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    1. VISÃO HISTÓRICA, CONCEITO E PRINCÍPIOS DE VENDAS


    Até o final do século XVIII e início do século XIX, o comércio se desenvolvia entre artesãos ou agricultores e consumidores, principalmente pelo escambo (troca), também havia os mascates.


    Com o advento da Revolução Industrial, quando os trabalhadores se dedicavam à atividade industrial e se concentravam nos locais de trabalho fixos. Alguns países se destacaram, como Inglaterra e França, que negociavam manufaturas. O comércio acompanhava a burguesia, parcela rica da população. Os locais de exploração de mercadorias eram as proximidades do mar.


    O desenvolvimento daqueles anos, por volta de 1700 a 1900, levou ao surgimento das indústrias de tecidos de algodão com o uso do tear mecânico.


    O aprimoramento da máquina a vapor também contribuiu com a continuidade da revolução. Países como Alemanha, França, Rússia e Itália também se industrializaram em torno de 1860 a 1900. O uso do aço, a utilização da energia elétrica e dos derivados do petróleo, a invenção do motor, da locomotiva e o desenvolvimento de produtos químicos foram, em algum momento, significado de evolução que afetou o mercado.


    No século XX a Revolução Industrial se ampliou e junto vieram o fax, o computador, etc., com o passar dos anos chegamos aos celulares e todas as inovações influenciaram e influenciam as relações comerciais.


    Há que se ponderar que em situações de guerra podemos imaginar que a consequente escassez de recursos afeta atividades comerciais negativamente, bem como outros setores. Mas, basicamente, podemos concluir que as antigas manufaturas se transformaram e apareceram grandes corporações, o que levou à necessidade de desenvolvimento dos profissionais, de novas práticas de trabalho em todas as áreas.


    E nesse contexto histórico e de desenvolvimento os processos de vendas que ocorriam desde o início dos tempos sem técnicas bem elaboradas, mediante trocas em um sistema de escambo, haveriam certamente de acompanhar a evolução.


    Houve uma época em que as partes envolvidas em uma venda discutiam a convergência de interesses para fechar um negócio, trocando argumentos sobre seus objetos de negociação de forma que vencia a negociação quem tinha os melhores argumentos. Produtos que faltavam em algumas regiões eram muito procurados e conseguiam fazer bons negócios. Nesses casos os esforços de convencimento não precisavam de tanta técnica.


    Depois da Segunda Guerra Mundial, quando a escassez de produtos, materiais e mão de obra se abate sobre o mundo, inicia-se um grande esforço das atividades de compras para suprir necessidades de matérias-primas.


    O mercado estava com demanda elevada por produtos. Assim caminhou a história por alguns anos e por volta de 1970 a preocupação com posicionamento de mercado e concorrência começa a se estabelecer e a industrialização atua de forma que permite aos consumidores adquirir produtos com chances de fazer comparações. A ênfase na produção foi intensa em um determinado período do mercado e chegou a uma fase em que foi importante investir em estudos sobre que produto iriam oferecer, qual preço seria o adequado, como seria a melhor forma de distribuição e como esses produtos poderiam ser bem divulgados e vendidos.


    Chegando aos anos 80 a qualidade tornou-se o ponto central nas decisões de compra. O mercado evoluiu e continua evoluindo de forma que já houve a fase em que o preço se tornou mais relevante nos processos de compra e venda. Mas, dos anos 2000 até nossos dias, o cenário e ambientes de vendas se estabelecem com excesso de oferta. O consumidor fica cada vez mais consciente, as legislações avançam de certa forma e as estratégias de vendas acompanham as mudanças como desafios.


    As mudanças ocorridas naturalmente devido ao contexto histórico da sociedade exigem novas técnicas de vendas, aumenta a busca por diferenciação, a necessidade de cada vez mais ter informações de clientes e para os clientes. Tornou-se essencial conhecer o cliente, adotar ferramentas de tecnologia adequadas, ter bons profissionais para alcançar e manter o sucesso nas atividades de vendas.


    Para que tais atividades de vendas funcionem de maneira estruturada, em um processo controlável é necessário que se aplique os fundamentos de gestão. Antes de entender o que significa fazer gestão de vendas é importante definir e entender o processo de vendas.


    1.1 CONCEITO E PROCESSO DE VENDAS


    Vendas significa um conjunto de atividades derivadas da ação vender ou pode ser denominação de um departamento. É a ação de transferir algo a outra pessoa mediante um processo específico de cada ambiente onde essa ação foi executada. E essa ação deve ser considerada completa mediante o efetivo pagamento ou transação comercial formalizada.


    Para a venda existir, um ou mais profissionais podem se envolver em um processo que inicia com apresentação ou procura e termina quando efetivamente acontece a troca do que foi vendido por um valor monetário.


    O processo de vendas é uma sequência de etapas através da qual os vendedores realizam a venda. Uma parte desse processo é a relação da área de vendas com o mercado, sem essas duas partes a venda não se realiza. A relação entre vendas e o mercado é parte inicial do processo de vendas, essa relação possibilita novas vendas e manter clientes regulares.


