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      Capítulo 1


      Estratégias e desafios da área de vendas

    


    A quarta Revolução Industrial já é uma realidade e seus impactos podem ser sentidos todos os dias, fazendo com que a sociedade e as organizações se ajustem a esse novo paradigma. A mudança contínua dos comportamentos e hábitos dos consumidores ante os impactos dessa nova era tem obrigado as empresas a reverem suas estratégias, configurando um novo ambiente competitivo, marcado pela digitalização, pela globalização e pela responsabilidade social – uma verdadeira transformação global, social e digital. Trata-se, enfim, de um ambiente cada vez mais desafiador para a área de vendas e de relacionamento com os clientes.


    Conforme Paulo Bandeira de Mello (2021), as teorias de negócios existentes precisam ser repensadas, pois não permitem mais responder por que as empresas alcançam diferentes desempenhos praticando modelos de negócios similares. O relatório de administração da empresa Magazine Luiza (2020) relativo ao ano de 2019 descreve que a transformação digital impacta negócios na grande maioria dos setores, além de alterar todas as regras adotadas pelas empresas nos últimos anos.


    Neste capítulo, esperamos compreender os diversos fenômenos que estão influenciando as estratégias empresariais, como a centralidade do cliente e a necessidade de uma visão sistêmica da empresa. Também veremos como a transformação digital tem colocado novos desafios para a área de vendas e de relacionamento com os clientes.


    1 O novo ambiente competitivo


    A transformação digital está eliminando a fronteira entre as dimensões física e virtual. De um jeito ou de outro, estamos caminhando para a união dessas duas dimensões, configurando o que chamamos de sistemas físicos cibernéticos. Exemplo disso é o conceito de metaverso, popularizado recentemente por Mark Zuckerberg, fundador da rede social Facebook, bem como por outras empresas de tecnologia que propõem um mundo virtual, em que os usuários interagem por meio de realidade virtual e aumentada e constroem avatares em três dimensões (3D). Matthew Ball (2021) definiu o conceito de metaverso da seguinte maneira:


    
      O metaverso é uma rede virtual escalável que opera em três dimensões, em tempo real, em que esses mundos podem ser experimentados de forma síncrona e contínua por um número ilimitado de usuários com um sentido de presença individual combinada com dados, tais como identidade, históricos, direitos, objetos, comunicações e pagamentos. (BALL, 2021, tradução nossa)

    


    Esse tipo de tecnologia promete transformar a vida das pessoas, incluindo aqui os conceitos de sustentabilidade, transparência e responsabilidade social – environmental, social and governance (ESG) –, automatizando processos do dia a dia e conectando todas as coisas, como ocorre com a IoT (internet of things, ou internet das coisas). Isso já é uma realidade para os canais de distribuição, comunicação e vendas. O processo pandêmico incitado pelo vírus Sars-CoV-2, causador da covid-19, acelerou ainda mais a implementação das ferramentas tecnológicas por parte das empresas. O ambiente competitivo se tornou muito mais fluido, dinâmico, disruptivo, incerto, volátil, complexo, ambíguo, frágil, ansioso, não linear e incompreensível.


    
      Figura 1 – As revoluções industriais
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    Com isso, novos desafios vêm se colocando para área de vendas e de relacionamento com os clientes, seja de empresas B2C (business to consumer, ou negócios para pessoas), B2B (business to business, ou negócios entre empresas) ou B2G (business to government, ou serviços para o cidadão). Em todos esses casos, busca-se atender ao cliente certo com os produtos e serviços precisos, a preços adequados, no momento de compra correto e usando processos ágeis de pagamento e logística de entrega, de modo que sejam gerados resultados positivos (lucratividade e rentabilidade dos negócios).


    Genericamente, é possível caracterizar o novo ambiente competitivo da seguinte forma:


    
      	canais de vendas passam a ser omnichannel;


      	canais de comunicação passam a incluir as redes sociais, por meio de diálogos;


      	modelo de consumo transforma a jornada e a experiência e compra;


      	acesso à informação e ao conhecimento para todos (big data, analytics);


      	inexistência de barreiras de entrada de novos competidores;


      	eliminação da distância física entre empresa e consumidor;


      	e tudo (ou quase tudo) conectado (IoT).

