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TECNICA DE ADMINISTRACAO EM VENDA: DESAFIOS,
MECANISMO E ESTRATEGIA ADVINDOS COM O PERIODO

PANDEMICO
Wilias Dias Belmiro!
Mayra Meneguelli 2

Resumo

Esse artigo aborda questdes relativas a gestdo comercial, técnica de vendas, desafios, estratégias
e mecanismos dentro desta area, os tipos de planejamento aplicaveis a area de vendas:
administracdo de servicos, estratégias a serem adotadas, previsdes de vendas necessarias e
zoneamento de rotas, pois 0 mundo dos negdcios teve que se reestruturar e um dos setores mais
atingidos pela pandemia foi o de venda, neste sentido, grande, médias e pequenas empresas
tiveram que se reinventar e buscar novas estratégias, superando novos desafios e inovando. A
pesquisa realizada foi de revisdo bibliografica, foi consultado artigos, revistas, livros e outras
fontes datadas entre os anos de 1995 e 2021 e se usou 0 método indutivo e quantitativo, com
intuito de se obter uma resultante acerca da tematica aqui abordada fornecendo um maior
esclarecimento acerca da mesma ao leitor, também foi realizado um estudo de caso, visando
analisar como a teoria disposta pelos tedricos que embasaram esta pesquisa se relaciona com a
pratica no cotidiano empresarial, objetivando esclarecer o processo administrativo dentro de
uma empresa de pequeno porte, seus desafios e objetivos por meio de um estudo de caso. Para
realizacdo desta pesquisa utilizou-se a observacao das atividades empresariais onde se percebeu
que as pessoas tinham medo de contagio em ambientes fisicos de varejo e encontraram
facilidade de acesso a essa compra online sem precisar sair do conforto de suas casas.

Palavras-chave: Gestdo. Comércio. Ferramentas. Técnicas. Consumidores.

1 INTRODUCAO

Com o surgimento inesperado do covid-19 o mundo dos negocios teve que se
reestruturar e um dos setores mais atingidos pela pandemia foi o de venda, neste sentido, grande,
médias e pequenas empresas tiveram que se reinventar e buscar novas estratégias, superando
novos desafios e inovando, visto que nos Ultimos 3 anos grande parte das vendas deixaram de
ser fisicas e se tornaram virtual.

Segundo Kotler (2018), vendas é a comunicacdo verbal direta concebida para explicar
como bens, servigos ou ideias de uma pessoa ou organizacao servem as necessidades de um ou
mais clientes potenciais.

Ja as técnicas de administracdo em vendas sdo processos que auxiliam o funcionamento

diario de uma empresa no setor de vendas. Por meio delas € possivel criar uma padronizacao
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das acOes facilitando a comunicacdo e organizacao, além de conhecer o perfil do mercado
consumidor e do proprio cliente direcionando recursos e estratégias afim de atender suas
necessidades. LAS CASAS (2019)

Neste inteire as técnicas de administracdo e vendas, funcionam como instrumento
norteado para medir tendencias, alcangar novos publicos e compreender seus interesses afim de
supri-los. (SHETH, 2020)

A pesquisa a ser realizada seré de revisdo bibliografica, ird consultar artigos, revistas,
livros e outras fontes datadas entre os anos de 1995 e 2021, dentre as quais destaca-se:
COUGLAN (2018), FUTRELL (1999), MAXIMIANO (2021), usara o método indutivo e sera
quantitativa, com intuito de se obter uma resultante acerca da temética aqui abordada
fornecendo um maior esclarecimento acerca da mesma ao leitor.

A problematica motivadora desta pesquisa consiste na necessidade de se compreender
0s novos desafios e estratégias no setor de administragdo de vendas que surgiram nos ultimos
anos devido a pandemia, tendo como objetivo contextualizar de forma historica, bem como as
principais caracteristicas do fundamento da administracdo de venda, explanar acerca do
planejamento de venda, bem como da politica de vendas vigente no mundo na
contemporaneidade, descrever o processo de vendas com énfase na relacdo entre cliente produto
e custo beneficio, destacar algum principio, modelos, estratégias e taticas de negociacdo em
vendas mais comuns na contemporaneidade, analisar quais sdo os principais desafios na
administracdo de vendas na atualidade, bem como se estabelece a relacdo entre objetivos e
resultados nessa area.

Justifica-se a escolha dessa tematica por ser oriunda de um interesse académico,
profissional, j& que esta € uma area vital dentro de uma empresa, pois 0 planejamento e
execucdo correto das técnicas em vendas ird gerar lucros para empresa e beneficiar o
consumidor, além de conforme disposto anteriormente ter sido transformada de forma
significativa, afetada e influenciada pelo periodo pandémico dentro das grandes, médias e
pequenas empresas.

