto. A previsão poderá ser tanto para um determinado artigo como para uma linha completa de mercadorias; poderá ser para o mercado total ou apenas para uma parcela deste. 
Comentário: Dois tipos de fatores devem ser considerados ao se preparar uma Previsão de Venda: (a) as forças que estão fora do controle da empresa para a qual a Previsão é feita e que podem influenciar suas vendas; (b) modificações dos métodos ou práticas mercadológicas da empresa, que possam afetar suas vendas. 
No transcorrer do planejamento de futuras atividades, a direção da empresa poderá fazer diversas previsões de vendas, consistindo, cada uma delas de uma estimativa de vendas prováveis se um dado plano mercadológico for adotado ou se determinados fatores externos prevalecerem. 
Os efeitos esperados sobre as vendas de diversos planos mercadológicos podem ser comparados, a fim de se chegar àquele programa de mercadização que, na opinião dos diretores da companhia, seja o mais indicado para promover sua prosperidade. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Promoção de Vendas (Sales Promotion) (1) Num sentido específico, abrange as atividades que suplementam as vendas pessoais e a propaganda, coordenando-as e ajudando a torná-las efetivas, tais como o uso de mostruários, amostras e exposições, demonstrações e outros esforços de vendas que não estão incluídos na rotina ordinária. 
(2) Num sentido geral, a promoção de vendas inclui as vendas pessoais, a propaganda e as atividades de vendas suplementares. 
Comentário: Dentre as muitas aplicações confusas e contraditórias esta definição inclui os dois significados mais lógicos e comumente aceitos desse termo. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Propaganda (Advertising) Toda e qualquer forma de apresentação e promoção não pessoal de idéias, produtos ou serviços, levada a efeito por um patrocinador identificado. 
Os seguintes veículos, entre outros, são utilizados pela Propaganda: 
Espaço em jornais e revistas
Películas cinematográficas; 
Propaganda ao ar livre (cartazes, sinais etc.); 
Correspondência direta; 
Anúncios e cartazes em lojas; 
Novidades (calendários, agendas etc.); 
Rádio e Televisão; 
Cartazes em bondes, ônibus etc.; 
Catálogos; 
Listas e guias de referência; 
Programas e cardápios; 
Circulares. 
Comentário: Para a definição de uma atividade relacionada vide "Publicidade". Deve-se notar que os varejistas, muitas vezes, não consideram exposições como parte da propaganda, mas como uma atividade separada. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Publicidade (Publicity) Qualquer forma de notícia comercialmente significativa sobre um produto, instituição, serviço ou pessoa, publicada em jornal, rádio e televisão, e que não é paga pelo patrocinador. 
Comentário: No comércio varejista este termo é muitas vezes empregado incluindo certas atividades como propaganda e exposições. 
Entre nós o termo publicidade é também empregado com o mesmo sentido de propaganda (q.v.). É aconselhável, no entanto, a distinção aqui sugerida. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Quota de Vendas (Sales Quota) Volume de vendas fixado para uma unidade (vendedor, território, produto etc.) para uso na administração mercadológica. 
Aplica-se a um período determinado e pode ser expressa em valores monetários ou unidades físicas. 
Comentário: A quota poderá servir para verificar a eficiência, estimular o esforço, ou para fixar o salário de vendedores individuais ou grupos de vendedores ou outro pessoal contratado para o trabalho de vendas. 
Tratando-se de um instrumento de administração, não é inflexível, nem pode ser obtida simplesmente pela aplicação de fórmulas estatísticas absolutamente exatas; mas poderá ser fixada levando-se em consideração seus efeitos psicológicos sobre todo o pessoal de vendas ou qualquer parte deles. Para dois vendedores, trabalhando em territórios de idêntico potencial, poderão ser fixadas quotas diferentes de acordo com os efeitos previstos dessa variação sobre seus esforços de vendas, em virtude da diferença de caráter ou de personalidade. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Renda Líquida (Net Income) (Vide Lucro Líquido) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Serviços (Services) Atividades ou satisfações antecipadas que são oferecidas à venda como tais, ou em conexão com a venda de produtos. 
Exemplo: divertimentos, serviços em hotéis, eletricidade, transporte, barbearia, oficina de reparos e manutenção, serviços de informações sobre crédito etc. A palavra também se aplica a várias atividades pelas quais os vendedores atendem às conveniências de seus clientes, tais como, extensão de crédito, consultas e ajuda a vendedores, entregas etc. Os serviços são considerados bens econômicos intangíveis. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Simplificação (Simplification) Processo de reduzir as variedades de produtos de uma linha oferecida à venda. 
Comentário: Inclui a redução do número de artigos, peças, materiais, modelos, estilos, graus, cores, tamanhos, linhas de preços, marcas, desenhos etc. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Solicitador (Canvasser) (Vide Vendedor de Porta em Porta) (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Suprimentos (Supplies) Bens industriais que não se tornam parte do produto físico, e que são continuamente consumidos para facilitar a operação de uma empresa. 
Exemplos são combustíveis, lubrificantes, papéis de escritório, fitas de máquinas de escrever, materiais de limpeza etc. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Varejista (Retailer) Comerciante ou estabelecimento comercial que vende principalmente para o consumidor final. 