    


    
      [image: Ícone] Para saber mais


      Não são apenas as empresas que vêm sofrendo o impacto da transformação digital. O governo também enfrenta essa realidade e tem desenvolvido as suas próprias estratégias. Em 2018, por exemplo, foram constituídos o Comitê Interministerial para a Transformação Digital (CITDigital) e o Sistema Nacional para a Transformação Digital (SinDigital), sob a coordenação da Casa Civil da Presidência da República, que estabeleceu a estrutura de governança para implantar a chamada Estratégia Brasileira para a Transformação Digital (E-Digital) (BRASIL, [s. d.]).


      
        


        

      

    


    2 A centralidade do cliente


    Ao longo das revoluções industriais, o foco empresarial – B2C, B2B, C2C (consumer to consumer, ou pessoas para pessoas) –, societal e governamental (B2G) foi mudando e evoluindo. O maior especialista de marketing da atualidade, Philip Kotler, denomina o atual estágio das estratégias empresariais de Marketing 5.0 e descreve as principais características de cada etapa da seguinte maneira (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021):


    
      	Marketing 1.0: marketing com foco em produtos.


      	Marketing 2.0: marketing com orientação ao consumidor.


      	Marketing 3.0: marketing centrado no ser humano.


      	Marketing 4.0: marketing tradicional que migra para o digital.


      	Marketing 5.0: marketing que utiliza tecnologias baseadas em capacidades humanas para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor em toda a jornada do cliente.

    


    A personalização de produtos, serviços, atendimento, suporte e entrega é o fator crítico de sucesso para obter resultados empresariais positivos. Os consumidores procuram, além de produtos e serviços exclusivos que atendam às suas necessidade e desejos, uma experiência e uma jornada de compra que superem as suas expectativas. Para que isso aconteça, a empresa como um todo precisa conhecer e entender os seus atuais e futuros clientes, colocando-os no centro e focando em suas estratégias, sistemas e processos. Em seu livro Administração de marketing, Kotler e Keller (2018) escrevem:


    
      […] as empresas passaram da gestão de produtos para a gestão de clientes, compilando bancos de dados individualizados para que possam conhecê-los melhor e desenvolver ofertas e mensagens personalizadas. As empresas estão menos voltadas para padronização de bens e serviços e mais para nichos e customização; passaram a substituir monólogos por diálogos com o cliente; têm aprimorado seus métodos de mensuração da lucratividade e do valor vitalício do cliente […] (KOTLER; KELLER, 2018, p. XVI)

    


    De outro modo, Silva e Zambon (2016, p. 2) assim afirmam em sua obra Gestão do relacionamento com o cliente: “Saber identificar quem são os seus clientes é o primeiro passo para o êxito de qualquer organização”.


    3 Visão sistêmica (gestão dos relacionamentos internos, gestão de vendas e o marketing)


    Os antigos modelos de organização empresarial (até a Revolução Industrial 3.0) estavam estruturados em áreas, departamentos, centros de custo, etc. As empresas eram – ainda são, em alguns casos – organizadas em silos de especialização por função ou por processos, sendo que cada área tinha seus objetivos próprios e perseguia suas metas departamentais. No novo mundo empresarial, porém, é necessário que todos os colaboradores tenham uma visão do todo, isto é, uma visão holística, sistêmica. Uma nova estrutura organizacional está sendo criada com base nos clientes e/ou projetos; aqui, todas as áreas são interdependentes e devem ter seus objetivos estratégicos alinhados para criar, entregar e comunicar valor aos seus clientes (centralidade do cliente). Em outras palavras, a área de vendas e de relacionamento com clientes depende das área de produção, finanças, marketing, logística, tecnologia, entre outras, para atingir seus resultados.


    Assim, os processos, sistemas e colaboradores precisam estar integrados e centrados no cliente. As áreas de vendas e de relacionamento com os clientes devem entender os relacionamentos internos e externos para evitar qualquer problema na jornada de experiência e compra do cliente. Marketing e vendas devem, portanto, trabalhar em conjunto, definindo metas e objetivos alinhados.


