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Resumo

Este artigo aborda a definicao e a relagéo entre marketing e vendas a partir de
uma perspectiva conceitual. Parte-se do entendimento de que ambas as areas se
relacionam entre si e s&o essenciais para o desempenho organizacional, sendo
necessario explorar seus conceitos e formas de integracdo. O objetivo geral é
analisar a relagao entre marketing e vendas, enquanto os objetivos especificos
incluem: conceituar essas areas, compreender sua interdependéncia e apresentar
os funis de marketing e vendas como modelos conceituais. A pesquisa adota uma
revisdo narrativa de carater qualitativo e descritivo, permitindo organizar e sintetizar
0s principais conceitos relacionados ao tema. O estudo se justifica pela relevancia
teérica de compreender os fundamentos do marketing e das vendas e sua
integracédo, contribuindo para a base conceitual e oferecendo subsidios para

pesquisas futuras.
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1. INTRODUGAO

O marketing e as vendas representam areas fundamentais para o sucesso
organizacional. Apesar de frequentemente tratadas como atividades distintas, ambas
compartilham objetivos comuns e se complementam. Como sera abordado neste
artigo, a integragao entre marketing e vendas € essencial para aumentar a eficiéncia
operacional.

A problematica que motiva esta pesquisa esta relacionada a compreensao
equivocada que pode surgir entre marketing e vendas. Embora sejam funcgdes
intimamente conectadas, ha uma tendéncia de confusdo entre seus papéis e
terminologias, especialmente para aqueles que ainda nao estao familiarizados com a
concepgao tedrica dessas duas areas de atuacao. Tratar essas fungcdes de maneira
isolada pode ser um erro estratégico, visto que o sucesso organizacional depende
da colaboracéo e da aproximacgao entre marketing e vendas. A falta de clareza sobre
os conceitos fundamentais dessas areas e sobre os mecanismos que possibilitam
sua integracao pode comprometer decisdes estratégicas e afetar o desempenho da
empresa. Dessa forma, compreender esses conceitos e suas relagdes torna-se uma
questao relevante tanto do ponto de vista tedrico quanto pratico.

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a relagao entre marketing
e vendas. Os objetivos especificos incluem: conceituar marketing e vendas;
compreender a congruéncia entre essas duas areas; e descrever como os funis de
marketing e vendas estdo associados, além de identificar as principais diferengas
entre eles.

No decorrer da pesquisa, foram identificados diversos conceitos e
informagdes adicionais a respeito do tema. Entretanto, em razdo da limitagédo do
recorte tedrico adotado e das restricbes quanto a extensdo do artigo, realizou-se
uma selecdo de informagdes cujas abordagens dialogam diretamente com a
problematica investigada. Essa escolha decorre de critérios didaticos, ndo tendo
como finalidade esgotar o debate tedrico existente sobre as definicbes, conceitos e
relacbes entre marketing e vendas.

Dessa forma, este artigo se propde a fornecer um panorama conceitual
consistente, destacando fundamentos essenciais e a inter-relagdo entre marketing e
vendas, contribuindo para o entendimento tedrico dessas areas e oferecendo

subsidios para estudos futuros.



2. METODOLOGIA

Neste estudo, adotou-se uma abordagem qualitativa, de carater descritivo,
com o objetivo de analisar os conceitos de marketing e vendas e sua inter-relagdo. A
pesquisa fundamentou-se em uma revisdo narrativa, que permitiu a organizagao,
sintese e discussado dos principais conceitos, definicbes e modelos relacionados ao
tema.

A investigacdo qualitativa foi escolhida por possibilitar a compreensao dos
fenbmenos em sua complexidade, privilegiando a perspectiva dos autores e
trabalhos académicos estudados, sem a intengcdo de emitir opinides sobre contextos
especificos. Em estudos descritivos, € possivel que a analise qualitativa se mostra
adequada para entender fenbmenos como um todo, considerando suas multiplas
dimensbes (Godoy apud Zanette, 2017, p. 154).

