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Capítulo 1


Administração de vendas e a força de vendas


  




  A área de vendas de uma empresa sempre teve muita visibilidade nas organizações, afinal, é através dela que se enxerga o faturamento. Isso, por si só, já representa uma grande responsabilidade para quem atua nessa área.




  O clássico vendedor, embora pudesse ter alguma consciência disso, jamais poderia conceber a profundidade da evolução que estava por vir. Sua função se transformou em um conjunto de atividades que transcendem a mera realização de pedidos.




  Essa evolução, nos dias de hoje, demanda conhecimentos ampliados dos processos da empresa. Já não dá mais para imaginar o tradicional vendedor que tomava um cafezinho com o cliente, trazia os pedidos para a empresa e que, depois disso, já considerava que o problema não era mais dele. Não que essa parte do relacionamento tenha ficado de lado, mas foram adicionadas diversas outras demandas estratégicas, táticas e administrativas, tornando a função comercial bem mais complexa.




  Ao executivo de vendas atual, independentemente do nível hierárquico, cabe a missão de se atualizar e de acompanhar as exigências do mercado para que possa enxergar um futuro consistente para sua carreira. A sugestão é que você se aprofunde cada vez mais nos assuntos abordados neste livro e que se sinta sempre provocado a conhecer mais sobre todos os processos da empresa.




  A vantagem é que, mesmo com o avanço dos processos de vendas, a chegada do e-commerce e a modernização nas formas de comunicação e negociação, o ser humano ainda é o elemento principal desse processo. O talento e a habilidade de vendas continuam sendo fundamentais para o gestor comercial; e uma parte desses aspectos pode ser desenvolvida, a outra, é nata de cada um.




  O que aconteceu, de fato, nos últimos anos foi uma ampliação das atribuições e demandas dos executivos comerciais, além da criação de novas responsabilidades que não existiam antes, pelo menos não tão explicitamente como hoje. A boa notícia é que, se você se preparar, sua carreira tende a acompanhar o seu esforço. Assim, este livro foi desenvolvido para ajudá-lo a desempenhar melhor suas funções e, sem dúvida, ser um catalisador do seu desenvolvimento profissional.




  1 A gestão e a administração de vendas




  A gestão e a administração de vendas representam um grande desafio para a organização. A área de vendas de uma organização é uma grande vitrine, afinal, toda a entrada de recursos passa por ela.




  A gestão de vendas é composta por diversas atividades que englobam tarefas estratégicas e táticas. Algumas delas compreendem o provisionamento de vendas, a definição e a prospecção de clientes e territórios, assim como atividades administrativas, como gestão comercial, recrutamento, seleção e treinamento da equipe comercial e ainda atividades que envolvem gestão de pessoas, como programas de compensação e ações motivacionais (HILLMANN, 2013). Para um melhor entendimento das dimensões da gestão, suas atividades podem ser divididas em três grandes grupos: mercado, administração e pessoas. No diagrama da figura 1 estão apresentadas as diversas dimensões da gestão de vendas de maneira mais detalhada.




  

    Figura 1 – As dimensões da administração e gestão de vendas
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  As atividades de vendas são planejadas e estruturadas em um plano de vendas, que, na prática, é o desdobramento do plano de marketing, o qual, por sua vez, é o desdobramento do plano de negócios (HILLMANN, 2013).




  A área de vendas, na prática, é responsável por trazer o faturamento. Por essa razão, a qualidade da informação que circula nessa área pode representar o sucesso ou não da construção do orçamento. No entanto, o faturamento virá pela satisfação das necessidades identificadas pelo setor de marketing. Nesse contexto, surge a proposição de valor. É função da área de vendas proporcionar aos clientes o valor projetado no plano de marketing (FARRA; GEBER, 2020).




  O executivo de vendas deve compreender todos os fenômenos do mercado para poder buscar os resultados esperados através da satisfação do cliente, que se dá pela geração genuína de valor. Por outro lado, o cliente se encontra no centro da operação, relativizando o que ele quer versus o que a empresa pode oferecer (IZIDORO, 2016).




  Assim, a administração de vendas se torna um desafio no contexto organizacional, uma vez que essa operação depende dos recursos gerados pela força de vendas, a qual, por estar em contato com os clientes, fornece todos os subsídios para a geração de valor, que é o que compõe a capacidade de diferenciação da empresa.




  2 As fases de vendas




  Um modelo bastante popular em vendas é o do funil de vendas. Nele encontramos um conjunto sucessivo de ações que culminam na concretização da venda. Inúmeros autores trazem o tema com diversas abordagens. Farra e Geber (2020) descrevem o funil de vendas em seis estágios.




