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APRESENTACAO

Atuar em dreas comerciais tem sido um desafio enorme, tanto para os pro-
fissionais de vendas, como para os gestores e cargos mais altos na hierarquia
empresarial. Os varejos ja ndo sao o que foi um dia: uma lojinha na rua principal
do bairro, um armazém na esquina de casa, com produtos vendidos a granel, um
bar com produtos alimenticios e de limpeza... ndo!

O cenario de vendas anterior propiciava uma relagdo unidirecional, por meio
dos encontros fisicos nas lojas, com os vendedores ou catalogos. A expansdo da
tecnologia levou a ampliagdo dos canais de vendas, fisicos e on-line, que traba-
lham de forma conectada e integrada, para evitar perdas de vendas, informagoes
e relacionamentos que partem do consumidor para a empresa e melhorando a
experiéncia do shopper (comprador).

A concorréncia € global e quase infinita!

Estamos na era do varejo omnichannel, do e-commerce e da tecnologia
como aliada em todas as areas e profissoes, fazendo da integracdo da informagao
com a prestagao de servigos uma habilidade especial a ser desenvolvida pelas
companhias, que necessitarao de profissionais cada vez mais especializados. Além
disso, lidamos com um publico que tem informacgio e por sinal, tem muita infor-
macao, e isso requer maior conhecimento e preparo do profissional que atua na
linha de frente com o cliente: o profissional de vendas.

Como fazer uma equagdo tdo complexa funcionar na busca dos objetivos
pessoais, profissionais e empresariais de vendedores que atuam em ambientes
diversificados, mutantes, flexiveis e sujeitos a mudancas rapidas? A partir des-
sas consideragdes complexas iniciais, trataremos nesse capitulo de buscar res-
postas para os desafios atuais da drea comercial em empresas em constante
mutagao e adaptacdo.

INTRODUCAO

As inimeras mudangas que temos vivido nos ultimos anos, ja virou até
lugar comum nos discursos académicos e empresariais. Falar que as mudancas
sd0 constantes entdo, torna-se uma repeti¢ao de ideias inutil, pois o que impor-
ta mesmo € a forma como estamos lidando com elas. Serd que as empresas es-
tdo se adaptando rapidamente? Essa rapidez é fundamental para manter-se no
jogo, uma vez que a demora abre espaco para a concorréncia avangar sobre o
publico-alvo atendido.

Sabemos que o posicionamento é muito importante e estar a frente e chegar
em primeiro lugar, com um diferencial percebido na mente do consumidor vai
ajudar na lembranca que o cliente tera da empresa.
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Por outro lado, na Quarta Revolucdo Industrial, que esta sendo chamada de
industria 4.0 — e em sua esteira todos os termos vao se transformando em 4.0:
gestao 4.0, vendas 4.0, cliente 4.0, atendimento ao cliente 4.0, vendedor 4.0 — nao
ha espaco para andlises e longas discussdes, menos ainda para testar
indefinidamente modelos e estratégias para alcancar o cliente.

Em tempos de big data e data analytics é preciso se antecipar e criar as solu-
¢oes que atendam as necessidades, desejos e resolvam as dores do cliente de forma
muito rapida, criativa e com responsabilidade social, pois nenhum cliente quer
produtos de uma empresa que nao tenha essa preocupagao.

Atuar nesse campo minado e desafiador é o cenario de trabalho do vendedor
em todos os segmentos. O objetivo desse capitulo é apresentar tendéncias e cami-
nhos para o sucesso na atividade.

1. TENDENCIAS PARA VENDAS 4.0

Das vendas pessoais, dos simples varejos de vizinhanga aos grandes centros
de vendas e os shoppings centers, passamos as vendas virtuais e aos e-commer-
ces. Esse caminho exigiu alteracbes comportamentais dos empresarios que s6 sao
possiveis, com a mudan¢a do modelo mental, o mindset, que pensa a inovagio e
novas possibilidades no ambiente de negocios.

Com tantas alteragdes e novidades em tecnologias, vender parece ter-se tor-
nado obsoleto. Serd que alguém precisa vender um produto, ou o produto ja deve
se vender por si s6?

Para se enquadrar nesse novo cenario o vendedor devera criar estratégias,
utilizando a tecnologia a seu favor e se adaptar as transformacdes sera imprescin-
divel. O caminho ainda é longo por aqui, pois as transformacoes demoram para
chegar nos paises em desenvolvimento, mas comecar a desconstruir conceitos
desde ja fara a diferenca. Para isso, compreender que o que sabemos e aprende-
mos anteriormente deve ser modificado e talvez encerre um ciclo é o ponto inicial
para encontrarmos oportunidades ao invés de enxergar apenas dificuldades nes-
ses tempos inconstantes e de grandes mudancas.