No decorrer da pesquisa, foram selecionadas publicagdes, obras e artigos que
abordam os fundamentos tedricos do marketing e das vendas, bem como a relagao
entre essas areas. Ressalta-se que, devido as limitagdes de escopo e extensao do
artigo, optou-se por um recorte de referéncias que dialoga diretamente com a
problematica investigada. Dessa forma, a metodologia adotada buscou fornecer
subsidios tedricos consistentes para a analise conceitual proposta neste trabalho,
permitindo a construgdo de conhecimento sobre o tema, em conformidade com os

principios da investigagao qualitativa.

3. RESULTADOS

3.1. DEFINIGAO E CONCEITOS DE MARKETING

A definigdo de marketing comegou a ser estruturada por volta da década de
1960, inicialmente associado ao "desempenho das atividades de negdcios" (Cobra,
1997 apud Silva Junior, 2022, p. 7). Com a expansao e a crescente complexidade do
mercado, novos conceitos passaram a ser desenvolvidos e aplicados ao campo do
marketing. De modo geral, o marketing exerce o papel de identificar as

necessidades e os desejos dos consumidores, relacionados aos produtos e servigos



oferecidos, com o objetivo de promover a satisfagao do cliente (Dias, 2004, p.2 apud
Silva Junior, 2022, p. 7).

Compreende-se, em sintese, que o marketing € um tema amplamente
estudado em diferentes areas, e sua definicdo tem sido objeto de atengdo de
diversos autores. Levitt (1988, apud Mardstica, 2003, p. 22) destaca que o cerne do
marketing esta na conquista e na retencéo de clientes. Para Churchill e Peter (2000,
apud Nascimento, 2012, p. 11), a esséncia do marketing consiste no
desenvolvimento de trocas nas quais tanto a empresa quanto os clientes participam
de forma voluntaria, buscando beneficios mutuos. Dessa forma, é responsavel por
manter e fortalecer o relacionamento entre a organizagao e seu publico, garantindo
que as necessidades de ambos sejam atendidas de maneira equilibrada e
satisfatoria.

De acordo com Kotler, conforme citado por Silva (1990, p.22), o marketing
pode ser compreendido como um processo que envolve a analise, a organizagéo, o
planejamento e o controle dos recursos empresariais, tendo como ponto de partida o
consumidor e buscando atender suas necessidades e desejos de forma lucrativa.
Para o autor, portanto, o marketing orienta a utilizagdo dos recursos organizacionais
a partir das demandas do consumidor, com o propdsito de alcancar sua satisfacao
ao mesmo tempo em que gera resultados para a empresa.

Segundo Las Casas (2001, apud Garcia, 2016, p. 26, citado por Santos et al.,
2017, p. 104-105), o marketing pode ser compreendido como um campo de estudo
que abrange todas as agdes relacionadas as trocas, com foco em atender aos
desejos e necessidades dos consumidores. Nesse contexto, a busca pela satisfagao
nao se restringe apenas ao beneficio das empresas ou individuos, mas também
considera o ambiente em que essas relagdes ocorrem e 0s impactos que geram no
bem-estar da sociedade.

Kotler (2017 apud Zonetti, 2020, p. 10) afirma que o marketing passou de um
modelo vertical, exclusivo e individual para uma abordagem horizontal, inclusiva e
social. Segundo o autor, antes do ambiente digital, as a¢cdes de marketing eram
direcionadas as grandes massas por meio de canais como a televisdo, o que
limitava a participagdo de empresas e empreendedores com menor capacidade de
investimento e ndo considerava a sociabilidade do consumidor. No contexto atual,
com o marketing digital, esse cenario foi transformado, permitindo que as

mensagens circulem de pessoa para pessoa, sem a dependéncia de grandes meios



de comunicacdo, ampliando oportunidades, "pois por meio das midias sociais, a
mensagem se espalha" (Zonetti, 2020, p. 10). Uma premissa é que o marketing, seja
digital ou tradicional, esta conectado ao comportamento das pessoas, e "[...] 0
comportamento e a cultura afeta o consumo" (Zonetti, 2020, p. 11).

Bennett (1998, apud Silva Junior, 2022, p. 7) também contribui para a
definicdo, ao destacar que marketing envolve o planejamento e a execugao de
acdes relacionadas a concepgao, pregco, promogao e distribuicdo de produtos,
servigos ou ideias, com o objetivo de criar trocas que satisfagam tanto os interesses
da organizagdo quanto os do individuo. Nesse sentido, o conceito evoluiu de uma
visdo centrada em estudos e procedimentos para levar o produto ao consumidor,
para uma perspectiva mais ampla, voltada para gerar valor e atender as
necessidades e desejos de pessoas e organizagoes.