Comentário: O varejista deve ser caracterizado pelas condições que envolvem a venda, e não pelas condições em que abastece sua loja. Tentativas de se definir o varejista, tomando por base os tamanhos das unidades de venda, provaram ser indefensáveis. O tamanho de suas vendas unitárias é elemento mais incidental que fundamental de seu caráter. Sua característica essencial é o fato de que sua venda típica é feita ao consumidor final. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Varejo (Retailing) Atividades pertinentes à venda ao consumidor final. Os produtos vendidos podem ser produzidos, adquiridos ou armazenados pelo vendedor. 
Comentário: Esta definição inclui todas as formas de venda ao consumidor final. Abrange as atividades de venda do produtor diretamente ao consumidor, seja através de suas lojas, por vendedores de porta em porta, ou pelo correio. Não compreende a venda por produtores de bens industriais, casas de suprimentos industriais, ou por varejistas a compradores industriais, comerciais ou institucionais, para uso na operação de suas empresas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda (Selling) Ato pessoal ou impessoal de ajudar ou persuadir um cliente em perspectiva na compra de um produto ou um serviço, ou influenciá-lo favoravelmente a uma idéia que tenha significação comercial para o vendedor. 
Comentário: Esta definição inclui propaganda, outras formas de publicidade e promoção de vendas, e também venda pessoal. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda Abaixo do Custo (Predatory Price Cutting) Forma de concorrência sob a qual se vendem produtos ou se prestam serviços a preços mais baixos do que o preço de aquisição ou custo de produção. Este termo não inclui, entretanto, as vendas abaixo do custo, de artigos perecíveis ou estacionais. 
Comentário: Este termo freqüentemente abrange duas possibilidades: a venda a preços abaixo do custo com a finalidade de aumentar o volume total de negócios, e a venda a preços baixos com a finalidade de prejudicar um concorrente. Muitas vezes é praticamente impossível distinguir se o interessado na redução de preços visa apenas o aumento de vendas de seu negócio prejudicando incidentalmente um rival, ou se tem em vista, principalmente, prejudicar, um concorrente, somente com um benefício incidental para o seu próprio negócio. 
A confusão desses dois motivos é inevitável em um sistema de livre concorrência. 
Em vista da impossibilidade de se descobrirem os motivos que originaram qualquer redução de preço, parece ser melhor ater-se a prova mais objetiva da relação entre custo e preço, como base para a definição do termo. A correção desta conclusão é apoiada pela legislação de "preço mínimo", adotada durante a década de 1930 nos EE. UU. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda de Porta em Porta (House-to-House Salesman) Venda direta aos consumidores finais em suas próprias casas. 
Comentário: O termo solicitação é empregado muitas vezes como sinônimo de Venda de Porta em Porta. Devido ao seu extensivo emprego em outros campos além do de mercadologia, este uso não se recomenda. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda Direta (Direct Selling) Processo pelo qual o produtor vende ao consumidor industrial, comercial e/ou final, sem intervenção de intermediários. Recomenda-se que, ao se empregar esta expressão, seja claramente indicada a significação desejada (direta ao varejista, direta ao consumidor industrial, direta ao consumidor final etc.). (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda Exclusiva (Exclusive Agency Selling) Forma seletiva de venda segundo a qual as vendas de um artigo, ou serviço, a qualquer tipo de comprador, são realizadas por apenas um negociante ou distribuidor em cada área, geralmente na base de contrato. 
Comentário: Esta definição não inclui a prática de designar dois ou mais distribuidores ou varejistas numa área como vendedores autorizados. Esta prática é uma forma de Venda Seletiva que não deverá ser confundida com Venda Exclusiva. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda Pessoal (Personal Selling) Apresentação oral, a um ou vários possíveis compradores, com o fim de realizar vendas. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Venda Seletiva (Selective Selling) Política de vender somente a negociantes e distribuidores que satisfaçam às exigências do vendedor quanto ao tamanho de cada pedido, volume de compras, lucratividade e área ou tipo de operações. 
Comentário: Embora os clientes sejam selecionados em bases variadas, provavelmente os critérios mais comuns são o tamanho, a espécie e a quantidade de serviços de revenda que o distribuidor quer e está apto a dar aos bens ou serviços do vendedor. Possivelmente, a base mais segura é o montante de lucro líquido potencial a ser obtido do negócio feito pelo distribuidor. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Vendedor (Salesman) Pessoa empenhada na realização da venda de determinado produto ou linha de produtos. 
O vendedor pode exercer suas funções no local em que está instalada a firma (balconista) ou no local em que pode ser encontrado o comprador potencial (pracista). Pode ser remunerado com salário fixo, comissão sobre as vendas ou por um processo misto desses dois. (Glossário de Mercadologia - FGV)

	Vendedor Missionário (Propagandista) (Missionary Salesman) Vendedor empregado por um fabricante para manter contato e trabalhar com os fregueses dos seus distribuidores; geralmente com o fim de desenvolver as boas relações e estimular a procura, ajudá-lo a promover a venda dos produtos de seu empregador, colaborando no treinamento de vendedores, aceitando, muitas vezes, pedidos de remessa por tais distribuidores. 
Comentário: Este termo tem sido empregado para designar qualquer espécie de vendedor que trabalhe principalmente para estabelecer boas relações. A definição acima tem um significado bem mais restrito. O termo não deve ser confundido com o chamado trabalho "missionário" de vendas que, em geral, abrange uma variedade muito maior de tipos de atividades de vendas do que o executado pelo vendedor missionário. 


