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Capítulo 1




Introdução à administração de vendas





Quem nunca ouviu falar de algum bom negociador que teria nascido com o “comércio na veia”? Ou do vendedor que prosperou graças a seu “tino comercial”?




Há habilidades que parecem inatas a um negociador, mas, para se manter competitivo e prosperar em momentos dinâmicos, é preciso competências que podem e devem ser desenvolvidas com a prática aliada à formação contínua.




Para isso, é necessário estar a par da realidade dos negócios no contexto nacional e internacional, e se antecipar a transformações no complexo ambiente de negócios atual, impactado por rápidas e contínuas mudanças nos hábitos dos consumidores, por mercados globalizados com concorrentes internacionais, e por desafios e oportunidades da transformação digital.




Tal cenário dinâmico já vinha trazendo desafios à área comercial. Até que, no final de 2019, o mundo se deparou com uma pandemia de um vírus desconhecido que se espalhou por todo o planeta.




Ao abordar a pandemia de covid-19, que fique claro nossos profundos sentimentos e empatia com as famílias afetadas, de uma maneira ou outra, por ela. Tendo isso em conta, vamos refletir como esse evento impactou a área comercial, em particular, o comércio varejista, exigindo uma resposta rápida dos profissionais para não sucumbir à crise sanitária.




Como é possível perceber, atuar na área comercial contemporânea requer mais do que um certo tino. Requer conhecimento, planejamento, táticas e estratégias para tomar decisões em ambientes de negócios complexos.




Este primeiro capítulo tem como objetivo apresentar os aspectos centrais do conceito de vendas com enfoque no contexto atual, de modo a ajudar o profissional da área a ter sucesso, se realizar e se desenvolver nas diversas carreiras da área comercial.




1 O papel de vendas no contexto contemporâneo




Na economia das sociedades e no contexto das profissões, a clássica atividade de vendas acontece no ambiente do comércio. O comércio é a área de produção de riqueza para indivíduos, organizações, sociedades e nações com uma longa e bem consolidada trajetória até chegar aos dias atuais. Há indícios de trocas comerciais já em torno de 4.000 anos a.C. na Mesopotâmia. Posteriormente, no final da Idade Média, há um renascimento da atividade comercial em diversas partes da Europa Ocidental.




O comércio e as cidades, os antigos burgos, foram se organizando como desdobramento do crescente fluxo de pessoas e mercadorias, substituindo aos poucos a economia feudal na Europa Ocidental. Neste contexto, surgem as grandes navegações e as trocas de mercadorias entre nações, prenunciando o comércio internacional dos dias atuais.




A importância do comércio com seus mercados é tamanha que chega a denominar uma longa era, o mercantilismo, período em que, na Europa Ocidental, surge uma nova classe social comerciante, o burguês, que enriquecia com a atividade comercial.




Com o surgimento da moeda, primeiramente como metais usados para troca no lugar do escambo e depois na forma de papel-moe­da controlado por instâncias governamentais, o comércio se tornou referência na realização de vendas e trocas de mercadorias entre ­pessoas e mesmo nações, fomentando o desenvolvimento socioeconômico e a produção de riqueza por diferentes sociedades ao redor do mundo.




Na economia brasileira contemporânea, a atividade comercial faz parte do setor terciário que representa 73% do produto interno bruto (PIB) do Brasil e é responsável por cerca de 27 milhões de empregos e 80% das empresas ativas no país, segundo compilação de dados de Peregrino (2021).
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Os setores da economia são segmentados por atividades econômicas e produtivas:






		Setor primário: agricultura, pecuária, extrativismo.


		Setor secundário: indústria.


		Setor terciário: comércio e serviços.







      

        




        


      


    




Hillmann (2013) define bem a importância do comércio no contexto contemporâneo. Segundo o autor, grande parte das organizações só existe graças à atividade comercial que tem como coração a atividade de vendas.




Em torno da atividade comercial, se organizam e existem, com a finalidade de fazer chegar a um consumidor, seja ele uma pessoa, uma nação ou uma empresa, produtos e serviços essenciais à economia de uma nação ou região.
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A atividade comercial representa “o ‘sangue’ de uma empresa”. Sem ela, “não funcionariam o atacado, o varejo e os serviços”, além do “fluxo de produção e de distribuição, que é representado basicamente pela produção, compra, estocagem e venda” (HILLMANN, 2013, p. 13).