A seguir, apresenta-se o "Quadro 1 — Aspectos do Marketing", que organiza

de forma sistematica os principais aspectos do marketing.

Figura 1 — Aspectos do Marketing

ASPECTOS DO MARKETING

1 - Contribui para a geragao de valor;

2 - destina a satisfazer os desejos e as necessidades do publico consumidor;

3 - envolve a realizagao de trocas;

4 - envolve a tomada de decisbes acerca de produto, preco, distribuicdo e

comunicacao;

5 - tanto pessoas quanto empresas podem executar agdes de Marketing e;

6 - 0 marketing € aplicado em multiplos cenarios.

Fonte: Adaptado de Levy e Grewal (2016, p. 5, apud Feliciano et al., 2020, p. 15).

Segundo Westwood (2007 apud Castro e Gaspar, 2023), as estratégias de
marketing envolvem um conjunto de decisdes relacionadas aos produtos, a
formagdo de pregcos, a propaganda, a promocdo e a distribuicdo, estando
relacionadas as vendas, “que sao incluidas na promogao”; para que os objetivos
definidos sejam alcancados, € necessario desenvolver estratégias especificas para
cada um desses elementos e, posteriormente, avaliar sua viabilidade a partir de

indicadores como participagdo de mercado, volume de vendas e margens de lucro.




Por fim, mas sem restringir a discussdo de conceitos e definicdes de
marketing, consideram-se as contribuigcdes de Philip Kotler e de Peter Drucker. Para
Kotler (2000, p. 30 apud Feliciano; Catapan e Aquino, 2020, p. 16), o marketing é
compreendido como um processo de natureza social, no qual individuos ou grupos
conseguem satisfazer suas necessidades e desejos a partir da criagéo, da oferta e
da livre negociagao de produtos e servigos que possuem valor para os envolvidos.

O marketing, no conceito estabelecido por Peter Drucker (1975, apud
Feliciano, Catapan e Aquino, 2020, p. 16), pode ser visto como um processo de
compreensao do cliente de forma tao detalhada que o produto ou servigco se encaixa
naturalmente em suas necessidades. Dessa maneira, a venda deixa de depender de
esforgo intenso, pois o cliente ja se sente pronto para adquirir o que deseja. O papel
do marketing, nesse sentido, € preparar o terreno para a compra, tornando o produto

ou servico facilmente acessivel.

3.2. DEFINICAO E CONCEITOS DE VENDAS

No periodo pdés-Segunda Guerra Mundial, as empresas passaram a assumir
uma postura mais ativa frente ao mercado, direcionando esforcos para alcancar o
consumidor e divulgar seus produtos, em vez de esperar pela iniciativa de compra.
Nesse momento, a principal preocupacao organizacional estava centrada no contato
e na promogado comercial, sem uma atengdo aprofundada as necessidades dos
clientes. (Futrell, 2003 apud Ribeiro, 2007, p. 9).

Entretanto, entre os anos de 1950, observa-se uma mudanca na atuacédo dos
administradores mercadoldgicos, que passaram a considerar de forma mais
consistente as necessidades dos consumidores em seus processos decisorios. De
acordo com Goldberg (2025, p. 12), as empresas mantém um propdosito estratégico
bem definido: gerar lucro e atender aos interesses de seus acionistas e demais
stakeholders?. Esse objetivo central permanece o mesmo ao longo do tempo. Para o
autor, € nesse contexto que a area de vendas também evoluiu — e sua atuacao

concentra-se na prospeccado de novos contatos, na retengcao e manutencao da base

2 Termo utilizado para designar as “partes interessadas” ou “partes envolvidas” em uma organizagao
ou projeto, abrangendo tanto individuos ou grupos diretamente afetados por suas atividades quanto
aqueles que possuem interesse, influéncia ou impacto sobre elas. Adaptado de: Redagao Exame. O
que sdo  Stakeholders: significado e exemplos. Exame, 2024. Disponivel em:

https://exame.com/carreira/quia-de-carreira/stakeholders-o-que-sao-e-quais-sao-0s-principais-tipos/.
Acesso em: 5 mar. 2026.
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de clientes ja existente e no fortalecimento do relacionamento comercial com
aqueles que apresentam ser clientes potenciais.