1.1 TransformacOes tecnolégicas

Salvo (2019) apresenta as aplicagdes das tecnologias em vendas 4.0. Segundo
o0 autor, a tecnologia trara fabricas inteligentes e automatizadas, com robds cola-
borativos, que dardo rapidez aos processos produtivos e comerciais.

O big data formado por grandes servidores agilizardo a tomada de decisdo
em tempo real, ajudando em andlises de dados e de indicadores. As andlises
proporcionadas pelos cruzamentos de dados pelo data analytics (anélise de dados)
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melhoram a performance da tomada de decisao. Complementado pelo armazena-
mento em nuvem, o dia a dia serd mais veloz, com propostas fechadas em tempo
recorde, com os pedidos ja sendo separados, antes mesmo do vendedor retornar
ao escritorio.

Inteligéncia artificial
Biometria

Fébricas inteligentes
Reconhecimento facial ~/‘™maznamento em nuvem
Big data Data analythics

Conversational marketing
Impressoras 30

Internet das coisas

Realidade virtual

Tecnologia 5G

Carros elétricos e autdnomos

Chatbots

Realidade aumentada

A inteligéncia artificial ajudara na simulag¢do de raciocinio humano e
contribuird para o desenvolvimento da criatividade ao abordar os problemas
e solugoes para o cliente, melhorando a compreensio dos dois lados: vendedor
e comprador.

A internet das coisas (IoT, do inglés, internet of things) deve agregar dis-
positivos em vdarios equipamentos que facilitardo as empresas o acompanha-
mento da rotina de suas equipes, avaliando erros e acertos antes dos proble-
mas acontecerem.

As impressoras 3D logo poderdo imprimir qualquer tipo de objeto e em-
balagens, agilizando o processo de produgdo e reduzindo custos, com vendas
mais ageis.

Nos transportes, a agilidade advinda de caminhdes e carros elétricos e
autonomos deve mudar a rotina das equipes, que poderdo aproveitar melhor o
tempo para pensar em estratégias do que para se deslocar pelas cidades com
transito caotico.

A agilidade nas redes de telecomunicacbes proporcionada pela tecnologia
5G transformardo a comunicagdo por voz e imagens. Carros auténomos também
poderao receber informacoes diretamente nas estradas, tornando-os mais produ-
tivos e eficazes.

Na seguranca, a biometria e o reconhecimento facial serdo a garantia para
evitar fraudes e acompanhar a rotina das equipes de vendas, com a supressdo
das senhas.

A conversational marketing (conversa de marketing) realizada pelos chat-
bots proporcionardo conversas em tempo real on-line, one-to-one (um para um),
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melhorando o relacionamento com as marcas, que sera um diferencial para a sa-
tisfacdo do cliente.

A tecnologia de blockchain, que é o principio dos bitcoins (moedas na inter-
net), ¢ uma rede de mineradores de dados, que registram e reconhecem as transa-
¢oes para serem validadas dentro de um bloco de informag¢des. Em vendas, deve
evitar propostas indevidas, cancelamentos de notas fiscais, entre outras situacdes.

A realidade virtual e aumentada sera utilizada para dar acesso quase real ao
cliente, ao produto que esta comprando, evitando produtos errados, desisténcias
de compra e falhas de comunicagdo entre vendedores e clientes.

Ja podemos perceber as alteragoes no dia a dia e a rapidez que essas tecnolo-
gias trardo a area comercial.

1.2 Plataformas digitais

As empresas que quebram paradigmas e modificam a forma como os produ-
tos sdo oferecidos, trazem mudancas ao proprio modelo de negocio e a forma
como ganha dinheiro com seus produtos. Para ficarmos com trés exemplos: a
Netflix, que mudou a forma como assistimos televisao e consumimos entreteni-
mento em casa, ou em qualquer lugar por meio do smartphone; a Uber, que mu-
dou a forma como utilizamos carros para ir do ponto A ao ponto B, junto com as
empresas de aluguel de bicicletas e patinetes, que mudaram a forma de nos trans-
portamos nas cidades, e o AirBnB, que mudou o ramo de hospedagem.

Essas empresas tém em comum a oferta de produtos por meio de plataformas
digitais de negdcios, nas quais as vendas sio realizadas, promovendo a conexdo
entre quem quer vender e quem quer comprar. Essa mentalidade tem sido um
caminho para novos tipos de negocios (MAGALDI e SALIBI, 2016).

Nio vou entrar em detalhes sobre o custo social e pessoal de quem presta
servigo para essas plataformas, como um motorista de Uber que entra com seu
patrimonio (seu carro) e seu trabalho (suas horas dirigindo) sem nenhuma garan-
tia ou prote¢ao legal. Apesar de mostrarem-se promissoras como modelo de ne-
gocio, as questoes legais e sociais deverdo ser levadas em considera¢do em algum
momento para avangarmos nessa transformagao.