      

        




        


      


    




Como se sabe, o comércio varejista, ou varejo, é a modalidade de venda de poucos itens para o consumidor final, ou de um CNPJ para um CPF; enquanto o comércio atacadista, ou atacado, é a venda de grandes quantidades, em geral, para revenda, ou de um CNPJ para outro CNPJ.




Há poucos anos, alguns atacadistas abriram seus negócios para vendas diretas ao consumidor final, sendo chamados popularmente de “atacarejo”.
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No varejo, as atividades de vendas representam apenas as vendas de bens físicos?




Segundo a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, “o varejo é toda atividade econômica da venda de um bem ou um serviço para o consumidor final” (SBVC, 2021, p. 12). Tanto a venda de serviços como a ­venda de bens físicos ou digitais são atividades comerciais. Além disso, muitos produtos trazem serviços agregados, por exemplo, o serviço de entrega de compras.




      

        




        


      


    




A seguir, apresentamos uma distinção abrangente e bastante utilizada na área de vendas:






		
Vendas B2C: do inglês business to consumer, ou empresa para consumidor, são as vendas de uma empresa para um consumidor final.


		
Vendas B2B: do inglês business to business, ou empresa para empresa, é a modalidade na qual o cliente final é uma outra empresa, e não uma pessoa física. O exemplo mais clássico é a venda de insumos e de matérias-primas, mas também pode ser a venda de máquinas, veículos ou materiais de escritório para empresas.


		
Vendas B2G: do inglês business to ­government, ou empresa para governo, são as vendas de produtos ou de serviços para suprir necessidades de órgãos governamentais, seja da administração direta (União, estados, Distrito Federal ou municípios), seja da indireta (autarquias, fundações e empresas públicas, bem como sociedades de economia mista). Em geral, se dá por concorrência pública e licitações.







Como se pode observar, o setor do comércio representa uma rica oportunidade de carreira em suas diversas atividades. A seguir, apresentaremos algumas dessas atividades de vendas.




2 Tipos de vendedores e atividade de vendas




Há diversas funções na área de vendas e tipos de vendedores, como os externos e os internos, os que realizam vendas diretamente e os que não realizam vendas, mas que dão importante apoio a elas. Enfim, a área comercial oferece inúmeras oportunidades de carreira.




Galdo e Werutsky (2020) abordam os diferentes papéis da força de vendas, explicando que a área de vendas é mais que vender produtos diretamente ao consumidor final. Há o suporte ao cliente, a manutenção de contas, a promoção de produtos por profissionais que sequer fazem uma venda direta e até a busca pela exposição ideal de itens nos espaços de grandes comércios, como supermercados ou lojas de materiais de construção.




A seguir, detalhamos algumas atividades de vendas.






		
Produtor de conteúdo em mídias digitais: um produtor de ­conteúdo de mídias digitais pode tanto promover uma marca como realizar uma venda. Essa venda pode, inclusive, ser “traquea­da” (de “track”, em inglês) ou ter sua origem identificada, como em um story com link “rastreável” que identifica quando a venda é fechada, gerando uma comissão ou outro tipo de remuneração em dinheiro ou produtos e serviços.Um exemplo é o papel do afiliado digital ou de programas de afiliados que as empresas vêm adotando, sendo mais uma oportunidade para a área de vendas.
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O afiliado digital usa canais na internet, como redes sociais, vídeos, ­podcasts, etc., para indicar (e vender) produtos e serviços. Já o programa de afiliados consiste em um sistema que liga duas pontas do processo de vendas: criador/produtor e afiliado/vendedor.




São usadas plataformas digitais que fornecem os produtos, criam os links de divulgação e entregam as comissões de modo seguro, além de outras funções que auxiliam criadores e afiliados a melhorarem suas vendas (RD, 2021).




      

        




        


      


    






		
Representante ou consultor de vendas: geralmente no contexto do comércio B2B, esse profissional representa empresas que vendem seus produtos para outras empresas.Um exemplo é o representante de um fabricante de embalagens para lojistas. Esse profissional visita os lojistas, verifica a necessidade de reposição, oferece as melhores opções, negocia valores e quantidades e, em geral, são contatados pelo lojista quando este tem uma necessidade específica.







		
Key account: é o responsável por contas-chave, clientes de importância estratégica para o fornecedor. O objetivo é manter e consolidar clientes importantes, e não vender diretamente para novos clientes. A atuação pode ser semelhante à do representante comercial.Dependendo do negócio do cliente, pode haver a necessidade de uma equipe para atender a conta em diversas áreas geográficas, dentro ou fora do país.






