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Resumo

O profissional de vendas se encontra em uma enorme defasagem de qualificacédo
profissional atualmente. As técnicas de vendas desenvolvidas e utilizadas ndo chegam a
grande massa de pessoas que trabalham efetivamente com atendimento e vendas de
produtos e servigos, seja em modelos de venda para pessoas ou para empresas. Para que
haja a qualificacdo destes profissionais tanto para vendas simples quanto para vendas
complexas, um método de vendas se faz necessérios, ao aglutinar as técnicas de vendas e
difundi-las aos profissionais. Tal construcao precisa compreender as etapas fundamentais
de vendas e além de disponibilizar as ferramentas basicas necessarias para a construcao
de um método adequado, construir um método personalizado a venda vigente e que seja
capaz de replicacdo a outros colaboradores a partir de modelos apropriados de andragogia.
E portanto, com este fortalecer o individuo, a empresa e a economia através do
empoderamento comercial visando as particularidades de cada venda tal qual as

necessidades e culturas de cada vendedor.
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Abstract

The sales professional is currently experiencing a huge gap in professional
qualification. Sales techniques developed and used do not reach a large mass of those
people who work effectively with customer service and sales of products and services
whether in business to business or business to costumer models. In order for these
professionals to qualify themselves in both simple and complex sales method is
necessary, by combining sales techniques and disseminating them to professionals.
Such construction needs to understand the fundamental stages of sales and in addition
to providing the basic tools necessary to build an appropriate method, build a
customized method for current sale and that is capable of replication to other
employees based on appropriate andragogy models. Thus strengthening the individual,
the company and the economy through commercial empowerment aiming at the

particularities of each sale as well as the needs and cultures of each seller.

Keywords: Comercial Empowerment; Sales Method; Sales Techniques; Salesman,;

Sales.

1. INTRODUCAO

As técnicas de vendas sdao um nicho repleto de material efetivamente teorizado e posto
em pratica. Livros com foco em uma exposicdo pratica de como vender ou atender
melhor foram muito comuns nas ultimas décadas e continuam sendo tdo populares
quanto eficazes até hoje. No entanto, as técnicas ainda sao extremamente
descentralizadas e, em sua maioria, completamente direcionadas a um momento

especifico da venda.

Tendo em mente a afirmacgéo anterior, € preciso exemplificar. Até hoje, possivelmente
e provavelmente a técnica de vendas mais conhecida no mundo é o Método Harvard

de Vendas. Seus autores sdo nomes relevantes e seu local de surgimento, Harvard
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Business School (HBS), d& base para a exportacdo da teoria mundo afora. A escola

por muito tempo foi e ainda é a referéncia em técnicas de vendas no mundo.

Seus ensinamentos fundamentais se direcionam principalmente a etapa de negociacéo
da venda (Candeloro, 2013) assim como o fechamento (Fischer & Ury, 1981) e muito
dificilmente podem ser aplicadas em operac¢des Business-to-consumer (B2C), visto que

seu foco é em vendas complexas entre negociadores empresariais.

Com isso, surgem questionamentos. E possivel adaptar as técnicas de negociacio
B2B do Método Harvard em vendas B2C? Se o Método Harvard abrange apenas a
Negociacdo, o0 que preciso fazer para chegar até esta etapa? Posteriormente ao
fechamento, o que é preciso realizar para que o cliente volte a comprar ou continuando

comprando comigo ou na minha empresa?

A partir de questionamentos como esse, surge a necessidade de estudar maneiras de
aglutinar técnicas de vendas em um sé método. Existem diversas outras técnicas que
podem ser pontuadas como relevantes e centralizadas, como SPIN Selling, SNAP
Selling (Konrath, 2010), Venda Desafiadora (Dixon & Adamson, 2011), entre inUmeras

outras.

Todas estas podem ser utilizadas em uma s6 venda. Para isso, é preciso diferenciar
diversos termos dentro da qualificacdo profissional em vendas que ainda estédo

dispersos, como método, técnica, pitch, script.

Partindo dessa diferenciacdo, pode-se aglutinar um método de vendas em diferentes
etapas, que serdo constituidas com base nas técnicas de vendas ja ratificadas e
utiizadas pelo mercado e pela academia, trazendo um forma democratica,
andragogica e completa de empoderamento comercial aqueles que trabalham
diretamente com vendas ou atendimento em qualquer esfera e setor da economia

local.

Para que isso seja cumprido, € indispensavel que seja feito um processo dividido em

trés etapas: pesquisa, organizacao e aplicacao.