  2.1 Estágio 1: prospecção de clientes




  Talvez esta seja a etapa mais desafiadora para quem vende. Buscar clientes potenciais é uma tarefa árdua que exige muita persistência, envolvimento e flexibilidade. O objetivo desta fase é trazer contatos potenciais qualificados, ou seja, que tenham o potencial de absorver a proposição de valor oferecida pela organização. Afinal, ninguém compra se não perceber valor no que compra. O trabalho de prospecção visa identificar esses potenciais clientes.




  2.2 Estágio 2: abordagem aos clientes




  Uma vez identificados e/ou prospectados, é necessário dialogar com esses clientes para estabelecer uma relação de confiança e buscar por informações relevantes, de modo a realizar uma proposição de valor condizente com o esperado. O desafio está exatamente em abrir as portas desse relacionamento, viabilizando a compreensão de detalhes que podem gerar a venda.




  2.3 Estágio 3: identificação de necessidades




  Após a abordagem, é preciso mapear as reais necessidades dos clientes para, posteriormente, compará-las com as soluções que a organização oferece. Trata-se de uma ação sistemática que busca compreender as reais necessidades da contraparte, identificando oportunidades de solucionar problemas. Quando o foco está em solucionar problemas e não em simplesmente vender, esta fase acaba se tornando mais suave e articulada, facilitando todo o processo.




  2.4 Estágio 4: superação de objeções e resistências




  Assim que for identificada a oportunidade e constatado que sua organização possui as competências-chave para solucionar o problema, volta-se ao relacionamento. Podem surgir diversos tipos de objeções, e, nesse contexto, o papel articulador do vendedor emerge como um grande diferencial. Contornar as objeções e propor alternativas se torna um grande diferencial do profissional de vendas.




  2.5 Estágio 5: concretização da venda




  Para que a venda se concretize, faz-se necessário um trabalho de acomodação que é muito relevante para que o processo ocorra de maneira fluida. Essa etapa compreende o esclarecimento de dúvidas, a resolução de preocupações, entre outros aspectos. Nesse momento, novamente a habilidade do vendedor associada aos vínculos de confiança preestabelecidos representam importantes pilares para a finalização do processo de venda.




  2.6 Estágio 6: acompanhamento do pós-venda




  Foi-se o tempo que o vendedor efetuava a venda e perdia o contato com o cliente. Em tempos de competição intensa, tão importante quanto vender bem é transformar a experiência do cliente em uma oportunidade única.




  Esquematicamente, o funil de vendas funciona conforme demonstrado na figura 2.




  

    Figura 2 – Funil de vendas
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  3 Vendas de produtos e vendas de serviços




  Produtos e serviços possuem características bem distintas, mas a que mais salta aos olhos é a tangibilidade do produto. Um produto é tangível, ou seja, é palpável, pode ser levado para casa ou utilizado no seu negócio. No caso dos serviços, existe um contexto diferente, pois a utilização do serviço por parte do cliente ocorre ao vivo, ou seja, no mesmo momento em que é adquirido. Em outras palavras, antes da venda concretizada, o serviço é intangível até o exato momento de sua utilização. Assim, apontamos o conceito de tangibilidade (que se refere a quando o produto é ou não tangível) e o conceito de separabilidade (quando o produto é comprado e depois utilizado ou consumido). O serviço é, portanto, consumido no momento em que é prestado, desse modo, temos o conceito de inseparabilidade (HILLMANN, 2013).




  Podemos adicionar mais alguns elementos à distinção entre produtos ou serviços. Serviços não representam posse, mas, sim, consumo imediato, ou seja, não é possível revender um serviço. No caso dos produtos, consideramos que existe uma cadeia produtiva por trás e que outros fornecedores a compõem. A avaliação de serviços tem, muitas vezes, uma conotação mais subjetiva do que a de produtos, pois um mesmo serviço prestado a uma pessoa pode ter variações, se repetido, enquanto produtos fabricados em série, em tese, não apresentam diferenças. Outro ponto bem diferente se refere à venda: na venda de produtos, o vendedor, em geral, demonstra um produto que normalmente está na sua mão ou que seja facilmente tangível. No caso de serviços, a venda é uma promessa que, no momento da aquisição, apresenta características abstratas. No quadro 1, temos um resumo dessas principais diferenças.






OEBPS/Images/Cap01_Fig02.png
1) Prospecgao de clientes

2) Abordagem ao cliente

3) Identificagao de necessidades

4) Superagéo de objegdes e resisténcias

5) Concretizagéo da venda

6) Acompanhamento do pés-venda









OEBPS/Images/Cap01_Fig01.png
Definigéo do territério
Mercado [ Prospecgéio de clientes

Previséo de vendas

Precificagéo

Administracéo e Administragégo [ Definicéo de metas
gestao de vendas —
Avaliagéio dos resultados

Dimensionamento da forca de vendas

Pessoas [ Recrutamento e treinamento da equipe
\__Compensacio da equipe de vendas















OEBPS/Images/capa-epub.jpg
Gestao estratégica

de vendas

KKK
S
AAAAAAAAAAAA