		
Profissional de vendas de novos negócios: ao contrário do profissional anterior, este tem como objetivo conquistar novos clientes e abrir novos negócios.Logo após a nova venda ou o contrato ter sido fechado, o novo cliente pode ser encaminhado para a área de apoio a vendas, liberando o vendedor de novos negócios para conquistar novos clientes e aumentando o mercado de atuação da empresa.







		
Apoio a vendas: o apoio a vendas pode não ser formado exclusivamente por vendedores. Um exemplo é uma empresa que negocie produtos ou serviços de grande especificidade técnica que pode precisar de um engenheiro para dar suporte técnico ao cliente.


		
Promotor de vendas: são os profissionais que promovem, demonstram e explicam um produto, mas não fecham uma venda diretamente.Um caso típico é chamado de representantes de laboratório, os representantes de vendas de produtos farmacêuticos. Este profissional não vende medicamentos, mas é essencial para que a indústria farmacêutica leve aos médicos conhecimento de pesquisas de novos medicamentos e fármacos lançados. A indústria não pode promover medicamentos de uso complexo diretamente ao paciente, um leigo. Ela promove seus produtos junto à classe médica, graças a esse profissional que costuma abordar o médico no intervalo entre uma consulta e outra, antes ou ao final dos atendimentos. Esses profissionais recebem treinamentos constantes para conhecer os fármacos apresentados, além de materiais demonstrativos e informações técnicas.







		
Representante de distribuição: o representante de distribuição é mais um profissional da área comercial que não vende produtos diretamente, mas que influencia o cliente na hora da compra.Um exemplo clássico são os repositores de mercadorias que cuidam da exposição dos produtos nas prateleiras ou nos espaços de uma loja. Espaços em prateleiras mais bem posicionadas em relação à área de visão do cliente são comercializados pelos lojistas aos fabricantes, um exemplo que ilustra a importância da correta exposição e cuidado com os produtos aos olhos do consumidor.













Como vimos, há diversos tipos de vendedores, muitas funções e oportunidades de trabalho. O importante é que todas as atividades busquem trabalhar em conjunto e de maneira coordenada. Para tanto, é essencial um processo de vendas bem definido e organizado, conforme veremos a seguir.




3 O processo de vendas




O processo de vendas é composto por etapas ou passos que o vendedor, a equipe ou o time de vendas deve seguir até depois do fechamento da venda, pois não basta vender, é preciso fidelizar o cliente para que ele volte, além de retroalimentar o processo que deve ser ­compreendido de maneira circular.
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Segundo Altschuler (2021), um processo de vendas é um modelo com a finalidade de atingir os objetivos de vendas que um vendedor deve seguir para transformar uma oportunidade de negócio ou um potencial cliente em um novo cliente. Altschuler esclarece ainda que cada etapa de um processo de vendas pode ter diversas atividades de vendas separadas.




      

        




        


      


    




O processo deve ser replicável e adaptável para ser usado em mais de uma situação, além de ser claro, bem definido, mensurável e orientado a objetivos.




Há diversas definições do processo de vendas, alguns autores o dividem em cinco passos; outros, em sete etapas. Nesta obra, por ser mais completo, usaremos a definição de Altschuler (2021), que estabelece o processo em oito etapas: pesquisa e preparação; prospecção; levantamento de necessidades do cliente; abordagem (approach); apresentação; contorno de objeções; fechamento da venda; e pós-venda e retroalimentação.






Figura 1 – Oito passos do processo de vendas


[image: ]Fonte: adaptado de Altschuler (2021).







A seguir, vamos compreender melhor como se dá cada um dos 8 passos do processo de vendas.






		
Pesquisa e preparação: é preciso conhecer o produto, os concorrentes e o cliente a quem o produto ou o serviço se destina. Também é importante pesquisar problemas que, porventura, tenham ocorrido com o produto, bem como os serviços relacionados à sua venda, como a entrega, além da experiência de outros vendedores. Quanto mais informações, mais tranquilos serão os passos subsequentes.


		
Prospecção: definir o perfil do seu cliente de modo a concentrar energia e recursos no cliente adequado ao perfil da sua organização, produto ou serviço. Envolver os clientes certos é mais importante do que buscar novos clientes, avaliando a viabilidade de entregar o que o cliente espera.


		
Levantamento de necessidades: antes de apresentar um produto ou serviço, é essencial conhecer as necessidades e as ­expectativas do cliente, de modo a apresentar uma solução. Muitas vezes, no levantamento de necessidades, descobrimos até outros interesses que também podem se tornar uma venda.


