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      Capítulo 1


      O ambiente de negócios para as vendas para o consumidor final

    


    Onde tudo se transforma muito rapidamente e os produtos e serviços se tornam cada vez mais inteligentes e acessíveis, os hábitos dos consumidores mudam constantemente; onde antes poderia ser um simples ato de consumo, atualmente tornou-se algo que fala muito sobre quem consome e o que consome. Neste cenário extremamente dinâmico é preciso entender o novo profissional de vendas, que sabe entender o mercado, as suas ofertas e os seus clientes de forma horizontal, direta e participativa.


    Temos a certeza de que estas são perguntas que os vendedores se fazem a todo momento: Afinal, o que é preciso ter para ser um vendedor fora de série? Será que apenas uma técnica apurada é o suficiente? Mas, e os clientes? O que eles esperam de um vendedor? Pois é, na realidade é a soma de alguns pontos que abordaremos ao longo deste livro. Ao final, aprenderemos como entregar aos clientes aquilo que eles desejam: uma venda diferenciada, exclusiva e direcionada!


    Conforme Cobra (1994, p. 259), “Deve-se considerar o tipo de mercado, de venda realizada, para se configurar o tipo de força de vendas adequado”.


    1 O moderno profissional de vendas


    Quando nos referimos à modernidade, a palavra tecnologia fica muito evidente na cabeça das pessoas. Atualmente, as pessoas compram com facilidade qualquer coisa de qualquer lugar e a recebem em alguns dias no conforto do seu lar, algo que também devemos destacar.


    Quando mencionamos business to consumer (B2C), ou negócios com os consumidores finais, referimos-nos a um modelo de relacionamento comercial que exige uma certa estratégia por parte das empresas. Na sequência, uma pequena história ocorrida em uma das praias do litoral sul do estado de São Paulo.


    Dois casais estavam conversando quando foram abordados por uma garota e a mãe dela: “Olá, boa tarde! Meu nome é Vitória e essa é minha mãe Ana. Somos empreendedoras da região há dois anos no segmento de produtos de congelados. Notamos que vocês estão bebendo cerveja, pois o calor está muito forte, não é mesmo? Então, nós produzimos sorvetes com uma receita caseira, que era da minha avó, preparados com leite e muitas frutas. Nossa sugestão é que comprem o de coco ou de morango porque, além de nutritivos, eles podem ser muito eficazes depois da ingestão de bebidas alcoólicas, servindo de glicose para o organismo e reduzindo os efeitos da bebida. Além disso, as esposas de vocês vão agradecer”.


    Eles não compraram, mas explicaremos o motivo mais adiante. A grande questão aqui é o que podemos aprender com a Vitória e a mãe dela? Elas foram vendedoras modernas ou estavam ali apenas vendendo o sorvete como as centenas de pessoas que passaram com seus carrinhos? O que elas fizeram que todas as outras não fizeram?


    Vamos por partes:


    Primeiro: elas não passaram apenas na frente dos guarda-sóis gritando “olha o sorvete, olha o sorvete”, ou batendo com uma madeirinha na caixa de sorvetes para chamar a atenção.


    Segundo: elas fizeram uma abordagem clássica em vendas, realizando uma observação aparente do cenário a ser explorado (a praia) e notaram que as mãos não estavam vazias, tampouco segurando uma água ou suco (o que ela falaria se eles estivessem segurando um refrigerante? Qual texto ela usaria, já que mencionou glicose para vender seu produto?).


    Terceiro: Ela mencionou dois sabores, mas e os outros? Será que foi para eles perguntarem sobre os outros sabores, e então ela mostraria o cardápio disponível?


    Quarto: ela se referiu às esposas ao final da abordagem, pois sabem o lado apelativo das vendas e, neste cenário, da forma que ele foi construído, poderia ser meio caminho andado.


    Quinto: Falaram da receita da avó e tudo que é associado à “receita da avó e segredos de família” nos causa uma grande curiosidade e faz nos lembrar do cheirinho de alguma coisa de cozinha.


    Sexto e último: Elas falaram como empresárias. Independentemente do seu enquadramento legal (MEI, EI, EPP, LTDA, S.A., se estiverem regularizadas) falaram que eram empreendedoras no segmento de congelados, ou seja, trataram a “empresa” e o “produto” delas de forma única, valorizando cada gota de suor derramado naquele calor de praia.