Na primeira etapa, o foco se da em angariar o maximo de técnicas de vendas ja
testadas e aprovadas pelo mercado, independente de qual etapa da venda ela se

encaixe. Na segunda etapa, 0 objetivo passa a ser uma organizacdo de cada uma

FATEC Sebrae - Faculdade de Tecnologia Sebrae | p.48



Gustavo Pedroso Malavota

dessas técnicas de acordo com um nicho pré-desenvolvido que seja capaz de

compreender cada uma das etapas.

A necessidade do progresso do objeto se faz de acordo com a relevancia do ensino de
vendas no brasil. De acordo com a Pesquisa Anual do Comércio (PAC) de 2017, foram
mais de 10,2 milhdes de ocupados em empresas comerciais em todos os modelos de
comércio do Brasil, em plena recessédo. Esta seria a base das pessoas que precisam

de qualificacéo efetiva em vendas por meio de um método.

Em uma crescente no desemprego totalizando 13,3% no més de junho de 2020
acompanhada de uma evolugdo do trabalho informal (IBGE, 2020) a fragilidade
costuma levar os trabalhadores ao chamado empreendedorismo por necessidade
(Nassif & Ghobril, 2009) que normalmente caminha a algum modelo de venda. Seja
por comércio préprio, por venda de servicos ou até mesmo como vendedores

ambulantes.

Vive-se hoje a emergéncia de novos modelos de desenvolvimento pessoal e
empoderamento comercial (Buarque, 2002), urgente justamente pela necessidade de
dar aos individuos e pequenos negocios uma maneira de permanecer, prosperar e

crescer localmente.

2 METODOS

A relevancia de um método de vendas surge a partir da necessidade da qualificagéo
de profissionais e da ampla nocéao de venda na sociedade atual. Desta forma, também
surge como emergéncia a visdo de que todos estamos de uma maneira ou de outra

vendendo algo. Aos que estdo empregados no setor comercial, vendem seus produtos.

Os informais de setor comercial vendem o mesmo. Aos desempregados, existe a
venda de sua qualificacdo profissional com as mesmas técnicas, visando a “compra”
do seu curriculo por um contratante. Aos ja empregados em setores nao-comerciais,
permeia-se a venda de suas qualificacfes e evolucado profissional para uma promocao.
(Pink, 2013)
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Em concomitéancia, vale destacar a abordagem de marketing proposta como “processo
gue se obtém aquilo que se deseja e necessita, criando e trocando produtos e valores”,

como definido por Kotler (2006).

Tal qual, ha de se considerar que vendas, a partir de um ponto de administracdo, faz
parte do marketing, ainda que seja inserido em processos apartados, levando em

conta a abordagem proposta por Kotler & Armstrong (2014).

Tendo definido os conceitos prévios, pode-se tecer o planejamento de constru¢do do
método. A etapa de pesquisa envolve a construcdo de uma coletanea de assuntos
pertinentes a qualificagdo em vendas. No entanto, a construgdo precisa ser feita com
base em uma divisdo sistematica em conteldos e em etapas do processo de venda
complexa. Nao existe nesta obra a premissa de criacdo de novos conceitos
académicos. Porém, existe auséncia de consenso gquanto a alguns termos amplamente

difundidos nas obras revisadas.

Por isso, faz-se necessario uma implementacdo de termos. Para a divisdo de
contetdos pode-se usar uma divisdo pautada em trés termos distintos: técnica, modelo

e método. Entre estes, uma relacdo de contém e contido, como visto na Figura 1.

Isto é: os métodos contém as técnicas e as técnicas contém os modelos.

Modelo
Técnica

Método

Fig. 1. - Representacdo de Contencao: Modelo, Técnica e Método
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Fonte: Elaborador por autor, 2020.

A técnica de vendas é uma proposta normalmente abstrata que compde uma etapa da
venda, excluindo-se da responsabilidade de ensinar ou orientar sobre consideracdes

anteriores ou posteriores da venda.

Em préatica, uma vez que a técnica SPIN Selling retrata etapas de sondagem do
problema e situagcdo assim como identificacdo da necessidade de compra do cliente
partindo de uma implicacdo (Rackham, 1988), percebe-se que ndo ha preocupacdo em
capturar clientes ou em como efetivamente conduzir uma negociagao. A prioridade se
da em torno de uma demonstracdo eficaz do produto com base no que o cliente

apresenta.