    O sucesso desse processo envolve trabalhar com atividades pré-venda, venda e pós-venda. Além dessas três atividades que sintetizam o processo é importante seguir mais alguns passos. Castro, 2005, p. 16 a 17, apresenta esses passos da seguinte forma:


    Prospecção: vendedores utilizam diferentes técnicas para identificar clientes em potencial. Um cliente em potencial significa alguém que possui desejo, necessidade, habilidade, autoridade e é elegível para comprar;


    Pré-abordagem: informações são coletadas a respeito do cliente a ser abordado para que o vendedor se prepare para a visita. A informação é usada para qualificar o cliente em potencial e também para desenvolver a abordagem e a apresentação ao cliente. Esse estágio termina geralmente com a marcação de uma visita ao cliente;


    Abordagem: este passo está relacionado aos primeiros minutos de uma visita de venda. O objetivo do vendedor é garantir uma boa impressão inicial, além de despertar a atenção e o interesse do cliente;


    Apresentação de vendas: esta é a principal parte do processo de vendas, na qual os vendedores apresentam suas ofertas e seus benefícios. O objetivo é aumentar o desejo do cliente em relação ao produto;


    Lidar com objeções e superar resistências: o vendedor lidará com as objeções e superar as resistências para comprar o produto oferecido, através das respostas a objeções e ênfase nos benefícios em particular para promover a decisão de compra;


    Fechamento: os vendedores iniciam as decisões dos compradores por métodos desenhados para solicitar pedidos. Da forma mais apropriada e eficaz, os clientes são solicitados a comprar a oferta;


    Atendimento pós-venda: os vendedores continuam a enfatizar a satisfação do consumidor no período após a venda ter sido realizada. As atividades durante este tempo incluem reduzir as preocupações do cliente após a compra, assegurar a entrega no prazo, instalação ou treinamento, prover acompanhamento ou manutenção, além de lidar com reclamações e questões. O objetivo é construir boa vontade e aumentar as chances de vendas futuras.


    Segundo Castro (2005), existe uma grande quantidade de técnicas e ferramentas para tornar o processo de vendas mais eficiente e eficaz.


    Por exemplo, para prospecção de clientes, podem ser utilizados clientes satisfeitos, clientes visitados, contatos e redes de relacionamento, além de atividades de promoções de venda, para gerar novos nomes. Para pré-abordagem, uma quantidade grande de informações pode ser buscada a respeito do cliente potencial, diferenciando clientes industriais de clientes finais. Enquanto os primeiros devem se basear muito nas informações em relação à empresa e ao setor, além da identificação dos diversos participantes do processo de compra, os segundos devem se basear na coleta de informações pessoais, para identificar desejos e necessidades que estão por trás das necessidades mais superficiais. (CASTRO, 2005).


    Note-se que o uso de técnicas como a realização de perguntas abertas para descobrir necessidades é muito discutido, principalmente na literatura de vendas de varejo.


    No que se refere a apresentação de vendas, o vendedor deve correlacionar as características dos produtos e o atendimento adequado das necessidades dos consumidores.


    A afirmação de que clientes não compram características de produtos e sim seus benefícios, possibilidade de ter necessidades e desejos sanados de forma satisfatória, deve orientar a apresentação de vendas.


    1.2 PRINCÍPIOS DE VENDAS


    Por princípio tem-se o início de algo, que consubstanciam um conjunto de normas, padrões a serem observados, seja pelas pessoas naturais ou jurídicas. Ainda, podem representar a base, sustentáculo e orientação para pensamentos e hábitos a serem seguidos.


    No caso das vendas é necessário que se estabeleça alguns princípios que as sustentem e fortaleçam o ato de vender. Sem respeitar alguns princípios, a atividade venda pode ser apenas uma teoria ou algo que acontece sem planejamento. A partir de um planejamento que estabeleça regras básicas para se concretizar uma venda, tal atividade se realizará conscientemente e não pelo acaso.


    Souza, 2015, explica que para a venda ser consciente, deve-se trabalhar com base nos seguintes princípios:


    Princípio da Confiança: ninguém compra de quem não confia, deve acreditar que a confiança é a base de qualquer relacionamento comercial;


    Princípio da Transparência: uma atitude transparente evita que o cliente cancele uma compra efetuada por fata de careza na informação passada pelo vendedor;


    Princípio da exclusividade: ao atender um cliente pessoalmente, por telefone ou por qualquer outro meio deve-se fazer com que a atenção seja apenas dele, sem barreiras nessa conexão;


    Princípio da flexibilidade: para ter uma boa negociação deve-se ter margem para ceder ou abrir mão de algo em benefício do cliente;


    Princípio ganha-ganha: fundamenta-se na importância da cooperação mútua, vitória para as duas partes;


    Princípio da Excelência: Se concretiza na prática de forma organizada para não pular


    

    1.3 VENDAS E A RELAÇÃO COM O CONTEXTO ORGANIZACIONAL E DE MARKETING


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      
        

        
      

      
        
          	
            
          

          	
            
          
        


        
          	
            
          

          	
            
          
        


        
          	
            
          

          	
            
          
        


        
          	
            
          

          	
            
          
        


        
          	
            
          

          	
            
          
        

      
    


    

    

    

    

    

    

    

    

    1.4 REVISÃO DO CONHECIMENTO
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