“As vendas procuram estabelecer uma relagado entre comprador e vendedor
em que procura atender certos objetivos, como: lucro, produto, servigos ou
beneficios. E desse relacionamento que se concretiza a venda” (Ribeiro, 2007, p.
12). Para Silva (1990, p.21), a venda pode ser entendida como uma forma de troca
comercial; o conceito de troca refere-se ao ato de oferecer algo a alguém com a
expectativa de receber outra coisa em contrapartida. Quando essa troca assume
carater comercial, esta associada a obtengdo de lucro, vantagem ou beneficio.
Dessa forma, o autor defende que a venda é o processo pelo qual uma parte
entrega algo a outra com o objetivo de receber retorno econémico ou outro tipo de
beneficio. Assim, Silva (1990, p.21) defende que a venda é, portanto, uma troca
intencional com fins de vantagem. N&o se trata apenas de entregar algo para
receber algo, mas de fazé-lo de forma que a agéo resulte em ganho, lucro ou
beneficio. Assim, o ato de vender incorpora simultaneamente a reciprocidade da
troca e a finalidade estratégica do comercial.

Assim, compreende-se que a venda vai além da simples transferéncia de
produtos ou servigos, configurando-se como uma interagdo dindmica entre cliente e
vendedor, na qual ambos buscam atender seus interesses. Para Ribeiro (2007, p.
12), “[...] € uma relagao entre o cliente ou comprador e o vendedor, onde ambos
realizam uma troca, onde cada qual, tem seu objetivo, seja ele material, ou para
satisfazer algum desejo”.

Na perspectiva de Futrell (2003, p.4 apud Ribeiro, 2007, p. 11-12), a esséncia
das vendas transcende a simples transagao comercial, configurando-se como um
processo de auxilio entre pessoas. Para o autor, o profissional de vendas atua junto
a prospects ou clientes, identificando e compreendendo suas necessidades,
oferecendo informagdes relevantes, recomendando produtos que atendam de
maneira adequada essas demandas e assegurando um acompanhamento
pos-venda. Esse conjunto de praticas ndo apenas visa concretizar a compra, mas
também consolidar a satisfagdo do cliente ao longo do tempo, fortalecendo relagdes
duradouras e confiaveis no ambiente comercial.

Observa-se em Futrell (2003, p.4 apud Santos, 2021, p. 8) que a venda
representa apenas uma parte do amplo conjunto de estratégias de marketing,

funcionando como um elo direto entre a empresa e o consumidor. Futrell informa



que, no contexto empresarial, a venda pessoal envolve uma comunicacao direta e
personalizada com o cliente, buscando transmitir informacgdes relevantes que
permita persuadir o consumidor a adquirir um produto, servigo, ideia ou outra oferta
que satisfaca suas necessidades.

Segundo Chiavenato (2014 apud Santos, 2021, p. 7-8), a atividade de vendas
estd intimamente relacionada as estratégias organizacionais voltadas ao
fortalecimento do relacionamento entre a empresa e seus clientes. Nesse sentido,
vender ndo se restringe ao cumprimento das etapas operacionais de planejamento,
execucao e pos-venda, mas envolve, sobretudo, a capacidade de atrair, envolver e
cativar cada cliente ao longo do processo. Essa perspectiva reforga a ideia de que a
venda né&o se limita a uma simples transagao comercial, mas constitui um processo
estratégico que busca consolidar o relacionamento entre empresa e cliente.

As vendas constituem uma atividade essencial dentro das organizagées e nao
se limitam a uma acado isolada. Elas envolvem a integracdo de diferentes
componentes mercadologicos, como produto, preco e demais variaveis, que
precisam estar alinhados a uma estratégia de marketing definida. Dessa forma, a
atividade de vendas contribui para “tentar conseguir um maior rendimento para as
empresas” (Ribeiro, 2007, p. 10). As organizagbes tornam-se capazes de alinhar
suas acdes de marketing e vendas de forma integrada, potencializando resultados e
fortalecendo sua presenca no mercado. Dessa forma, a atuagao focada no cliente

passa a ser um diferencial competitivo essencial.