    De acordo com Futrell (2014, [n. p.]): “Muitas pessoas consideram vendas e marketing como sinônimos. No entanto, a venda é efetiva­mente apenas um dos muitos componentes do marketing”.


    No mesmo sentido de ter uma visão sistêmica e gerir os relacionamentos internos eficazmente, Kotler e Keller (2018) afirmam o seguinte:


    
      […] Cada vez mais o marketing não se restringe a um departamento; cada funcionário exerce um impacto sobre o cliente. Os profissionais da área devem administrar adequadamente todos os pontos de contato possíveis: layouts de loja, projetos de embalagem, funções de produtos, treinamento de funcionários, transporte e logística. Para criar uma forte organização de marketing, os executivos da área devem pensar como os de outros departamentos, enquanto os executivos de outros departamentos devem pensar mais como os de marketing. Um trabalho em equipe interdepartamental que inclua a equipe de marketing é necessário para gerenciar processos-chave, como produção, inovação, desenvolvimento de negócios, aquisição e retenção de clientes e atendimento de pedidos. (KOTLER; KELLER, 2018, p. 21)

    


    Entretanto, a integração entre marketing e vendas nas empresas não é uma realidade. Kelsey Raymond (2021), cofundadora e diretora executiva da agência Influence & Co., em artigo publicado no periódico Harvard Business Review, aponta para a recorrente inexistência de objetivos comuns entre estratégia empresarial e processos de negócios, o que vem trazendo prejuízos aos clientes e, por conseguinte, afetando os resultados da empresa. A pesquisa de Raymond (2021) indica que as principais reclamações estão relacionadas à falta de participação da equipe de vendas no plano de comunicação e no desenvolvimento da jornada de compra, além do foco excessivo em empurrar produtos em vez de resolver os problemas dos clientes. A autora sugere quatro estratégias para a integração entre as duas áreas:


    
      	Trabalhar conjuntamente em um plano de comunicação que permita gerar vendas.


      	Estimular que a equipe de marketing acompanhe o trabalho de vendas.


      	Realizar sessões regulares entre as equipes de vendas e marketing.


      	Fornecer à equipe de vendas conhecimento sobre os atuais e futuros clientes.

    


    Conhecer a cadeia de valor da empresa (suas atividades primárias e de suporte) permite obter a visão sistêmica necessária para a geração, a entrega e a comunicação de valor aos clientes. Por isso, os profissionais de venda e de relacionamento com os clientes devem compreender profundamente a cadeia de valor de sua empresa. O quadro 1 apresenta de modo esquemático uma cadeia de valor.


    
      Quadro 1 – Cadeia de valor

      
        

        

        

        

        
      

      
        
          	
            Atividades primárias
          

          	
            Lucro
          
        


        
          	
            Matérias-primas e insumos
          

          	
            Produção
          

          	
            Estoques de produtos ou serviços
          

          	
            Marketing e vendas e prestação de serviços
          
        


        
          	
            Atividades de suporte
          
        


        
          	
            Compras
          

          	
            Infraestrutura organizacional
          
        


        
          	
            Gestão dos recursos humanos
          

          	
            Desenvolvimento de tecnologia
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      Philip Kotler, Neil Rackham e Suj Krishnaswamy (2006) publicaram na Havard Business Review uma pesquisa sobre o fim da guerra entre marketing e vendas. Os autores resumem o artigo da seguinte maneira:


      
        As áreas de vendas acreditam que os profissionais de marketing estão fora de contato com a realidade de mercado. O pessoal de marketing, por sua vez, acredita que a força de vendas é míope – focada nas experiências individuais dos clientes, com falta de consciência do mercado como um todo e focada no presente. Resumindo, cada área subvaloriza as contribuições da outra. Ambas tropeçam (e o desempenho organizacional diminui) quando estão fora de sincronia. No entanto, poucas empresas estão dispostas a analisar e melhorar a relação entre essas duas funções críticas. (KOTLER; RACKHAM; KRISHNASWAMY, 2006, tradução nossa).