    Respondendo à pergunta anterior: O que elas fizeram de diferente? Elas fizeram tudo! Deram uma aula de vendas. Não apenas pelos argumentos, já citados anteriormente, mas como um todo, incluindo o cuidado com os pequenos detalhes em cada momento da apresentação do seu produto. Mas e a modernidade? Podemos citar que a caixa de isopor personalizada tinha o destaque do QR code do Instagram da empresa, direcionando o público-alvo (no próximo item abordaremos mais sobre isso) à sua rede social, na qual está disponível um vídeo do processo produtivo daquele sorvete que estava dentro da caixa. Mas só isso não é modernidade.


    Para tornar-se um moderno profissional de vendas, segundo Gosling (2021), você precisa, inicialmente, ser apaixonado pelo que faz. Recomendamos, a seguir, alguns pontos que devem ser destacados:


    
      	Ter disciplina.


      	Ter organização.


      	Ter coragem.


      	Ter empatia.


      	Estar conectado.

    


    Mas porque os casais não compraram o sorvete da Vitória? Entre eles, somente uma pessoa estava com celular (que naquele momento tinha acabado a bateria), por isso não dava para usar o QR code; e tudo que era consumido no quiosque era marcado para ser pago ao final do dia. Enfim, era último dia de viagem dos casais e, infelizmente, não tiveram a oportunidade de experimentar o tão falado e inspirador sorvete da receita da avó da Vitória. Porém, o principal ela vendeu muito bem, seu carisma, sua criatividade e seu conhecimento incrível sobre vendas.


    2 Conhecimento do mercado e do cliente final


    Conhecer o mercado de atuação e seus clientes profundamente pode alavancar suas vendas? Sem dúvida nenhuma, quando se conhece muito bem o mercado de atuação e as características principais do seu cliente final, o vendedor torna-se um destaque com relação à concorrência e um diferencial, independentemente do produto que se vende ou serviço oferecido.


    Vitória e sua mãe, empreendedoras no segmento de congelados que ganham a vida oferecendo seus produtos no litoral paulista, destacam-se dos demais vendedores de sorvete da região. Mas, será que elas conhecem a fundo este mercado? Para fazer o que elas fazem e abordar os clientes de uma maneira especial, sem dúvida nenhuma elas chamam a atenção dos seus consumidores com aquilo que elas sabem muito bem: o produto que vendem é completamente diferente dos demais da região, e isso é um ponto a ser levado em consideração.


    Vamos entender vendas como um jogo de xadrez. Você consegue jogar xadrez olhando apenas para as suas próprias peças? É até possível, porém, não faz tanto sentido. Você precisa analisar as mudanças e jogadas do seu adversário e mudar as suas peças com uma certa estratégia para conseguir o seu objetivo no jogo, que é vencer.


    O universo das vendas, principalmente no mercado B2C, é um amplo jogo de xadrez, no qual as peças do seu adversário podem ser entendidas como clientes, mercado e concorrência. Mais adiante abordaremos sobre concorrência, mas neste trecho discorreremos um pouco sobre o mercado de atuação. Primeiramente a empresa precisa saber quando deseja alavancar suas vendas e entender tudo o que envolve o mercado onde atua.


    Tenha sempre este checklist:


    
      	A sua empresa ou você conhece o mercado de atuação?


      	A empresa onde trabalho está orientada para este mercado de atuação?


      	Meus produtos ou serviços atendem satisfatoriamente aos clientes e eles estão completamente adequados ao mercado?


      	Minha empresa tem uma logística estratégica capaz de entregar produtos ou serviços de maneira eficaz e repor o estoque necessário, evitando surpresas na cadeia produtiva?

    


    Este checklist ajudará na tarefa de conhecer o mercado de atuação, porém essa compreensão de mercado depende única e exclusivamente de querer fazer, não de ter de fazer. São coisas completamente diferentes.


    Mas e o cliente? Para quem eu vendo mesmo? É necessário definir uma persona, ou seja, uma representação fictícia do seu cliente ideal. Para facilitar ainda mais todo o processo de comunicação com o público-alvo, criou-se uma estratégia de representação de cliente ideal. Vamos ao seguinte exemplo:


    Marta tem 37 anos, é casada, não tem filhos, é doutora em Filosofia; atualmente trabalha como diretora de uma corretora e está satisfeita profissionalmente. Sua renda mensal está entre R$ 13 mil e R$ 20 mil. Vaidosa, ela gosta de comprar roupas pela internet, pois trabalha muito e não tem tempo para ir até as lojas físicas. Marta é uma excelente investidora de mercado e poupa parte do seu dinheiro para gastar com roupas exclusivas que conhece por meio de blogueiras que acompanha pelo YouTube, Instagram e TikTok. Ela é paranaense, mas mora em Minas Gerais. Nas horas de lazer, gosta de estar entre amigos e familiares.