3.3. RELACAO ENTRE MARKETING E VENDAS

Para Santos et al. (2025, p. 1961), a atuagdo do marketing ampliou-se ao
longo do tempo, superando a dimensdo exclusivamente promocional,
desempenhando um papel estratégico com influéncia direta sobre os resultados de
vendas. Dentro das empresas, a atividade de vendas € crucial e € necessario que
aspectos como produto, pregco e outras variaveis de mercado estejam coordenados
e em sintonia com a estratégia de marketing definida.

Como mencionado anteriormente, Futrell (2003, p.4 apud Santos, 2021, p. 8),
aponta que a venda representa apenas um dos diversos elementos que compdem o
marketing. De acordo com Santos et al. (2017, p. 107), a area do marketing é central

na construgcdo da estratégia organizacional, atuando junto a demais setores para,



por meio de planejamento e implementacdo de iniciativas, abrir caminhos em
determinados segmentos de mercado.

O marketing, portanto, estabelece direcionamentos estratégicos, identifica
oportunidades e define como a marca se posiciona no mercado. E uma area
centrada no consumidor que auxilia na elaboragédo de estratégias que permitem as
empresas nao apenas atrair novos clientes, mas também conquistar a lealdade

deles, algo que se torna cada vez mais desafiador (Santos et al., 2017, p. 107).

Segundo autores como Drucker (1994, apud COBRA, 1988) o Marketing
deve ser encarado como uma férmula para tornar o ato de vender supérfluo.
O objetivo é conhecer e entender o consumidor tdo bem, para que o produto
ou servico seja vendido por si s6. Ou seja, as palavras chaves desta
definicho s&do necessidade, desejos, trocas e transagbes estando
subtendidas por demanda produtos e mercados. (Santos et al., 2017, p.
105).

Durante um longo periodo, a atividade de vendas caracterizou-se por uma
postura predominantemente reativa, em um contexto no qual os consumidores
apresentavam baixo nivel de exigéncia e limitada consciéncia acerca de seus
direitos (Goldberg, 2025, p. 5). O mesmo afirma ainda que a centralidade do cliente
era reduzida, e o processo de vendas funcionava, em grande medida, como um
complemento das estratégias de propaganda de massa, concentrando-se quase
exclusivamente nos atributos de preco e produto; contudo, a medida que o mercado
evoluiu, observou-se uma alteragdo no posicionamento das organizagdes, que
passaram a enfrentar pressdes crescentes para sustentar volumes elevados de
vendas. Como resposta, essas organizagdes iniciaram um movimento orientado a
obteng¢do de ganhos de escala em qualidade e produtividade, direcionando esforgos
para a expansao de mercados, o aprimoramento dos sistemas de distribuicdo e a
profissionalizacdo da gestdo da forca de vendas, elementos que passaram a
assumir papel estratégico no desempenho competitivo.

Nos dias atuais, estabelece-se uma nova relagdo no cenario de vendas. Ao
buscarem gerar valor para seus clientes, as empresas passaram a reconhecer a
integracdo e o alinhamento entre as areas comercial e de marketing como um fator
estratégico essencial, capaz de potencializar o planejamento, orientar decisdes
baseadas em informagdes de mercado e garantir maior coeréncia e eficacia nas
acdes voltadas ao publico.

Compreende-se que o marketing, vai muito além de simplesmente apoiar as

vendas; ele se inicia antes mesmo da criacdo de um produto. Segundo Moreira e



Sergio (2005), enquanto as vendas dependem da existéncia do produto, o marketing
atua como uma investigagdo estratégica, identificando as necessidades dos
consumidores e orientando a empresa sobre o que deve ser oferecido. Dessa forma,
0 marketing n&o é apenas uma ferramenta de curto prazo para aumentar vendas,
mas um investimento continuo que acompanha todo o ciclo de vida do produto e da
relacdo com o mercado.