Em um segundo momento, encontram-se os modelos de vendas. Estes, acima de
tudo, sdo projetos prontos que te conduzem por um caminho pura e simplesmente. Ao
contrario das técnicas, que orientam o caminho, os modelos te dizem exatamente o

que fazer.

Este é o caso da chamada Férmula do Lancamento, que propde um roteiro (ou como
autor chama, uma férmula) que, se seguida corretamente e com todos os atributos

necessarios, € possivel tracar uma estratégia de venda online efetiva. (Walker, 2014)

Tangenciando este ponto, é preciso deixar claro: modelos de vendas (chamados
também de scripts de venda) ndo trazem efetivamente uma gama de contetdo a ser
aprendido, mas sim uma “férmula”, como as formulas matematicas. Portanto, ndo ha
prioridade em aprender ou ensinar efetivamente, mas sim seguir tal roteiro.
Obviamente ha muito conteudo a ser extraido dos modelos de vendas, mas nao ha
preocupacado em passar este conteudo, visto que ele ndo empodera o vendedor. Por
isso, ainda que utilizadas na construcéo, € preciso compreender as limitacdes dos

modelos de vendas uma vez que existem em fungéo de seu préprio pragmatismo.

Por fim, o método de vendas é o que ha de ser proposto e construido. Métodos séo
retratados por uma reunido dos contetdos supracitados, de forma que haja uma légica

em seu acompanhamento.
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7

Sua premissa € ainda mais forte, uma vez que se propde a reunir conteidos de
diversas etapas realizadas durante um atendimento ou uma venda e construir uma
série de contetudos por capitulos a partir da traducdo de conteudos pertinentes e

comprovados.

No entanto, para que haja um método eficiente, é preciso que a construcao seja pre-
definida. As terminologias e as referéncias que sdo angariadas na pesquisa, precisam

de uma espécie de “encaixotamento” na etapa de organizagcédo do que foi pesquisado.

Coerentemente, é pertinente que haja com antecedéncia a definicio de como sera a

divisdo antes mesmo de comecar a dividir o que foi pesquisado.

3. RESULTADOS

De inicio, aponta-se que tal producao € de carater altamente qualitativo, uma vez que
considera a efetividade e aplicacdo eficaz de técnicas e modelos de venda,
percebendo sua utilizacdo em negocios de Vvarios segmentos assim como Sseu
resultado, verificado por utilizadores por meio de KPIs como conversdo de leads,
impacto em receita e tempo de atendimento (principalmente em casos de venda em

telecomunicacdes).

7 7

No entanto, é preciso reiterar que sendo qualitativa, seu carater € altamente
documental. Sua base sédo producdes ja previamente utilizadas por profissionais e, de

forma empirica, comprovadas como pertinentes a profissdo de vendas.

A criacdo de métodos em vendas que compreendam variadas técnicas e tecnologias
ndo retrata uma inovacdo. Outras obras, ainda que informais, j& buscaram essa
finalidade, principalmente quando tangencia o segmento varejista nacional e
internacional. O melhor exemplo de método em vendas amplamente difundido é a

chamada “biblia das vendas” de Harry J. Friedman (1992).

Decidido a investir no mercado do varejo brasileiro nos anos 90, o Grupo Friedman
importou uma proposta norte-americana para o pais: desenvolver o varejo através de

treinamentos profissionalizantes.
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No entanto, a conscientizagao do varejista e o desenvolvimento profissional ainda néo
atingiram um grau adequado, afinal, apenas aqueles que tivessem visdo orientada ao
desenvolvimento de seus colaboradores e dispusessem de um capital a investir

poderiam implementar um método.

E preciso levar em conta que o método proposto no livro de Friedman difere em sua
proposta. Tal construcdo ndo se prop0e a organizar um meétodo que contenha as
técnicas mais utilizadas, mas sim as técnicas que ele considerava pertinentes a um

segmento, no caso, o varejista.

Outro exemplo, melhor estruturado em termos de constru¢cdo metodolégica, é a obra
de Futrell, chamada de “O Guia Completo” (2014). Nela, o autor faz uma divisdo mais
enxuta da venda. Entretanto, expande sua analise também ao marketing, uma das

poucas abordagens que segue este caminho.