    Esse é um exemplo de persona que uma determinada empresa de moda traçou como cliente ideal; uma maneira mais fácil de estabelecer as estratégias de marketing e vendas.


    Para criar uma persona e alavancar cada vez mais as vendas são necessárias as seguintes informações: nome; idade; grau de escolaridade; profissão; renda média; estado civil; família (se tem filhos, mora com os pais ou sozinho); principais objetivos, desejos, medos e desafios; por qual tipo de assunto mais se interessa; onde costuma buscar informações sobre o tipo de produto de que gosta; redes sociais favoritas; hobbies; e quem costuma influenciar nas decisões de compra.


    
      Personas são pessoas fictícias. Elas têm nomes, imagens, roupas, ocupações, famílias, amigos, animais de estimação, posses e assim por diante. Elas têm idade, sexo, etnia, desempenho educacional e status socioeconômico. Elas têm histórias de vida, objetivos e tarefas. Cenários podem ser construídos em torno de personas, mas as personas vêm em primeiro lugar. Elas não são ‘agentes’ ou ‘atores’ em um script, elas são pessoas. (GRUDIN; PRUITT, 2002)

    


    Com essa sequência é possível desenhar o perfil do consumidor final para facilitar a interação e a comunicação com ele.


    Limeira (2016) cita a importância de estudar o comportamento dos consumidores brasileiros como forma de pensar como vivemos, como nos relacionamos com nossa família e amigos, como fazemos escolhas e tomamos decisões no dia a dia.


    Podemos criar mais de uma persona, dependendo quantos perfis e características diferentes tem o público, mas atenção: quanto mais abrir o leque de personas, mais difícil pode ser o relacionamento com os clientes ou podemos perder o foco das vendas.


    3 Conhecimento dos produtos e serviços


    Em geral, o profissional de vendas tem como característica a ambição de ter um ótimo ganho mensal. Então, boa parte do tempo o vendedor só pensa na comissão. Porém, é preciso entender e aplicar todo o processo de construção de uma venda. Ele deverá empregar total empenho e dedicação em cada uma das partes do processo. Nesta seção trabalharemos a parte do conhecimento sobre o que será ofertado aos clientes. Vamos direto ao ponto.


    Quem realmente tem de se preocupar com todos os conhecimentos acerca de um produto, não seria o profissional que o faz? Ou todos os envolvidos nos processos de manufatura, embalagens, expedição, logística de transporte, instalação ou aplicação deles? Ou, no caso da venda de serviços, seriam aqueles responsáveis pelas pessoas e pelos processos que realizam e aplicam os serviços?


    O profissional de vendas tem outras tarefas a serem realizadas, como: marketing, saber sobre as promoções e ações realizadas; concorrência, diretas e indiretas; mercado do cliente, oportunidades e amea­ças; sazonalidade no mercado de cada cliente; construção e fortalecimento de um cadastro de clientes; estudar comportamentos de compra de cada indivíduo participante de um processo de vendas, se o cliente é mais emocional ou racional, mais auditivo ou visual; saber utilizar gatilhos mentais e não perder a hora do fechamento, como costuma-se dizer “a hora do beijo”[1].


    Por que, então, saber se o produto é tão importante? Ou tão importante quanto as outras tarefas listadas?


    O profissional de vendas é aquele que conquista as grandes e sonhadas comissões, como mencionamos anteriormente, tem postura profissional, conhecimento aprofundado sobre aquilo que oferece, habilidades para informar e demonstrar todas as características e os benefícios do seu produto, atitudes de um profissional consultivo e justo todas as vezes que for necessário.


    Para o vendedor atingir as metas da empresa e as suas próprias metas deve impor a si mesmo seus objetivos e aonde quer chegar, o quanto quer ganhar e quem será na empresa onde está atuando; deverá ter sempre em mente atitudes essenciais para o seu sucesso que, segundo Frutell (2011), são:


    
      	
Atitude profissional: empenhar as ações em entender as situa­ções apontadas pelo cliente, os reais problemas decorridos dessas situações, as implicações e as reais necessidades. Ser extremamente claro e objetivo nas respostas e compromissos assumidos com ele. Ter conhecimento sobre o cliente (o que ele faz, como faz e para quem faz), sobre o mercado (do cliente) e principalmente sobre aquilo que é oferecido.