A mudanga do modelo mental sera possivel por meio do desenvolvimento de
uma cultura de inovacao, para qualquer segmento de atuacio, que sera o diferen-
cial para as companhias, uma vez que em todas as areas, capacidade técnica,
pessoas e recursos se assemelham muito. Ao enxergar o negdcio como um todo,
vemos que a inovacdo precisa fazer parte da cultura da companhia, trazendo os
desafios que precisam ser enfrentados. Essa cultura também é capaz de transfor-
mar as equipes que ja sao qualificadas em equipes de alta performance.
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1.3 Vendas diretas

Desafios importantes se avizinham quando os paises passam por momentos
de crise e para a area de vendas esses tempos sio 0s mais promissores, uma vez
que todos precisam buscar um foco para cumprir as metas empresariais e pesso-
ais. Nueno (2013) mostra que os consumidores nao sao dependentes das lojas fi-
sicas, tidas como o canal principal das vendas ao longo de décadas.

Em tempos de crise e desemprego, a venda direta — de porta em porta, ou por
catalogo — torna-se uma tendéncia (BRAGA, 2017). Empresas que nunca utiliza-
ram esse modelo passam a utiliza-lo, uma vez que a reducdo das equipes de ven-
das é das primeiras medidas adotadas pelas empresas para reduzir custos.

O dinamismo da drea comercial apresenta exemplos dessa mistura de ativi-
dades em empresas que conhecemos muito bem, como a Natura, que desde sua
fundag¢ao optou por um time forte de revendedores, apenas revendedoras no ini-
cio, e passou a vender pela internet e em pontos de venda estratégicos; ou a Ama-
zomn, que comecou na internet e agora tem lojas fisicas; ou ainda O Boticdrio, que
sempre apostou em suas lojas fisicas e franquias, e passou a oferecer seus produ-
tos por meio de venda direta. Temos ainda a Polishop, que ao longo do tempo se
destacou pela equipe de bons e bem treinados vendedores para seus produtos di-
ferenciados, e agora utiliza a venda direta como modelo de negocio.

As alteracoes apresentadas nos modelos dessas companhias mostram a mu-
danga de foco da area de vendas com vantagens importantes, além da utilizacao e
aplica¢do do melhor de todos os mundos e aproveitando as vantagens competitivas
de todos 0os modelos: uma equipe bem treinada, um ponto de venda bem estrutura-
do, ou um e-commerce de sucesso, tornando a distribuicao pulverizada e por ca-
nais variados, cujo ponto principal é o controle das informacdes sobre os clientes.

Vantagens ainda que apresentam outros formatos de vendas, como compras
mistas, que nem sdo on-line nem totalmente fisica: o cliente pode comprar o
produto on-line e retirar na loja; comprar pelo site e trocar, ou devolver na loja;
fazer o pedido pelo terminal da loja e receber pelo correio; receber informagoes
on-line e se dirigir a loja para efetuar a compra. Observe que sdo tantas possibi-
lidades que as equipes de vendas nio se circunscrevem mais em um unico local.
Todos os pontos de contato com o cliente sdo locais de vendas.

1.4 Varejo omnichannel

Nio a toa pode-se notar que a pesquisa em marketing cresceu muito, como
mostra um levantamento sobre trabalhos realizados entre 1970 e 2015 feito por
Kraft et al. (2015), que apresenta trés campos de pesquisa relaciodos a gestao de
canais de vendas.
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Verhoef et al. (2015) apresentam que as mudangas tecnoldgicas e a diversifi-
cacdo de clientes levaram a evolugao do sistema para diversos canais de vendas, o
multicanal — multichannel. Quando esses canais sdo integrados e partilham in-
formagoes entre eles, por meio de tecnologia e sistemas de informagio, chama-
mos de estratégia ommnichannel — unicanal — ou tnico canal — uma tendéncia do
varejo que busca convergir todos os canais de vendas, integrando o mundo on-
-line e o off-line, de modo que o cliente ndo veja diferenga de atendimento entre
eles, seja a loja fisica, ou a virtual. O objetivo da estratégia ommnichannel é de-
monstrar a relacao proxima entre os canais de vendas, para tornar o processo de
compra simples, prazeroso e intuitivo para o cliente (BRAGA, 2017).

Parente e Barki (2014) conceituam o omnichannel como a ideia de que o
consumidor pode fazer compras de qualquer lugar: casa, trabalho, loja, ou na loja
do concorrente, tendo a mesma experiéncia em qualquer canal que utilize para
fazer a compra. Nesse modelo temos uma visdo total do cliente e os pontos de
contato atuam de forma sinérgica e coordenada, com processos integrados em
areas como logistica, armazenagem, distribui¢io, atendimento ao cliente, marke-
ting e base de dados.