Se faz extremamente pertinente o ensino em marketing correlacionado a vendas,
principalmente em uma estrutura social pés-pandemia de Covid-19 em 2020, onde o
consumo se torna ainda mais online. Assim como histéria e geografia, marketing e
vendas costumam ser complementares em niveis mais basicos, muitas vezes se
sobrepondo. Nesse sentido, também pode-se abordar estratégias de marketing dentro
do método, com destaque para as proposicdes mais recentes de Kotler (2017). Suas
primeiras publicacdes eram voltadas ao marketing presencial, atrelado principalmente
ao varejo. Contemporaneamente, suas publicacbes migraram ao marketing digital,

ainda que mantivessem 0s mesmos principios.

Métodos em vendas ndo se caracterizam como producao inovadora. A organizacao de
conteudos de vendas (técnicas, scripts e outros meétodos) em uma construcao
metodoldgica também ndo. No entanto, principalmente a nivel nacional, existe uma
informalizacdo da profissdo do vendedor e isso gera uma defasagem na validez dos

conteudos publicados, assim como a auséncia de um método cientifico nas producdes.

Atualmente é de imensa dificuldade encontrar uma publicacao cientifica que tangencie
apenas vendas. Nos Estados Unidos e na Europa as Escolas de Negdécio ainda séo
muito difundidas, mas no Brasil existe uma defasagem, onde a producao cientifica se

concentra principalmente em Administracao.
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Isto levanta, ainda, uma outra preocupacao: toda e qualquer obra analisada e inserida
no método precisa passar por uma revisado bibliografica intensa, pois sua subjetividade
deve ser assumida até que dados (normalmente de aplicacdo empirica da técnica)

mostrem o contrario.

Assim sendo, é preciso destacar produc¢des nacionais que trazem projeto semelhantes.
Mesmo sem abordar a técnicas de outros autores, Luiz Ratto (2019) traz em sua obra

uma reunido excelente de dados, estatistica e técnicas para o profissional de vendas.

Como citado anteriormente, é preciso organizar as divisdes de tipos de conteudo antes
de comecar a dividir. Em um paralelo hipotético, dentro de um processo de separacéo
de misturas quimicas, precisa-se ter recipientes vazios separados que receberdo as
partes da mistura em cada etapa da separacdo. O mesmo sera feito na construcédo do

método. Sera dividido cada modelo ou técnica em nichos pré-definidos.

O desafio inicial é o de definir tais nichos, de acordo com etapas da venda. Para um
progresso efetivo, tomamos com base nichos pré-definidos, que sédo as 10 A¢des de
Vendas. (Instituto Vendas, 2016)

3.1 Qualificacéo

Visa a aprendizagem de cada vendedor. Seja pelo estudo do método, a procura por
novas técnicas ou modelos, a aplicacdo de um curso pratico ou workshop em vendas,
0 ingresso em uma graduacdo de escolas de negoécios e até mesmo a leitura de

assuntos atuais para situar-se em como caminha o mercado.

Em concomiténcia, também pode se tratar da etapa de qualificacdo de leads. Ou seja,
de nutricdo de possiveis compradores até o ponto de inicio de uma venda. Nesse
sentido, inclui a geracdo de demanda, captacdo de leads e estratégias de conteudo
que introduzam pessoas no funil de vendas, como preparacdes para ligacoes frias,

email marketing, indicacdes, parcerias e prospecc¢ao de clientes em geral.

3.2 Preparacgao
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Muito similar a primeira acdo, mas com um foco em constancia de agfes diarias e
revisitacdo. Abrange a preparacdo de materiais de trabalho, a checagem das metas,
follow-up de propostas e revisdo de argumentos de negociacdo com base em

respostas de clientes anteriores.

Em tal etapa, a utilizacdo de um fluxograma de processos, de agenda de reunifes e

cronogramas definidos podem e devem ajudar o profissional.

3.3 Aproximacao

A aproximacdo pode ser definida como a abordagem ao cliente. Nessa etapa entende-
se a apresentacao pessoal do vendedor assim como sua linguagem corporal, a forma
com que ele se comunica com o cliente. Seria descrito como o “script” de abordagem.

Varia bastante de acordo com o tipo de venda.

3.4 Investigacao

A investigacdo compreende a etapa de sondagem do cliente, onde o vendedor procura
entender quem € o cliente, seu poder de compra, qual o seu papel de decisdo na
compra, realizando principalmente perguntas investigativas para tracar a expectativa

do cliente.

Nesse sentido, apela-se principalmente aos cinco papeis de compra do consumidor.
Estes sao: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuario. Cada um destes tera
uma estratégia de abordagem distinta, afinal, terdo visdes diferentes do produto e de
sua aquisicdo. Em alguns momentos, estes serdo congruentes e podera ter mais de

um papel de compra por pessoa. (Samara & Morsch, 2005)
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3.5 ldentificagéao

Etapa conectada a investigacdo, visando corroborar o que foi descoberto sobre o
cliente com a localizacdo de sua necessidade. E a ideia de conectar o que o cliente

precisa com o que o vendedor pode (ou n&o pode) oferecer de solugao a ele.