Deste modo a proposta e objetivo deste artigo € esclarecer o processo administrativo
dentro de uma empresa de pequeno porte, seus desafios e objetivos por meio de um estudo de
caso, bem como a sua relevancia para a contemporaneidade, como se da o planejamento de
venda, quais sdo as politicas vigentes mais relevantes dentro dessa area, o processo de vendas
abordando a relacdo entre cliente, produto e custo beneficios e quais sdo as estratégias,

principios, modelos e taticas mais eficazes na negociagdo de vendas na atualidade.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Conceito de administracéo

Entende-se que administrar consistem em: planejar, organizar, dirigir e controlar o uso
de recursos para atingir os objetivos definidos para uma organizagéo. Chiavenato, (2020 p. 10)
“A palavra Administracdo vem do latim, ad: que significa dire¢do, tendéncia para, € minister:
que significa subordinacdo ou obediéncia, ou seja, quem realiza uma func¢do sob comando de
outra ou presta servigo a outro”. Portanto, pode-se afirmar que o conceito de administracdo é o
trabalho em que as pessoas buscam atingir suas proprias metas ou as dos outros a fim de atingir
metas e objetivos estabelecidos, (MAXIMIANO 2021).

Assim sendo, entende-se que administracdo é a tomada de decisdo sobre recursos
disponiveis, trabalhando com e através de pessoas para atingir objetivos, € o gerenciamento de
uma organizacgdo, levando em conta as informagdes fornecidas por outros profissionais e
também prevendo as consequéncias de suas decisdes, desta forma ela é de suma importancia
para verificacdo de possiveis oportunidades, desafios e também para tomada de decisdes no
gerenciamento da empresa tendo como base as tendéncias do mercado e seu publico alvo
consumidor, (CHIAVENATO, 2020)

Administracdo de vendas conceitos e origens

A partir de 1850, a atividade agraria influenciada pelo inicio da industrializacdo se
espalha pelo mundo e também atinge o Brasil. Em territorio nacional, o caixeiro viajante exerce
papel fundamental ndo somente sobre as vendas, mas é ele quem informa noticias sobre a moda,
politica e outros assuntos pertinentes da época. Em 30 anos de histéria, ndo se desenvolveram
novas taticas de vendas, pois neste periodo, aconteceram duas guerras mundiais e a grande Crise
de 1929. No pds guerra, as empresas passaram a se preocupar em investir em sua forca de
vendas (Chiavenato, 2020, p.9).

Segundo Las Casas (2019, p. 409) “a administragdo de vendas se ocupa com inovagao,
pesquisa, planejamento, orcamento, preco, canais, promocao, producao e até localizacdo das
fabricas”. Com o surgimento da globalizagdo, as empresas brasileiras enfrentam
constantemente a concorréncia nacional e internacional. As organizac@es precisam estar atentas

e absorver o ritmo da mudanca cultural.



Estratégia e planejamento de vendas

As estratégias podem vir de vérias fontes. Para Chiavenatto (2020), a pratica de vendas
esta diretamente ligada as estratégias de negdcios que visam melhorar o relacionamento entre
a organizacao e seus clientes, o autor enfatiza que “o cliente precisa saber quem €, onde esta, o
que precisa e quanto esta disposto a pagar”. A venda vai além do cumprimento de processos
que incluem planejamento, execucdo e pds-venda: saber agradar cada cliente € essencial.

De acordo com Cobra (2006 p. 122): “A formulacdo estratégica ¢ a etapa central do
plano operacional de vendas”. A ideia de uma pessoa ou mesmo de um grupo. Antes de escolher
uma alternativa, € necessario listar as possibilidades e avaliar e selecionar as melhores opcdes.

Segundo Las Casas (2019), planejar significa prever acGes futuras. Com planejamento,
é possivel prever imprevistos que podem ocorrer ao longo do tempo e melhorar o sistema de
custos. Em suma: o autor afirma que o planejamento dentro da area de vendas € a analise de
fatores internos e externos, saber prever o futuro e prever para atingir metas.

Para a Gobe et al 2017, p. 38, “o plano deve ser especifico para produto, mercado ¢
regido, e prever quem fard o qué, onde, como e quando atingir metas de forma mais ampla”.
Portanto a acdo de venda deve ser baseada em uma forma de convencer o cliente de que a
compra € uma necessidade para que a solucdo de qualquer problema, mesmo que o preco seja
alto, porém competitivo, esta defini¢do € disposta na obra de Chiavenato 2020, pg. 9, “ definigédo
de precos competitivos para que o cliente aceite trocar seu dinheiro pelo produto, promogéo e
propaganda a fim de divulgar e promover o produto, distribui¢éo do produto para que ele chegue
prontamente as méos do cliente etc. Vender ndo constitui uma acgéo isolada ou separada das
demais atividades da organizacdo.”

Desta forma a gestao de vendas deve funcionar de forma eficaz, o que exige a integracéo
de todas as partes interessadas, proporcionando seguranca ao cliente no momento da compra,
mesmo que o preco seja mais alto, a qualidade e o valor de mercado de uma entidade bem gerida
refletira no valor que um produto atinge no mercado, baseando-se numa possivel concorréncia
de mercado e lei de oferta e procura, técnica simples, antiga e muito conhecida entre as macro

€ microeconomias.