Podemos observar que é cada vez mais dificil isolar uma area para chamar
de vendas, ou de equipe de vendas, e importam cada vez mais as informagdes
trazidas do varejo. Os profissionais que atuam em canais diversos buscam ofere-
cer a melhor experiéncia ao consumidor, seja nas lojas, no e-commerce, na entre-
ga e no pos-venda. Segundo Bellin (2016), os canais sdo os responsaveis pelas
relagbes de troca, com o objetivo de criar valor para os clientes e € isso o que de-
vem buscar todos esses locais e pontos de contato.

Se no ponto de venda (PDV), a atengao da marca se volta a qualidade do
atendimento, a maneira como os produtos sao dispostos, ao ambiente de loja e as
tecnologias utilizadas no PDV para garantir a melhor experiéncia de compra, no
varejo omnichannel, os principais pontos de aten¢dao para a melhor experiéncia
do cliente sdo a usabilidade, a facilidade de interacdo e a integracdo entre os ca-
nais do varejista.

A atuacdo com esse foco leva a fidelizacdo e se transforma em vantagem
competitiva junto a concorréncia, quando consegue oferecer o atendimento como
um diferencial percebido pelo cliente, seja em qualquer canal que ele esteja.

Dessa forma, o varejo, seja on-line ou off-line, ¢ um ponto de recepgido e
coleta de informagdes sobre o comportamento e as preferéncias do consumidor
na jornada de compra, o que facilita a oferta de produtos e solu¢des customizadas
e experiéncias positivas para os clientes.
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1.5 Experiéncia do cliente

No caminho do encantamento do cliente, conhecé-lo muito bem torna-se o
aspecto mais importante. Ao conhecer o cliente, a empresa é capaz de oferecer
produtos que fazem a diferenga e atendem aos seus desejos e necessidades de ma-
neira personalizada, com qualidade e responsabilidade, melhorando sua experi-
éncia com a marca (BRAGA, 2017).

A era digital trouxe muitas mudancas para o comportamento do consumi-
dor, que antes s6 tinha como opg¢ao ir até os pontos de venda fisicos, ou comprar
por um catalogo. Hoje, com alguns cliques o consumidor pode escolher o que
mais atende sua necessidade em lojas diversas on-line.

Assim, para conhecer o cliente deve-se responder perguntas sobre o que ele
pensa e sente, o que vé, 0 que ouve, fala e faz, saber sobre os seus medos e frus-
tracOes, e quais suas necessidades e verdadeiros desejos, compreendendo o que
pode resolver suas dores (BRAGA, 2017).

Inicialmente pode parecer uma tarefa impossivel, porém, essas respostas aju-
dario a entender as motivacoes e conhecer as acoes futuras do consumidor, levan-
do aos melhores direcionamentos na criacdo de a¢des para atingi-lo no momento
certo e entregar o que ele realmente espera, e isso contribui para a positiva expe-
riéncia do cliente.

Ao falarmos sobre a experiéncia do cliente ha ainda o conceito de experiéncia
do usudrio — user experience (UX) que nao trata apenas da usabilidade e o design
do site, por exemplo, mas se expande por toda a intera¢dao do usudrio final com a
empresa, passando pelos produtos e servigos, as questdes praticas, além da ateng¢ao
a percepcao do cliente em relacdo a companhia e seus produtos e servicos.

Assim, o conceito de user experience avanca para a descoberta das necessida-
des das pessoas e das melhores estratégias para conteudos e designs para intera-
¢do, por meio de realizacdo de pesquisas com os usudrios, entre outras atividades.

E a experiéncia do cliente — customer experience (CX) é o conceito mais abran-
gente que busca a felicidade do cliente, trazendo sua percep¢ao consciente e sub-
consciente diante de produtos e servigos ap0s interagir de alguma forma com a
empresa, seja on-line ou off-line, por meio de qualquer canal da marca: aplicativos,
sites, midias sociais, entrega dos produtos, suporte de atendimento, chats e outros.

As estratégias de atendimento ao cliente, por meio dos processos de comuni-
cac¢do, como publicidade, marca, vendas, precificacao e entrega fazem parte da
experiéncia do cliente. Veja que melhorar a experiéncia do cliente passa pela ofer-
ta de produtos em canais de vendas on-line e off-line, com praticidade e rapidez
para atender a sua conveniéncia. Para isso, a comunicagio assertiva em todos os
canais pode levar o cliente a efetivacdo da compra e a satisfagdo com a marca e
com o produto.
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A experiéncia do cliente deve ser a mesma em qualquer um dos canais que
ele escolha para se comunicar ou comprar da empresa, conforme podemos conhe-
cer na figura abaixo.