O ideal é utilizar os 3 Cs propostos na teoria do Insight Selling (Schultz & Doerr, 2014),
que se pautam em Conectar, Convencer e Colaborar na iniciativa para que seu cliente

adquira o melhor e mais alinhado produto possivel, tendo uma satisfacdo completa.

3.6 Demonstracao

Uma vez percebida a necessidade e qual solucéo supre tal necessidade, o vendedor
precisa demonstrar o produto ou a solucdo. Para isso, é preciso do dominio de
técnicas que descrevam caracteristicas, beneficios e vantagens de maneira que o

cliente se sinta interessado a adquirir por meio da transformacéo que o produto gera.

3.7 Complementacgao

Etapa de construcdo de um mix de produtos. Sua finalidade é aumentar o rendimento
total da venda, e consiste basicamente em construir produtos que possam ser
vendidos em conjunto ou em versdo de melhoramento. Pode ser conectado em vendas

promocionais.

Nestas etapas existem técnicas padrdo a serem implementadas. Estas sdo o0 cross
selling e o up selling. A primeira se resume a realizar uma complementag¢ao do produto
original ofertado ou desejado pelo cliente, como uma venda cruzada. A segunda
técnica consiste em uma melhoria da venda, como em um pacote mais completo ou

uma versao mais atualizada de algum produto ou servico.
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3.8 Argumentacao

Esta acdo compreende a maior parte das técnicas e taticas de vendas que estédo
distribuidas. A negociacdo € a parcela que normalmente define o vendedor e relune
construcdo de argumentos, matrizes de negociacéo, gatilhos mentais que podem ser

utilizados para incentivar o fechamento, entre outros contetdos.

Neste caso, a abundancia de fontes pode e deve ser filtrada a partir do seu proposito.
Existem obras voltadas praticamente apenas ao varejo, enquanto outras abordam as
vendas complexas do mercado business-to-business, com o destaque para a ampla

Escola de Negociacdo de Harvard.

Nesse sentido, deve-se levar em conta o basico, como as técnicas de Preco de
Reserva (Steedman, 1987), BATNA (best alternative to a negotiated agreement)
(Negotiations, 2008) e ZOPA (Zone of possible agreement) (Lewicki, Barry & Saunders,
1985).

Porém, também pode-se absorver técnicas de obras mais avancadas aplicadas a
negociagao, por meio de conhecimentos da psicologia que influenciam diretamente na

persuasao interpessoal. (Cialdini, 2012)

3.9 Concretizacéo

Tal etapa constitui a ideia de finalizacdo da venda. Nela o vendedor compreendera
como perceber sinais de compra (que podem surgir a qualguer momento do
atendimento ou da venda) e com isso utilizar de maneiras especificas para fechamento

da venda.

A etapa de conclusédo da venda se faz presente em obras que utilizam principalmente
de taticas empiricas (Candeloro, 2010) envolvendo preco, promocéo, influéncia e

outros parametros para conduzir o cliente a concretizagdo da compra.
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3.10 Fidelizacao

Acéo final que visa estratégias de retorno do cliente. Comumente associada ao
rapport, pos-venda e estratégias de customer success dentro do marketing. Compde o
objetivo de fazer o cliente voltar ou continuar a comprar por meio de uma satisfacao

total.

Nesse sentido, as produgdes dentro do marketing se desenvolveram com mais
liberdade que as obras de vendas propriamente. Conceitos como Sucesso do Cliente
(Customer Success) sao predominantemente abordados em marketing, mas se

aplicam na venda. (Zenone, 2017) (Mehta, Steinley & Murphy, 2016)

A partir da definicdo e divisdo supracitada, forma-se a base necessaria para que 0s
frutos da pesquisa realizada na primeira etapa possam ser organizados de forma a

facilitar o aprendizado.

A facilitacdo acontece por diversos meios. O primeiro, uma construcdo cronoldgica do
conteldo em que qualquer pessoa, sendo profissional em vendas ha anos ou nao,

possa perceber como uma construcdo temporal.