		
Abordagem (approach): uma vez que definimos e conhecemos nosso cliente potencial, é o momento de chamar a sua atenção.


		
Apresentação: é o momento de planejar a argumentação. O que nosso produto oferece de único em relação à concorrência? Como ele pode atender às necessidades e aos desejos do nosso cliente?


		
Contorno de objeções: é importante prever e planejar os argumentos para lidar com a relutância e contornar objeções, para que demonstre firmeza nas respostas.


		
Fechamento da venda: é a etapa em que se faz a venda de fato. É importante estar preparado para responder em detalhes assuntos como meios e formas de pagamento.


		
Pós-venda e retroalimentação do processo: é mais difícil manter um cliente do que conquistar um novo. Assim, é essencial mantê-lo atualizado sobre as novidades, pensando em um programa de recompensas, avaliando o atendimento e tendo meios de armazenar e usar o conhecimento adquirido em cada venda. É com informações que se alimenta o planejamento do processo de vendas.
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Essas etapas também estão presentes no contexto das vendas digitais? Busque adaptar esses oito passos a um e-commerce que lhe seja familiar.


      

        




        


      


    


Um processo de vendas bem estruturado minimiza erros, maximiza ganhos e replica o conhecimento ganho com a experiência. As etapas do processo de vendas podem ser planejadas fazendo uso de técnicas do marketing voltado para vendas.




4 Marketing e vendas




Marketing já foi definido pela American Marketing Association (AMA) como:






	uma função organizacional e uma série de processos para a criação, comunicação e entrega de valor para clientes, e para a gerência de relacionamentos com eles de forma que beneficie a organização e seus stakeholders. (AMA, 2013 apud GALDO; WERUTSKY, 2020, [n. p.])







Essa definição não comporta mais a realidade atual e as atenções de um cliente engajado com questões ambientais e sociais. A definição atual tem o cliente como foco, não mais a empresa, reconhece a influên­cia do marketing na sociedade e a necessidade de ter atenção às consequências dessa influência, bem como a tendência ao consumo consciente.




Atualizada de tempos em tempos, a definição mais recente da American Marketing Association (2017) é:






	O marketing é a atividade, o conjunto de instituições e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. (AMA, 2017)







É interessante observar que a nova definição aborda o “valor” para consumidores, clientes, parceiros e sociedade. Assim, ao falar em marketing para vendas, é imperativo que se tenha em mente o modo atual de pensar o marketing.




Em relação ao marketing com objetivo de vendas, ele busca encantar, atrair potenciais consumidores (leads[1] no marketing digital), converter esses potenciais clientes em clientes de fato e apoiar as etapas de contornar objeções e fechar a venda.




Para as vendas, o benefício mais direto do marketing é atrair novos e potenciais clientes. Nesse sentido, é um poderoso suporte a vendas. Mas não é só atrair clientes. O marketing pode também, com planejamento voltado para o produto ou serviço, prever possíveis objeções e auxiliar a contorná-las, e isso é um passo essencial no processo de vendas.




Portanto, marketing e vendas devem andar juntos:






		O marketing atua na atração do cliente.


		O planejamento de marketing dá suporte ao vendedor para contornar as objeções, facilitando o fechamento da venda.







Além disso, o marketing deve atrair o coração do cliente e torná-lo um divulgador da marca, gerando mais vendas de modo crescente, enquanto estratégias de marketing na etapa do pós-venda buscam a fidelização do cliente.




O consumidor da era digital pode se tornar um detrator da marca quando fica insatisfeito, divulgando nas redes sociais o problema por que passou, bem como pode se tornar um advogado da marca, divulgando-a e trazendo novos clientes.




Encantar e converter um cliente em advogado da marca é uma das funções do marketing na era digital, e mais ainda em comunidades de consumidores, como as que se formam por afinidades, via redes sociais.
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Conforme Galdo e Werutsky (2020):






	As empresas em geral e o comércio em particular já não se comunicam apenas com os consumidores como indivíduos, mas como ­comunidades de consumidores, que criam e compartilham conteúdo e informações por meio das redes sociais. (GALDO; WERUTSKY, 2020, [n. p.])







      

        




        


      


    




Hoje, é essencial que o vendedor ou o time de vendas esteja preparado para lidar com as redes sociais, tanto para contornar possíveis insatisfações e, muitas vezes, mal-entendidos como para divulgar seus produtos.
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