Figura 1 - O cliente e 0 atendimento

Varejo fisico

Celular
~

Supermercados
P Internet

Redes sociais Computador

Fonte: a autora.

A melhor entrega de valor — produtos, servigos e precos — feita de forma inte-
grada e adequada em todos os canais transforma a experiéncia do cliente uma ati-
vidade completa em qualquer um deles, sem que ele perceba qualquer diferenca.

A satisfagao do cliente, quando é percebida por ele pelo bom atendimento,
ou pela melhor experiéncia, transforma-se em um diferencial que contribui para
elevar a vantagem competitiva da empresa em relagdo aos concorrentes, uma vez
que a empresa passa a ser capaz de antecipar a necessidade e o desejo do cliente,
trazendo um ciclo benéfico de satisfagao.

A busca pelo conhecimento da mente do cliente levou a avangos nos estudos
do comportamento do consumidor, que tém sido influenciados pelas descobertas
da area de neurociéncias, que rapidamente foram aplicadas ao marketing, o neu-
romarketing, e se baseiam em pesquisas de imagem do cérebro em funcionamen-
to para conhecer o comportamento do consumidor diante de estimulos e acdes de
marketing. Com essas informagdes o profissional de marketing consegue atuar
mais assertivamente no comportamento do cliente.

1.6 Gestdo de relacionamento com clientes

Nesse sentido, 0 CRM - programa de relacionamento com clientes, do in-
glés, customer relationship management, representa o monitoramento de infor-
magoes sobre o cliente e outras areas da empresa. Se houver um sistema qualquer
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que cuide e agregue essas informagoes, temos um CRM, o que pode ser feito até
em uma agenda, ou uma planilha Excel, e antigamente eram as fichas que os do-
nos de estabelecimentos faziam com os dados do cliente e as informacdes sobre as
visitas e as compras. O importante é que esse controle exista.

A vantagem dos sistemas de CRM é que eles integram as informagdes para
ajudar os vendedores a canalizarem os esfor¢os no fechamento de negocios, ja
sabendo quais as melhores ofertas para aquele cliente especifico. Com a automa-
¢do dos processos, os vendedores e gestores das areas ganham mais tempo para
se dedicarem as atividades estratégicas e cumprir o desejo do cliente, que é ser
bem atendido.

Segundo Mariotti (2019), o cliente quer ser atendido por meio de qualquer
canal que ele procure a empresa. Entdo, deve-se investir em inteligéncia artificial,
varejo omnichannel, personalizacdo do produto, experiéncia completa para o
cliente em qualquer ponto de contato, processos automatizados para facilitar o
trabalho do cliente, uso de blockchain para aumentar a seguranca e entregas no
mesmo dia agradam muito também.

A formacdo de uma base de dados para avaliar as atividades e desempenho,
tanto de clientes, quanto de vendedores favorece a busca de gargalos que atrapa-
lham os resultados da drea de vendas. Os programas monitoram as etapas do
processo de vendas, trazendo as métricas e indicadores, com relatérios precisos
que auxiliam na tomada de decisoes estratégicas, além de acompanhar de perto a
rotina da equipe de vendedores.

Para os vendedores, as vantagens em processos automatizados incluem
maior autonomia para o dia a dia, com versdes para smartphone dos programas
utilizados, que facilitam o acesso ao cadastro e ao histérico de interagdes com os
clientes, ajudando na gestdo de oportunidades de negdcios.

2. VENDEDORES E EQUIPES DE VENDAS

Até aqui tratamos das tendéncias para as areas de vendas e agora vamos
tratar da gestdo de equipes em ambientes mutaveis e complexos. Nessa area, atu-
almente se observa a dilui¢ao nas hierarquias em vendas e a autogestao do vende-
dor é uma tendéncia importante, uma vez que as empresas buscam profissionais
mais auténomos e responsaveis por seus resultados.

Como em um ciclo virtuoso, ao proporcionar mais liberdade ao vendedor,
estimula-se a criatividade e se facilita o desenvolvimento de praticas inovadoras e
de novas liderancas, fundamental na atualidade, uma vez que o conhecimento do
negocio e do cliente esta com as pessoas que fazem parte da empresa.
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2.1Vendas 10,20 30e40

Assim como precisamos conhecer o consumidor de maneira ampla, o vende-
dor também precisa ser capaz de encontrar suas capacidades e fraquezas. O ven-
dedor que tirava pedidos de cerveja e de Coca-Cola nao existe mais. Ou se existe
esta com os dias contados seja em que tipo de empresa estiver.

Da mesma forma que o profissional de vendas precisa se reinventar, a gestao
do negocio de vendas também precisa avangar!

AJ Limao (s/d) nos mostra o percurso de evolu¢do observada na drea de
vendas (Figura 2).