Definicéo e planejamento do preco de venda
Recentemente, ficou cada vez mais claro que a economia global é impulsionada pelo
mercado financeiro e pelas grandes corporagfes multinacionais, e nao pelos governos, como

ocorreu em outros tempos. Essas grandes corporacgdes afetam o futuro de populagdes, paises e



até continentes inteiros, decidindo sobre taxas de juros altas ou baixas, mercado de cambio,
precos de commodities. Com ele, eles também controlam os juros sobre a poupanca e outros
investimentos. (FUTRELL, 2018). O mercado financeiro, como independente e néo
governamental, favorece fortemente o grande capital por ndo ter fronteiras geograficas ou
politicas.

Segundo Rattner, 1995, pg 52, “A atuacdo de conglomerados e empresas transnacionais
ndo se limita as esferas econdémico-financeiras apenas. Suas decisfes de investir e desinvestir
afetam, em Ultima analise, a prosperidade ou decadéncia de cidades e regides, e 0 peso de seus
recursos econdmico-financeiros influi na composi¢do/funcionamento da estrutura/instituicoes
politicas”.

Utilizando o exemplo do Brasil, exporta-se mais commodities e produtos alimenticios e
importa-se mais tecnologia, luxo e bens de consumo ostensivos, o que é claramente prejudicial
para a economia nacional porque recebemos tdo pouco pelo que vendemos, mas pagamos caro
pelo que compramos. Nesse sentido, a globalizacdo é prejudicial para o Brasil e outros paises
em desenvolvimento ou subdesenvolvidos. (SHETH, 2020)

Em esséncia, o mercado financeiro € o local onde pessoas fisicas, empresas e instituicdes
financeiras negociam capital, conecta pessoas e empresas que possuem capital e pessoas e
empresas que precisam desse capital. Ou seja, a finalidade desse mercado é a intermediacéo
financeira, basicamente ao investir, a pessoa ou empresa empresta seu dinheiro, esperando o
retorno. (FUTRELL, 2018)

De acordo com Sheth (2020) as autoridades monetarias, sdo responsaveis pela politica
monetaria nacional, tomando medidas cabiveis, para aumentar ou diminuir a oferta da moeda,
ademais as autoridades monetarias brasileiras assim divididas: Conselho Monetario Nacional
(CMN) e Banco Central do Brasil (BC).

Conforme Rattner, 1995, Pg. 71, “autoridades de apoio, como 0 nome ja diz, servem
como coadjuvantes das autoridades monetarias, auxiliam na politica do mercado e normatizam
o setor no brasil alguns desses 6rgaos sdo: Comissao de Valores Mobiliarios (CVM), Banco do
Brasil (BB), Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDS), e a Caixa
Econdmica Federal. Institui¢bes financeiras, sdo as institui¢es de crédito de curto, médio ou
longo prazo e também as instituicdes intermediadoras no mercado de capitais que no caso sao
fiadores, e corretores”.

A segunda forma de classificar € usa pelo Banco Central, também dividida em trés
grupos. Ja os mercados financeiros atendem a diferentes tipos de necessidades econémicas,

tanto para déficits quanto para superavits. Os mercados funcionam colocando muitos



compradores e vendedores interessados em um sé lugar, facilitando assim a negociacdo. Os
mercados financeiros séo talvez os mais globalizados. A liberalizacdo dos fluxos de capitais
ocorrida desde a década de 1980, aliada a inovacgdo tecnoldgica em telecomunicagdes e
aplicagdes informaticas, permitindo a movimentacdo de grandes quantidades de capitais, tem
sido vista por muitos como o centro nevralgico do Pais. da globalizacdo. (SHETH, 2020)

Para comecar a negociar nos mercados financeiros, existem duas maneiras. No chamado
mercado primario, empresas ou governos emitem titulos e valores mobiliarios imobiliérios, para
levantar novo capital diretamente dos investidores, como uma Oferta Publica Inicial de IPO,
que emite acBes ao publico, quando uma empresa oferece suas agdes a investidores, para
comprar diretamente dela. I1sso pode acontecer em qualquer lugar do mundo por esse motivo.
Os mercados financeiros sdo, portanto, um dos aspectos essenciais do processo de
Globalizagéo, (FUTRELL, 2018).

Mecanismos de vendas, clientes, produto e beneficios

O conceito de valor é essencial para entender a satisfacdo. As empresas devem se
interessar pela retencdo, mas é importante saber criar e agregar valor ao cliente. A relacdo custo-
beneficio precisa ser analisada porque os clientes querem muito mais do que apenas precos
baixos.

Do ponto de vista de Kotler e Armstrong (2018), o valor entregue ao cliente é a diferenca
entre o valor total, que é o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado
produto ou servico, e o custo total associado ao conjunto de dispéndios que os clientes esperam
avaliar para de fato, obter um determinado produto ou até mesmo usar um servico especifico.