      	
Carisma: Cukier (2019), em seu livro Inteligência do carisma, é enfático ao apontar que carisma se desenvolve a partir de aplicações de algumas técnicas; que o resultado do carisma em um aspecto geral é benéfico para qualquer profissional em suas comunicações; e que seremos sempre mais carismáticos quando estivermos discorrendo sobre um assunto que temos domínio. A postura, a linguagem corporal, a entonação de voz, o raciocínio lógico, sempre estarão em sintonia em relação à percepção do seu interlocutor.


      	
Relacionamento: a sequência de um bom primeiro encontro será um relacionamento, mas se será um bom relacionamento ou não, isso dependerá muito das suas ações conhecidas e planejadas para esta intenção de se criar um bom relacionamento. Para isso, devemos ouvir de verdade o que o cliente diz e o que ele quer dizer; perceber a real necessidade por trás da primeira e superficial reclamação ou opinião sobre algo; memorizar o nome dele e pontos importantes sobre o encontro anterior, fatos relevantes; ser pontual e entregar o prometido; e estar sempre disposto a ajudá-lo. Essas são algumas das mais básicas e potentes maneiras de se criar um relacionamento.

    


    No estudo de mix de marketing, no qual temos os 4 Ps (produto, preço, promoção e praça), entende-se que o primeiro deles é o produto. Segundo Kotler e Keller (2009), a missão de uma empresa traduz-se no produto.


    O produto existe dentro das seguintes características:


    
      	qualidade;


      	formatos, cores, sabores, fragrâncias, etc.;


      	design;


      	embalagem do produto e padrão (logística);


      	apresentações do mesmo produto (exemplo: o medicamento poderá ser apresentado em comprimidos, pó, líquido, gotas, supositório, injetável);


      	garantias e assistências;


      	processos, máquinas e pessoas para realização dos serviços diretos ou agregados;


      	possibilidades de uso e aplicação; e


      	todos os diferenciais.

    


    Para que o domínio desse conhecimento posso ocorrer, as empresas precisam oferecer treinamentos aos vendedores iniciantes, mas também para os veteranos. Como costumamos dizer, um vendedor que não conhece bem aquilo que vende é como um jogador que entra em campo sem chuteiras, ou seja, não está preparado para realizar as vendas.


    Segue um descritivo de modelo de treinamento de vendas, segundo Alvarez e Carvalho (2019):


    
      	
Local apropriado: poderá ser fora da empresa, em salas alugadas e preparadas para treinamentos empresariais; ou mesmo dentro da empresa, desde que esteja separada do ambiente de trabalho rotineiro, que não tenha interferência externas e produza um ambiente de treinamento comercial. Essa situação auxilia na disposição dos facilitadores e dos que serão treinados.


      	
Equipe de facilitadores (treinadores): profissionais qualificados para o exercício, de forma que saibam utilizar os recursos de uma expositiva prática e organizada. Podem ser contratados no mercado, como prestadores de serviços para essa ação especificamente; ou funcionários da empresa, desde que se apresentem como preparados diante dos treinados, que não seja percebida como uma simples adaptação de recurso momentâneo. Estes facilitadores terão o complemento de profissionais das áreas envolvidas da empresa, aplicarão os testes e farão o fechamento com os respectivos diagnósticos com base nos resultados do grupo.


      	
Material didático: serão entregues para o grupo apostilas com a história do produto – desde a ficha técnica, como acontece a produção, a cadeia produtiva com fornecedores, representantes e distribuidores – até a chegada e exposição no ponto de venda (PDV) ou nas mãos do cliente.


      	
Testes de aprendizado: deverá conter os modelos em grupo e individual, de forma escrita, dinâmica (ações em grupo) e expositiva. Os resultados dos testes deverão ser entregues aos participantes.


      	
Simulado de vendas: em um modelo cênico, o vendedor deverá confrontar situações de objeções de vendas acerca dos produtos e serviços que foram treinados. Esta ação será expositiva, individual e com os clientes alternando suas composições (individual, casal, etc.) e suas indagações. No final de cada simulado, o facilitador deverá destacar os pontos críticos que surgiram no exercício e as soluções dadas pelo vendedor, e questionar ao grupo se estava correto ou não – e qual seria uma melhor solução para o caso –, na intenção de construir um conhecimento em grupo.

    


    4 Conhecimento da concorrência


    O mercado, local de atuação profissional do vendedor, é formado por alguns componentes, ou atores; entre eles temos o concorrente ou, para sermos impessoal, podemos dizer a concorrência. De acordo com Kotler e Keller (2009), e para termos uma forma mais ilustrativa do ambiente de um mercado, as outras partes são: os produtos, os consumidores, os fornecedores, o governo e as comunidades.
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