Figura 2 - Foco da area de vendas

Vendas 1.0 ﬁ Foco no produto
Vendas 2.0 H Foco no beneficio

Foco na solugédo
Vendas 3.0 ﬁ do problema

Foco na solugédo

das ‘dores’ do
Vendas 4.0 [

cliente

Fonte: a autora.

O foco das vendas 1.0 era no produto e buscava-se mostrar suas qualida-
des. Como exemplo, podemos visualizar o famoso Volkswagen com 16 cavalos,
ou o HD com 300 mega de memoéria RAM. Oi? Quem sabia o que era isso e
sempre me perguntei o que poderiam significar essas informagoes no produto
que queria comprar.

Em vendas 2.0, o foco se estabelece no beneficio: na aplicagdo do produto e
mostrar como ele funciona. O cliente precisa ver o produto em funcionamento,
para conhecer suas vantagens em relacdo ao concorrente.

Nas vendas 3.0, o foco se concentra na solucao do problema do cliente, co-
locando luz no que o produto pode oferecer de especial para resolver sua dificul-
dade especifica e unica. A complexidade da venda aumenta, pois é preciso enten-
der o que o cliente precisa de verdade. O objetivo nio é a venda de qualquer jeito,
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mesmo que o cliente demonstre nio ter a necessidade do produto.

Em vendas 4.0, o vendedor vai fazer sua venda com base nas dificuldades do
cliente, ndo s6 para atender sua necessidade especifica, como na fase anterior,
mas para solucionar suas ‘dores’ e suas dificuldades.

E como estar preparado para cumprir essa funcdo?

2.2 O vendedor 4.0

Os livros e manuais que tratam de vendas classificam os profissionais de di-
versas formas para a realizacdo da atividade principal, que é a venda. Conforme
o autor pesquisado, o tipo de vendedor terd um nome diferente. Paulillo (s/d), por
exemplo, classifica os vendedores em:

e construtores de relacionamento;
e solucionadores de problemas do cliente;

® hard workers, os que tém atitudes, o tempo todo, que visam como ponto
final a venda;

® lobos solitarios, que gostam de trabalhar sozinhos;

® challengers, que sdo desafiadores pelas qualidades de comunicagdo e do
foco no controle do processo inteiro da venda.

Félix (s/d) apresenta as cinco principais caracteristicas para o vendedor 4.0
(Figura 3).

Figura 3 - Caracteristicas do vendedor 4.0

CONFIABILIDADE

VENDEDOR 4.0

Fonte: a autora.
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* Empatia - captar o contexto, desafios e metas do comprador, colocando-se
no lugar dele;

e Criatividade — as informacdes basicas e descri¢oes o cliente ja viu na in-
ternet ou estd nos catalogos. E preciso ser criativo para ligar o produto a
necessidade do cliente;

e Negociacdo — ndo s6 com o cliente externo, mas internamente, para obter
vantagens, recursos, viagens, beneficios e melhorias para a equipe;

e Comunicacdo — precisa ser persuasivo e assertivo, por todos os meios
— presencialmente, telefone, video, web, ou por escrito. Para isso, pre-
cisa dominar a lingua e estruturar mensagens inteligentes com técnica
e método;

e Confiabilidade - ser honesto nas negocia¢des. As noticias, boas e ruins,
voam ainda mais rapido em tempos de WhatsApp.

Observamos que sdo muitas formas para conceituar o vendedor e muitas
habilidades a serem desenvolvidas pelo profissional. A atuagdo dos vendedores e
seu conhecimento sobre o produto e sobre a empresa tornam-se um capital im-
portante na gestdo do conhecimento empresarial. Dessa forma, deve-se buscar
extrair o melhor das tecnologias e de outros instrumentos, com o objetivo de
apoiar a cria¢do e aplicagio do conhecimento na prépria empresa, que com o
tempo pode tornar-se um diferencial competitivo.

Para esse profissional, que assistiu muitas mudancas, conforme pode-se ob-
servar na trilha das vendas 1.0 até a 4.0, surge a figura do vendedor 360°, que
além de atuar no PDV, ou na venda pessoal, se envolve no processo do negocio da
empresa, e torna-se amante e embaixador da marca, e assim como os clientes,
indica e veste a camisa de maneira natural, sendo engajado nas comunidades de
interesse da marca.

Ao pensar nesse profissional, serd que os vendedores da Apple sio tio
amantes da marca como os compradores desses produtos? Acredito que esse seja
dos melhores exemplos de um vendedor 360°, que passa a defender a marca em
todos os ambientes.