Em termos de beneficios e custos, Churchill & Peter (2000) destaca os quatro tipos de
beneficios que os clientes podem obter ao comprar e usar produtos e servigos e 0s quatro tipos
de custos que eles podem tentar reduzir.

Deste modo, o vendedor deverd entregar um produto de valor ao seu cliente,
evidenciando para este o valor da solucdo do seu produto, bem como, criar outras situacdes e
expressdes semelhantes.

Assim sendo, o quadro a seguir demonstrara estes beneficios aos clientes, bem como 0s
Seus conceitos.

QUADRO 01 - OS QUATRO BENEFICIOS E CUSTOS PARA O CLIENTE

TIPOS DE BENEFICIOS CONCEITOS

Beneficios funcionais Beneficios tangiveis obtidos em bens e servi¢os.
ReacOes positivas que os clientes recebem de outros por comprar e usar
determinados produtos e servigos.

Beneficios sociais




Os clientes se sentem bem em comprar, possuir e usar produtos ou receber
SEervicos.

Beneficios da experiéncia Prazer sensorial que os clientes obtém de produtos e servigos.

A quantidade de dinheiro que os clientes pagam para receber produtos e

Beneficios pessoais

Custos em dinheiro

SEervicos.
Custos de tempo O tempo gasto comprando, trocando ou consertando produtos.
Energia mental e tensGes associadas a fazer grandes compras e assumir riscos
Custos psicologicos de produtos e servig¢os que ndo funcionam como esperado.

Custos associados ao comportamento fisico necessario para adquirir produtos
€ Servicos.

Fonte: Adaptado de SHETH, 2020, pg. 795.
O valor é determinado do ponto de vista do cliente, pois podemos encontrar empresas

Custos comportamentais

mais avancadas tecnologicamente com programas de treinamento e beneficios para os
funcionérios e que agregam menos valor aos clientes em relagdo aos seus concorrentes, como
atrasos nas informacdes solicitadas. O valor agregado ao cliente pode ser definido de varias
maneiras, pois alguns veem valor a um preco baixo, alguns veem valor na qualidade do produto

Ou Servigo.

Modelos, principios, estratégias e taticas de vendas

As estratégias adotadas e pesquisadas pelas empresas vao além das especificacGes de
cada setor, exigindo cada vez mais treinamento do fornecedor. Uma coisa que merece a devida
atencdo dentro do planejamento sdo os prazos. Um, dois, trés anos etc. Ha empresas que
planejam, lembrando que quanto maior o tempo, mais dificil € planejar. Por isso, algumas
empresas preferem planejar suas vendas em prazos muito curtos, por exemplo, més a més.
Fishmann (2007). O autor afirma ainda que é importante manter um bom planejamento de
vendas, pois sabe-se que a maior causa de faléncia das empresas € a falta de clientes, a equipe
de vendas se desenvolve e gera um fator crucial para a resiliéncia da organizacdo em um
mercado competitivo.

Segundo Las Casas 2019, p.72 temos: “Os gestores devem trabalhar com as premissas,
opinides, julgamentos, dados estatisticos e projecdes de empresas especializadas”. Assim
sendo, a organizacao terd uma base mais solida para fazer a previsao de vendas e, portanto, seu
orcamento. Vejamos a seguir o entendimento do autor quanto a coleta programada.

De acordo com Las Casas 2006, p.72 “A coleta programada tende a beneficiar a
empresa, pois existe maior objetividade e um direcionamento de forma que as informac6es
sejam realmente (teis para o trabalho de planejar, evitando assim o acumulo de dados
desnecessarios. Ha varios softwares para compilacdo de dados que podem beneficiar todas as

empresas — grandes, médias e pequenas”.
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Outra obra também aborda o tema, enfatizando a criacdo de um banco de dados de
vendas como ferramenta de apoio as atividades de vendas, favorecendo assim o controle do que
esta sendo vendido e para qual cliente a venda esta sendo direcionada. Por meio dos dados
coletados no software, sdo feitos estudos para mostrar as fraquezas e forgas, ameagas e
oportunidades, sempre em contraste com o ambiente externo, (BRETZKE 2000).

Objetivos e resultados da administracdo de vendas

De acordo com Futrell (2018, p. 362), a previsdo de vendas é: "um método usado para
prever a receita futura de uma empresa ao planejar atividades de marketing e vendas”. Para a
Las Casas (2019), uma vez que o planejamento esteja adequado ao mercado em que atua, €
preciso comecar com uma previsdo de vendas. O periodo a ser previsto varia de acordo com
cada empresa e 0 periodo varia de acordo com as politicas e gestores da empresa. Esta previsdo
é baseada em uma analise da concorréncia, tendéncias de mercado e condigbes gerais que
podem ser de interesse do setor. A distribuicdo também fica a critério da empresa e pode ser
dividida por produto, regido, mercado ou cliente. Métodos cientificos e ndo cientificos
destinam-se a isso. A média ponderada permite que a empresa avalie e descreva o peso de cada
item analisado.