O segundo, por uma divisdo que faca o ouvinte lembrar-se facilmente de quantos
nichos séo e de quais sédo as etapas. Nao poderia deixar de ser intencional o fato que
as “Acgdes de Vendas” terminem todas com o sufixo “-acdo”. Faz parte da memorizagao
destas etapas e, além disso, constréi uma cadéncia onde o aprendiz seja plenamente
capaz de compreender que a constru¢cdo do método nao € apenas um roteiro, mas sim
uma cadéncia de acdes durante a venda, reforcando um papel participativo na

construcdo do aprendizado.

A ideia de facilitagdo como descrita acima é fundamental ao método. Sendo o objetivo
final o empoderamento comercial, ndo se pode ser realizado por um ensino
centralizado onde quem ensina o faz apenas no necessario para que o vendedor
possa vender mais e nada além disso. E preciso que o vendedor enquanto profissional
saiba que ha a participacdo dele neste processo e que tal participacdo € essencial para

o aprendizado dele. Se o profissional ndo aprende o método com a ideia de ter
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construido ele junto com o facilitador, ndo houve empoderamento, apenas

transposicdo de conteudo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

As técnicas de vendas trazem progresso profissional e social (em termos de qualidade
de atendimento ao consumidor) em paises que a cultura do atendimento € prioritaria.
Tal questdo ainda é um desafio no Brasil. Por isso, € preciso a constru¢cdo de métodos
de vendas que sejam capazes de empoderar profissionais vendedores e pequenos

COMmeércios.

Em acordo a aplicacdo de métodos de vendas, encontra-se o desenvolvimento
sustentavel, pautado no progresso social, ambiental e econémico. Assim sendo, 0
papel dos vendedores se amplia, uma vez que comumente os produtos com menos
impacto ambiental e maior consciéncia na sua produgcdo tém um valor de producéo

mais elevado, afetando sua competitividade no mercado. (Goleman, 2009)

A partir do momento que qualificamos os vendedores com técnicas de abordagem,
persuasdo e demonstracdo de produto, este se qualifica para vender produtos mais
caros a consumidores que antes nado estariam dispostos a pagar. Ao tracar uma
argumentacdo pautada na responsabilidade social e ambiental, cada vendedor se
torna um promotor do desenvolvimento sustentavel, visto que ele esta ampliando a
margem econdmica ao vender um produto de maior valor agregado, conscientizando o
consumidor da responsabilidade de ser sustentavel durante um atendimento e por fim,
tornando mais competitivos os produtos que nao destroem o meio ambiente por meio

de um método de vendas.

E uma realidade que o mercado afunila de acordo com a qualificacdo profissional de
cada um. Para isso, € preciso que haja uma diferenciacéo e por isso ha a oportunidade
de importar aas técnicas de vendas ja aplicadas em outros paises, trabalha-las e

oferecé-las a sociedade como uma oportunidade de progresso profissional local.

Empresas privadas, publicas e mesmo espacos de educagdo veem oportunidades em

oferecer qualificacdo profissional em vendas como um diferencial profissional a
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formacao de variados setores. Com a proliferacdo de profissionais independentes em
diversos setores, cada vez mais a venda de seu produto ou de seu servico, assim

como da venda de si mesmo em um interesse de contratagdo ou promogao.

O aprendizado precisa contribuir de forma fundamental para o empoderamento e
independéncia comercial e profissional do vendedor. Para isso, ndo apenas é preciso
construir o conteudo, mas distribui-lo de maneira democratica. Para que haja de fato
uma contribuicdo de valor para o desenvolvimento sustentavel, a escala local de

aplicacao se faz muito mais presente.

E indispensavel que o vendedor seja capaz de participar, trocar e dialogar com o
contetdo que vos é passado, seja por meio do livro através de uma construcao prépria
da aprendizagem das técnicas e modelos de vendas (em exercicios por exemplo) ou
seja por meio de uma apresentacdo guiada por exposicdo dialogada e dinamicas
individuais ou em grupo que estimulem a construcdo e fixagdo do contetdo presente

em cada uma das ac¢les de venda e suas técnicas contidas.

Para isso, ha de se produzir um livro ou manual que pesquise, organize, relna e por
fim distribua e democratize o método desenvolvido. Dessa forma, pode-se aplacar
duas frentes no empoderamento comercial: uma individual, por meio da leitura e
compartilhamento do escrito; a outra, por meio da aplicacdo desse conteudo em
palestras, workshops, eventos, treinamentos e mesmo cursos online em plataformas
de modalidade de ensino a distancia, como Ambientes Virtuais de Aprendizagem
(AVA) e Learning Machine Systems (LMS).
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