2.3 Gestdo de equipes de vendas

Ap6s formar-se um grupo de colaboradores para a area de vendas, a boa
gestdo comeca por tragar metas claras e atingiveis, individuais e para as equipes,
o que é sempre um desafio para os gestores na medida em que metas absurdas e
assustadoras so terdo o efeito idéntico junto a equipe: assustar e desmotivar os
profissionais.

183
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As metas devem ser criveis, alcangaveis e compativeis com a realidade, além
de servir de insumo e estimulo para garantir um bom desempenho pessoal e do
negdcio como um todo.

As ferramentas de gestdo e os softwares estio em constante mutagao e de-
vem atender as expectativas especificas das dreas comerciais e de clientes. Para a
gestdo de vendas, os resultados de acdes de marketing e de comunicag¢do devem
ser acompanhadas de perto, pois comprovar o retorno sobre o investimento, o
ROI (do inglés, return on investment) das agdes é questao fundamental. Dessa
forma, os resultados obtidos na area de vendas devem ser mensurados em todos
os niveis, como durag¢do do ciclo de compra, influéncia das acdes de marketing
nas vendas, custo da atracdo e retencdo de clientes, visitas por vendedor, por
equipe, entre outros.

Além da tecnologia, o estilo de lideranca também influencia o desempenho
e a produtividade das equipes. Ao optar por utilizar automacgao para auferir re-
sultados, os gestores da area podem se concentrar na motiva¢ao dos vendedores
e no foco em resultados.

2.4 Capacitar e motivar vendedores

Os programas de incentivos sdo cada vez mais especificos e customizados
para cada empresa, pois contribui com a motiva¢do do corpo de vendas para
atingir as metas, e do ponto de vista da empresa, na busca e reten¢do de talentos.
Por isso, os programas devem ter a identidade da companhia e da equipe, fazendo
com que a evolucdo seja constante e o funciondrio sinta-se atraido a fazer parte
do crescimento do negocio.

Foi-se o tempo em que departamentos de recursos humanos entregavam ma-
teriais escritos para os novos funciondrios, ou para a equipe interna, que ao ler ja
deteria conhecimento suficiente sobre o produto, e se esperava pelo bom desem-
penho da equipe a partir daquele conhecimento. Com o advento da tecnologia,
videos, audios, internet, e toda sorte de novidades, dreas de desenvolvimento e
treinamento tém sido cada vez mais o alvo do investimento das companhias, para
ter profissionais preparados para os constantes desafios da area.

Por outro lado, apenas conhecimento e treinamento nao sdo suficientes para
o bom desempenho. Para ter uma equipe motivada, o gestor terd o desafio de
compreender as necessidades individuais de cada profissional sob a sua orienta-
¢do, demonstrando reconhecimento e utilizando as ferramentas de gestdo, como
as premiagoes, promogoes e beneficios, todas elas como parte do projeto estraté-
gico da empresa. Isso é necessario, pois agdes pontuais trazem resultado momen-
taneo, que ndo se mantém no decorrer do tempo.
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Para isso, os colaboradores deverdo ser treinados constantemente na busca
do alinhamento do discurso e da acdo. Um gestor bem preparado para as cons-
tantes mudancas terd sugestoes que contribuam para o preparo de sua equipe no
desafio diario das vendas.

Nesse livro, o capitulo 6 trata das tendéncias em treinamento e desenvolvi-
mento na era da gestao 4.0, com as novidades que se aplicam a todas as areas.

2.5 Tecnologias para o planejamento do cotidiano dos vendedores

Falar sobre a importancia dos aplicativos é quase desnecessario! As pessoas
sempre estao em busca de novidades e existem muitos deles que podem facilitar a
vida de todos, de fato. Buscar conhecimento sobre programas, aplicativos e novi-
dades que tratem de vendas em sua drea, seu segmento e seu produto é uma licao
de casa que deve ser realizada e atualizada constantemente. Vale buscar as dicas
de amigos, das publicacoes e de sites especializados.

Os aplicativos facilitam a vida das pessoas e de vendedores e sio muitos,
desde os mais simples aos mais sofisticados. Os mais basicos, como o GPS e
Waze, ajudam no cotidiano das cidades e seu intrincado transito, contribuindo
para o cumprimento dos compromissos, ao sugerir horario de saida, mostrar as
dificuldades locais, como acidentes, obras, blitz policiais e outras.

Separar a vida pessoal da vida profissional é o objetivo da versao para neg6-
cios do aplicativo WhatsApp, tdo indispensavel no dia a dia das pessoas. Na
versdao comercial é possivel criar um perfil com as informagdes tteis para os clien-
tes, como endereco, telefone comercial, e-mail, website e horario de atendimento,
entre outras.

O Kekanto mostra os locais cadastrados na regido em que vocé estiver e
pode ser utilizado como uma ferramenta de prospec¢io de clientes. As informa-
¢oes sao divididas por cidade, regido, horario de funcionamento, faixa de preco e
outras opg¢oes de busca. Pelas avaliacdes postadas é possivel analisar se o local
deve ou nao ser visitado naquele momento.