Desta forma, destaca-se a importancia de cada periodo, facilitando a analise. A partir
desse peso, multiplica-se a significancia dos respectivos itens e divide-se pela soma dos pesos
descritos.

Gobe et al (2017, p.117) descreve o metodo de regressao linear como “Normalmente
utilizada na definicéo da funcédo da demanda, pode ser calculada por meio de um simples fator
ou de varios fatores. Atualmente, as organizacdes ja contam com diversas ferramentas e
softwares [...], que podem ser utilizados de forma rapida e dindmica para calcular as previsoes
de vendas futuras com base no histérico comercial da organizacdo, encontrando-se uma reta
gue norteara os nimeros previstos”.

O método da simulacéo sob o ponto de vista de Gobe et al (2017, p. 38) et al, € baseado
em rever dados historicos. Neste modelo, busca-se informac6es dos concorrentes, da economia,
compradores e dados do mercado. A partir de uma avaliacdo feita em cima destes dados, €
realizada uma projecao para futuro.

QUADRO 02 - METODO DE SIMULACAO DE VENDAS

TIPOS DE METODOS CONCEITOS
Os profissionais fazem uso de andlise sem se ater a apuragdo cientifica dos
Método ndo Cientifico dados, como por exemplo, a listagem de fatores, construgdo de fatores e
extrapolacao.
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Nada mais é do que um trabalho realizado antes de realmente se estabelecer as
reais cifras da previséo, analisando o mercado de forma grosseira, ocasionando

Listagem de Fator . .
stagem de Fatores grandes chances de se ater a dados distorcidos.

O profissional deve aderir aos seus reais objetivos, afirmando a importancia e
validade de cada dado coletado para que possa estruturar os nimeros finais de

Construcédo dos Fatores : - : .
forma que estejam préximos aos interesses da sociedade.

Consiste em analisar dados de vendas antigos e posteriormente transforma-los
em gréaficos para amplid-los para previsdes futuras.

Fonte: Adaptado de Gobe, 2017, pg. 98
Las Casas (2019, p. 409) também propde uma analise de outros métodos ndo cientificos,

Extrapolagéo

como intengdo de compra, opinido da forga de vendas, vendas passadas e julgamento executivo.
Gobe et al (2017, p. 38) et al resumem do que se trata a previsdo de vendas: “¢ uma projegio
numérica das expectativas de uma organizacdo no momento, representada pelas visdes e
analises de seus especialistas e o que pode acontecer no mercado-alvo no futuro operagdes *.
Las Casas (2019, p. 409) enfatiza que a previsdo de vendas deve ser feita com muito
cuidado, pois seu conflito com outros setores € muito significativo e acabara por afeta-los de

forma negativa ou positiva.

Modelos, principios, estratégias e taticas de vendas

Segundo o periédico Veja em abril de 2020, desde o inicio do Covid-19, mais de 3
milhdes de pessoas morreram no planeta, isto tem sido considerado o maior desafio de satde
deste seculo. A pandemia também afetou a economia e o cotidiano das pessoas. Assim,
surgiram novas formas de vender. As empresas tiveram que inovar em suas estratégias para se
manter no mercado, devido ao distanciamento social. A maioria deles se vé obrigado a
vender/oferecer seus produtos e servicos de forma totalmente virtual.

Para SHAPIRO (2018) além das mudancas na forma de venda de produtos e servicos,
0 comportamento do consumidor em geral também mudou devido a situacdo atual. Deve-se
notar que o comportamento do consumidor é influenciado pelo ambiente, por isso a motivacéo,
percepcao, emocdes do consumidor foram afetadas pela pandemia. Pode-se dizer que, surge um
novo perfil de consumidor: mais proficiente em compras online, e com mais poder de escolha,
tal perfil ja crescia, mas estava longe do entendimento de algumas empresas, agora, surgiu um
novo tipo de cliente. E importante salientar que durante a pandemia, surgem novas formas de
atender esse “consumidor digital.”

Kotler e Armstrong (2018), explicam que o Marketing 4.0 é uma representacdo da
revolugdo digital para as empresas que o adotam. E preciso fazer a transformacéo digital.

Investimentos em novas tecnologias para um novo comportamento do consumidor, estratégias
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que ndo devem apenas estar vinculadas a uma pagina no Instagram ou a um e-mail corporativo
s&o mais do que ferramentas, é entender o fato de que elas sdo agregadas, para implementar o
Marketing 4.0. As mudancas que a conectividade traz, as estratégias e os desafios para esse
novo marketing sdo questdes-chave que as empresas precisam entender antes de entender as
implicacdes das redes sociais que esse conceito causa.