      


      
        


        

      

    


    4 A transformação digital e a gestão de vendas e relacionamento com clientes


    O contínuo desenvolvimento de tecnologias nos últimos anos tem alterado a forma como as pessoas realizam suas atividades, interagem com o mundo e atendem às suas próprias necessidades e aos seus desejos. O professor alemão Klaus Schwab, fundador do Fórum Econômico Mundial, caracterizou esse movimento da seguinte forma em seu livro A quarta Revolução Industrial:


    
      Estamos a bordo de uma revolução tecnológica que transfor­mará fundamentalmente a forma como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos. Em sua escala, alcance e complexidade, a transformação será diferente de qualquer coisa que o ser humano tenha experimentado antes. (SCHWAB, 2016 apud PERASSO, 2016)

    


    As tecnologias têm proporcionado inovações disruptivas nos modelos de negócios, dando origem a novas empresas e levando à falência os antigos líderes de mercado. Os consumidores passaram a ter acesso a inúmeros canais de vendas, relacionamento, comunicação, distribuição, pagamentos, entregas, etc.; os pontos de contato entre vendedores e compradores se multiplicaram. Novos conceitos estão sendo lançados, como omnichannel, varejo 4.0, transformação digital, SAC 4.0, experiência do cliente, sucesso do cliente. Trata-se de uma verdadeira revolução nas áreas de vendas e de relacionamento com os clientes.


    Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam:


    
      Além de oferecer oportunidades para novos produtos de serviços, a tecnologia viabiliza os meios para a oferta de serviços existentes de modo mais acessível, conveniente e produtivo. A tecnologia simplifica as funções básicas do serviço ao cliente (pagamento de contas, verificação do histórico de contas, rastreamento de pedidos), as transações (tanto no varejo quanto no business-to-business) e o conhecimento ou a busca por informações. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 15)

    


    A identificação, implantação e utilização desse conjunto de tecnologias é um novo desafio para as áreas de vendas e de relacionamento com os clientes. A tecnologia é sempre um meio, uma ferramenta; deve, portanto, estar alinhada aos objetivos estratégicos, táticos e operacionais de ambas as áreas.


    De modo abrangente, listamos a seguir as principais tecnologias que estão transformando a forma de vender e de se relacionar com o cliente:


    
      	BI (business inteligence), big data e analytics (dashboards);


      	sistemas de CRM (customer relationship management, ou gestão de relacionamento com o cliente);


      	automação de marketing;


      	
inside e inbound sales;


      	computação em nuvem;


      	certificação digital, assinatura eletrônica e blockchain;


      	assistente e atendimento virtual (chatbots);


      	inteligência artificial (IA);


      	realidade aumentada e virtual;


      	CMS (content management system, ou sistema de gestão de conteúdos) e SEO (search engine optimization, ou otimização do motor de busca);


      	
beacons (dispositivos eletrônicos que enviam mensagens para os seus clientes via bluetooth);


      	câmeras de sensores de calor;


      	geolocalização;


      	self-checkout e totens (autoatendimento);


      	provadores interativos;


      	NFC-e, RFID (radio-frequency identification, ou identificação por radiofrequência), códigos QR;


      	IoT;


      	e sistemas de precificação dinâmicos.

    


    Considerações finais


    Neste capítulo, apresentamos como a globalização, a sustentabilidade, a responsabilidade social, a governança e a digitalização estão determinando um novo ambiente competitivo, que recebe continuamente novos concorrentes com modelos de negócios inovadores. Isso impacta as empresas existentes, que precisam então ajustar suas estratégias, sistemas, processos e pessoas para poder sobreviver. Nesse sentido, já se percebeu que não basta utilizar esses conceitos como mera estratégia de publicidade e promoção, mas sim transformá-los em ações que envolvam e engajem os clientes.


    Vimos ainda o conceito de centralidade do cliente e as várias orientações estratégicas utilizadas pelas empresas desde a 1ª Revolução Industrial até os dias atuais. Discorremos sobre a necessi­dade de uma visão sistêmica relativa aos processos de negócios, fundamental para que as áreas de vendas e de relacionamento com o cliente possam alcançar seus objetivos e metas. Destacamos como é importante que marketing e vendas trabalhem de forma integrada, criando, entregando e comunicando valor aos clientes.


    Por fim, abordamos o fenômeno da transformação digital e seu impacto nos processos e atividades das áreas de vendas e de relacionamento, listando as principais tecnologias existentes para a automação dos processos de ambas as áreas.
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