Quanto aos organizadores e agendas ha muitos tipos. A agenda do Google
traz muitas funcionalidades, como convidar pessoas, copiar agendas e lista de
tarefas. O Evernote e o Trello ajudam a organizar as tarefas, anotagdes, ima-
gens e arquivos de uma forma rdpida. O Trello pode ser usado de forma colabo-
rativa também.

Além de aplicativos que ajudem nas tarefas, é importante que o vendedor
dedique parte do seu tempo a aprender sempre mais. A formacdo e a capacitacio
de maneira formal ou informal continua sendo o diferencial de qualquer profis-
sional. Assim, essa busca nao acaba nunca!
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Aproveite o Google Primer, que oferece aulas de cinco minutos sobre nego-
cios e marketing. O objetivo do aplicativo é apresentar tutoriais interativos que
tratam de cria¢ao de negdcios, marketing de conteudo, publicidade digital, dicas
de vendas, marcas e outros temas.

As palestras do TED (Technology, Entertainment, Design), em portugués:
tecnologia, entretenimento e planejamento podem ser vistas diretamente no celu-
lar, na lingua original, com ou sem legendas. No canal, existem mais de 2000
palestras sobre temas diversos e com pessoas famosas e influentes nos negdcios,
nas artes e na academia. Se ndo souber por onde comecar utilize as listas que sao
bem inspiradoras e motivacionais.

CONSIDERACOES FINAIS

A drea comercial possui desafios especiais em todas as épocas. O desenvol-
vimento da internet e do e-commerce deixaram os obstaculos mais evidentes,
pois as novas possibilidades tanto podem significar fracasso, quanto oportunida-
des a serem exploradas.

O cliente pode fazer compras em todos os lugares que quiser: pelo celular,
pelo computador, numa loja proxima de sua casa, numa maquina, com um repre-
sentante ou em um catdlogo de produtos. O varejo ndo é mais 0 mesmo e o
e-commerce com todas as suas possibilidades confrontam a exceléncia no atendi-
mento ao consumidor.

A competi¢do saudavel na drea comercial envolve decisdes de marketing, de
comunicagdo e de atengdo as necessidades do cliente, e para atender essa deman-
da complexa precisa de profissionais de vendas preparados para atuar de forma
integrada e eficaz, na busca das metas propostas.

Nesse sentido, a gestao das vendas 4.0 encontra um cliente autdbnomo e inde-
pendente, que, ao ser bem atendido e possuir boas experiéncias com a empresa,
serd fiel e dificilmente trocara de marca, fatores imprescindiveis na consolidagao
da imagem e do sucesso da empresa, em tempos de ampla oferta e concorréncia
quase infinita.

Os profissionais de vendas precisam estar preparados, comprometidos e en-
gajados ao propésito da companhia, que deve refletir sua visao, missao e valores,
que tenham como objetivo principal a entrega de solug¢des para os clientes com
responsabilidade social.

Nem dominamos ainda os desafios da gestao 4.0 e ja se fala em sociedade
5.0, com pessoas superinteligentes e superconectadas. Uma equipe de vendas pre-
parada e bem treinada deve ser o foco empresarial nesses tempos de mudangas
constantes e rapidas, e que s6 estio comecando!
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SUGESTOES DE LEITURA

Livros

Lista de livros para vendedores é o que nao falta! Uma busca rapida sobre o
tema resulta em 6timos links e ideias para leitura. Uma boa sele¢do inclui ndo s6
os livros imprescindiveis para o profissional de vendas, como cldssicos e novida-
des, que trazem um arcabouco de informagoes que completam a formacao e tra-
zem conhecimento aos profissionais da area.

Receita Previsivel
Aaron Ross e Marylou Tyler, Ed. Auténtica, 2017.

A Maquina Definitiva de Vendas
Chet Holmes, Ed. Altamira, 2011.

Como Fazer Amigos e Influenciar Pessoas
Dale Carnegie, Ed. Companhia Ed. Nacional, 2016.

Vender é Humano
Daniel H. Pink, Ed. Sextante, 2019.

A Arte de Fazer Acontecer
David Allen, Ed. Sextante, 2016.

Vendas 3.0: Uma Nova Visdo para Crescer na Era das ldeias.
Sandro Magaldi, Ed. Elsevier, 2009.

Filmes

Algumas indicacoes de filmes que tratam do tema.

A procura da felicidade

Coach Carter - um treino para a vida
De porta em porta

Duelo de titds

O diabo veste Prada

O homem que mudou o jogo

O lobo de Wall Street

O primeiro milhdo

0 sucesso a qualquer preco
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