O principal objetivo do Marketing 4.0 € orientar os consumidores da assimilacdo ao
pedido de desculpas, ou seja, atrair e conquistar espago na mente do consumidor e, finalmente,
transforma-lo em defensor da marca. Para se manter a tona, as empresas precisardo saber
combinar o marketing tradicional com o marketing digital e superar o desafio de aumentar o

tempo e 0 engajamento do publico impactado por inimeros estimulantes.

3 METODOLOGIA

O estudo foi subdividido em duas partes: sendo que, a primeira consiste em uma revisao
bibliografica acerca da tematica abordada, com o intuito de embasar teoricamente os motivos e
objetivos que orientaram a elaboracao deste artigo.

Tambem foi realizado um estudo de caso em uma empresa na cidade de Ouro Preto do
Oeste — Rondodnia, objetivando coletar dados para pesquisa com o intuito de demonstrar 0s
principais desafios, estratégias e taticas encontrados pela mesma no setor de vendas com a
pandemia do Covid-19 e quais as formas que a empresa e seus colaboradores encontraram para
continuar se mantendo no mercado, se adequar a nova realidade e manter a lucratividade.

A coleta de dados foi feita por meio de uma observacao e para preservar a identidade e
os dados da empresa analisada referir-se-a a mesma como empresa “A”.

A empresa selecionada para fins deste estudo de caso e uma microempresa no ramo do
comercio varejista de pecas e acessorios para veiculos, da cidade de Ouro Preto do Oeste —
Rondénia.

A empresa emprega 10 pessoas entre mecanicos, auxiliares, secretaria, gerente e
servigos gerais, atende prioritariamente a populacdo de classe média, baixa e média alta da
cidade e esta localizada préxima ao centro.

Os instrumentos para coleta de dados foram de pecas cientificas, peridédicos e obras que
variaram de 1995 a 2021, para essa busca utilizou-se as palavras-chave: técnica de
administracao e venda, mecanismos, desafios, estratégias e taticas (FUTRELL, 2018).

A analise dos artigos em que o estudo de caso ocorreu, foi realizada entre 0s meses de

mar¢o a junho de 2022, buscando os estudos relacionados a relevancia da técnica de
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administracdo em venda: desafios, mecanismo e estratégia advindos com o periodo pandémico,
assim podendo avaliar através desses artigos, quais os fatores que influenciaram de forma
positiva e negativa sobre a técnica de administracdo em vendas com o periodo pandémico,
(SHETH, 2020).

Critérios de excluséo e inclusdo dos materiais da pesquisa

Estudos identificados nas bases de dados = (n = 143) SCIELO (n=29)/ Google Académico

Identificagdo (n = 75) / Revista Veja (n = 12)/ Livros (n = 30)

Total de estudos excluidos apds aplicacdo dos critérios (N = 74)

Sele¢do
- Estudos elegiveis lidos . 3 .
Elegibilidade na in?egra Estudos excluidos apés leitura na integra por nio estarem de
Artigo (n = 49) / Livros acordo com o objetivo desse estudo
(n = 25) Artigo (n = 40)/ Livros (n = 5)
Incluidos Estudos incluidos na revisao integrativa

Artigos (N = 9) / Livros (n = 20)
Fonte: O autor.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seqguir sera disposto algumas dificuldades e servigos ofertados pela empresa que ja
atua no ramo ha 7 anos, dentre os quais destaca-se 0 concerto de automdveis, revisao, e
manutencdo dos mesmos, substituicdo de pecas e lavagem dos veiculos.

Suas compras sao feitas atraves de agentes ou representantes regulares de empresas que
vendem seus produtos. Por se tratar de um comeércio varejista, seus clientes sdo pessoas fisicas,
0 que facilita a compra de mercadorias por permitir uma melhor percepcdo dos perfis de
consumo; opera com um pequeno estoque, principalmente capital de giro.

Para realizacdo desta pesquisa utilizou-se a observacgéo das atividades empresariais.

Na primeira pergunta foi indagado ao gerente se ele sabia da importancia do controle de
estogue, mas na pergunta seguinte, perguntando se a empresa tinha algum controle de estoque,
a resposta foi negativa.

Essa situacdo indica uma contradicéo significativa, na verdade as respostas sdo opostas,
0 que na verdade indica confusdo sobre o conceito acima.

Ja sobre o inventario, também foi questionado sobre a forma como € feito o inventario,
esclareceu que € feito o livro de inventario porque € obrigatério e todos os anos é feito o

inventario fisico.
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Observa-se entdo que o entrevistado entende a contagem fisica como um controle de
estoques, que de fato é obrigatorio, mas em termos gerenciais, ele ndo possui uma ferramenta
adequada para auxilia-lo na gestéo.

Sobre a conferencia do inventario, o principal motivo deve-se a ndo existéncia de
controles nem conferencias a ndo ser no final do ano como e obrigatorio.

Destaca-se que esta falta de controle pode trazer perdas a empresa, inclusive porque se
trata muitas vezes de pecas que podem ser transportadas com certa facilidade e falta controle
pode facilitar o furto das mesmas.

J& no que diz respeito ao controle de saida, hd um controle de vendas por meio da
emissdo de cupom fiscal que permite a divulgacéo dos itens de maior producgdo e também, ainda
que de forma amadora, a definicdo de estoque minimo.

Para determinar qual dos métodos de avaliacdo de estoque, observou-se a movimentagéo
do més aplicando-se o estoque de baterias pelos trés métodos mais conhecidos.

Para fins de gestdo, recomenda-se a ado¢do do custo de reposicdo como forma de
apuracdo do custo dos ativos a serem adquiridos no futuro.

Constatou-se que o controle de estoque nédo é feito, apenas faz a contagem fisica dos
itens e anota essas leituras no livro de estoque por ser uma obrigacéo fiscal, mas gerencialmente
ndo ha controle a ndo ser um certo amadorismo para determinar 0 minimo estoque de cada
produto.

Recomenda-se que sejam criados controles de estoque no nivel gerencial para evitar
perdas de produtos e evitar faltas de produtos ou estoques desnecessarios.

Sugere-se também analisar a cadeia de abastecimento a fim de avaliar a possibilidade
de trabalhar com o menor estoque possivel.

Também pode-se verificar que a empresa analisada ndo faz um estudo de mercado e de
publico consumidor, o que dificulta a adequacdo do estoque as necessidades do cliente.

Sugere-se a realizacdo desta pesquisa para melhor atendimento do cliente.

Outro ponto observado é que a empresa estudada, com a pandemia, tentou adequar-se a
nova realidade usando delivery e o marketing 4.0, além de usar plataformas e recursos digitais
para promover suas vendas, contudo ainda ndo ha um treinamento adequado e pessoas
especializadas para fazer esse servico.

Sugere-se entdo a empresa estudada investir no treinamento e capacitacdo de seus
colaboradores, pois ira possibilitar o acesso a outros publicos consumidores e 0 aumento da

lucratividade da mesma.
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Soares et al. (2020) analisaram o impacto do COVID-19 no comportamento dos clientes.
Com base em uma abordagem quantitativa, os autores afirmam que as pessoas tinham medo de
contagio em ambientes fisicos de varejo e encontraram facilidade de acesso a essa compra
online sem precisar sair do conforto de suas casas e correr riscos. 1sso significa mudar os habitos
de consumo: os consumidores sentiram-se “mais seguros” no ambiente online.

Na mesma linha, seguiram Parreiras et al. (2020). Investigou-se os fatores que afetam o
comportamento de compra online de estudantes de pds-graduacdo diante da pandemia causada
pela Covid-19. Baseada na Teoria do Comportamento Planejado, pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa. Como resultado, ocorreram mudangas no comportamento do publico,
observando-se que ap6s a pandemia ha uma tendéncia de que a maioria dos entrevistados
mantenham as suas rotinas de compras online.

E importante enfatizar que na pesquisa de Parreiras et al. (2020), também encontrou
uma queda para todos os niveis de engajamento durante o isolamento social. Identificando a
partir de uma colecéo de dados secundarios de midia social de outras seis empresas de fast food,
estas entidades observadas possuem grande capacidade de se reorganizar junto as mudancas do
mercado.

Ja o estudo de Senador e Barreto (2020) teve como objetivo determinar a eficacia da
comunicacgéo e a melhor forma de estruturar essa comunicagédo na venda de cursos de graduagéo
exclusivamente ao publico de baixa renda a distancia. A partir de um estudo de campo com
abordagem exploratoria e quantitativa, os autores constataram que as ferramentas de
comunicacdo digital analisadas influenciam os resultados da comunicacéo digital desde as fases
iniciais do processo de decisdo de compra, que perdeu seu poder de construcdo de confianga.
Considerando que a construcdo da reputacdo e da marca é feita digitalmente, esses resultados
se sobrepdem ao conceito de marketing.

Moretti et al. (2020), estudaram o impacto no comportamento do consumidor durante
epidemias usando uma plataforma eletrénica com dois pacotes estatisticos. Assim, os resultados
mostraram que as baixas ofertas de itens reduziram as compras fisicas, mostrando uma
oportunidade real com as ofertas eletrénicas fazendo os clientes improvisarem e testarem novos
habitos. Dessa forma, evidenciou-se uma mudanca dos consumidores em suas compras pés-
pandemia, acarretando num acréscimo significante do e-commerce.

Hoeckesfeld et al. (2020) analisaram os fatores de decisdo de compra de smartphones
para as duas geracdes X e Z. Trata-se de pesquisa qualitativa, exploratéria, por meio da Analise
Qualitativa Interativa. Considerando que as geracOes utilizam diferentes padroes

comportamentais em sua decisdo de compra, os nascidos na era de grandes avangos
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tecnoldgicos utilizam recursos como publicidade e influéncia em sua decisdo de compra,
enquanto os consumidores da geragdo X possuem um perfil de consumidor tradicional. Assim,
ao contrario da outra geragcdo menos adepta do mundo do marketing 4.0, a Geracdo Z acabou
por ter mais “conexdes” com as tecnologias atuais.

De fato, Hoeckesfeld et al. (2020) investigou-se, para os consumidores, as acOes de
marketing social das empresas varejistas em tempos de pandemia da COVID-19 eram o Unico
ou principal motivo que promovia o bem-estar social de forma filantrépica, exploratoria e
qualitativa. Os resultados mostram que essas a¢des tém fins comerciais e reputacionais e nao
apenas mudam o comportamento em prol do bem-estar coletivo.

O estudo de Iwaya et al (2020). investigou quais fatores influenciam a inten¢do dos
brasileiros de manter o distanciamento social. Em um estudo quantitativo com coleta de dados
por meio de pesquisa online e amostragem néo probabilistica, os autores constataram que
mulheres, idosos e pessoas de alta renda favorecem o distanciamento social, enquanto homens,
jovens e pessoas de baixa renda sdo negativos em relacdo ao distanciamento social.

Por fim, um estudo de Silva Filho et al (2019). que teve como objetivo identificar os
sentimentos dos usuarios do Twitter em relacdo as marcas a partir das posi¢coes de seus
proprietarios. Seja mais um estudo de caso com abordagens qualitativas e quantitativas de
analise. A analise observou um aumento de sentimentos negativos no contetdo dos tweets
publicados nas relagdes de marca, refletindo o impacto de usuarios que discordam das atitudes

dos empreendedores na pandemia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com Essa Pesquisa obteve-se uma maior compreensdo acerca do processo de vendas,
no que tange a relacédo entre cliente, produto e custo beneficio, além dos principios e principais
modelos, estratégias e taticas desenvolvidos no mundo empresarial na contemporaneidade no
gue concerne as negociacdes para vendas, considerando as multiplas transformacdes advindas
com periodo pandémico no mundo empresarial desde 2019, a transposicdo do meio fisico para
0 espaco virtual e o novo perfil do mercado consumidor, quais 0s possiveis caminhos,
estratégias e taticas desenvolvidos com o intuito de superar estes novos obstaculos e a relacéo
entre objetivo e resultado no que se refere a tatica a técnicas de administracdo em vendas.

De acordo com os teéricos que embasaram esta pesquisa, todos os meios e técnicas de
vendas tendem a se modernizarem, inovando ndo somente no setor digital, mas também no

fisico, dando foco de que mesmo com o avanco da informatizacdo e na confianga que hoje é
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deposita em meio digital ainda é necessario ter uma estrutura de negécio que atraia o cliente até
0 produto em questao.

Sendo assim se torna evidente o grande avanco tecnoldgico decorrente na tltima década,
e se faz necessario que empresas de grande porte desenvolvam setores especificos para o
comércio digital e todo atendimento que lhe acompanha, facilitando assim o atendimento, a
diminuicdo de custos com contratacdo de funcionarios e locais para lojas fisicas, além de tornar
0 atendimento mais dindmico, pois deste modo um mesmo atendente pode atender mais de um
cliente por vez.

Por conseguinte, os dados coletados no decorrer deste estudo mostraram-se de suma
importancia para 0 mundo dos negdcios, tendo em vista que o setor de vendas € uma area vital
dentro do meio empresarial e quando ha a utilizacdo de técnicas corretas, bem como de
estratégias, taticas e objetivos bem definidos para o publico que se quer atingir dentro desse
setor, este torna-se responsavel por grande parte da rentabilidade do meio empresarial.

Também pode-se verificar ante a relevancia da tematica abordada no decorrer deste
artigo a necessidade de se produzir posteriormente novas pesquisa acerca da técnica de
administracdo em vendas, visto que esse assunto € de grande significancia para a administracdo
e novas pesquisa possibilitardo analisar tendéncias de marcados, possibilidades de exploracao
do mesmo, ampliacdo e abrangéncia do setor empresarial conhecimento do publico alvo, de
novas estratégias e meta e desafios a serem enfrentados, bem como formas viaveis de supera-
lo pois todos os dias surgem novos produtos e mercado consumidores e a técnica de
administracdo em vendas € o combustivel deste motor mercantil, sendo sempre necessario a
inovacdo em detrimento da tecnologia ou se a mesma pode ser inovada atraves do mercado
empresarial.

Assim sendo espera-se que este artigo acerca da tematica: Técnica de administragdo em
venda: desafios, mecanismo e estratégia advindos com o periodo pandémico, vem a contribuir
para minha formacéo académica e atuacédo profissional, bem como para o maior esclarecimento
do leitor acerca da tematica aqui abordada e de sua relevancia na contemporaneidade no meio
empresarial, bem como as multiplas inovacgdes sofridas no setor de técnicas de administracédo e

vendas devido a pandemia a partir de 2019.
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