Moreira e Sergio (2005) apontam que o marketing surgiu como uma fungao de
apoio a forca de vendas e que, inicialmente, "[...] sua ajuda era conseguir pistas
sobre clientes potenciais, por meio de propaganda, folhetos e outros veiculos de
comunicacao". Com o tempo, passou a coletar informacgdes para estimar o potencial
de mercado e definir metas de vendas. Ressaltam, ainda, que quando ha disputa
entre as areas de marketing e vendas, esta ultima tende a prevalecer, pois seus

resultados séo diretamente mensurados no curto prazo.

3.4. FUNIL DE MARKETING E FUNIL DE VENDAS: APLICAGAO CONCEITUAL
DOS FUNDAMENTOS

Marketing e vendas séo areas que mantém uma relagdo muito proxima e que,
a primeira vista, "podem gerar algum tipo de confuséao (...)" (Schuh, s.d.). Defende
que ambas compartilham um funil, o que torna mais complexa a compreensao das
diferencgas entre o funil de marketing e o funil de vendas.

O funil de marketing pode ser compreendido como um sistema estruturado
que conduz potenciais clientes ao longo de toda a sua jornada. De acordo com
Zonetti (2020, p. 20), o funil de marketing esta estruturado em trés etapas, sao elas:
(1) topo, (2) meio e (3) fundo, considerando que cada uma corresponde a uma fase

da jornada de compra do cliente.



Figura 2 — Funil de Marketing

. Identificacdo do
Topo de Funil problema
5 = Consideragdao da
= Meio de Funil solugéo
. Decisdo da
'/\L Fundo de Funil { e

Fonte: Adaptado de Zonetti (2020, p. 20).

No topo do funil, o potencial cliente ainda esta percebendo que possui um
problema a ser resolvido e n&o sabe qual produto ou marca pode ajuda-lo. E nesse
estagio que ele comega a pesquisar e tem o primeiro contato com a sua marca
(Zonetti, 2020, p. 20); na sequéncia, o meio do funil corresponde a etapa em que o
usuario compreende como solucionar o problema, mas ainda n&o escolheu a
empresa ou produto ideal. Por fim, o fundo do funil caracteriza-se pela concretizagao
da compra, representando a ultima oportunidade da marca de oferecer incentivos,
como promogdes ou condigdes especiais — depois dessas etapas, o cliente passa
por outras fases, como a experiéncia de uso, o suporte e a possibilidade de novas
compras (Zonetti, 2020, p. 20).

Segundo Schuh (s.d.), embora os termos “funil de marketing” e “funil de
vendas” sejam frequentemente usados como sinénimos, existe uma diferenca sutil
entre eles, que esta mais ligada ao contexto de aplicacdo do que a um conceito

completamente distinto. Para SCHUH (s.d.), marketing e vendas sdo fungdes



complementares, cada uma com sua propria jornada do cliente: o marketing atua
atraindo e despertando interesse, e "(...) a parte inferior do funil marca o topo do funil
de vendas".

Syam e Sharma (2012 apud Silva, 2023, p.9) explicam que o funil de vendas
tem inicio na etapa de atracdo, momento em que os vendedores realizam a
prospecgao e a qualificacao de potenciais clientes, identificando aqueles com maior
probabilidade de compra. Em seguida, ocorre a fase de conversao, caracterizada
pelo fechamento das vendas, na qual sdo aplicadas estratégias e técnicas de
persuasao para transformar prospectos em clientes efetivos. Essas etapas sao
fundamentais para a conquista de novos consumidores e para a geragdo de
receitas, assegurando a sustentabilidade das organizacgdes.

O desenvolvimento estratégico dos funis de marketing e vendas visa a
otimizagdo da jornada do consumidor, convertendo prospectos em ativos de receita.
Sob essa otica, para Schuh (s.d.), o funil de marketing desempenha o papel de
anunciar um produto ou servigo, gerando demanda qualificada; simultaneamente, o
funil de vendas atua na gestdo desses leads®, empregando taticas de nutricdo e
apresentando informagdes que tornam possivel a venda.

O processo de vendas expressa todas as praticas realizadas pelos
vendedores, compreendendo o inicio do primeiro contato com um cliente em
potencial e segue por cada etapa necessaria até a concretizagdo da venda. Dessa
maneira, a representacdo das oportunidades de vendas ao longo de cada uma das
etapas, pode ser chamada de funil de vendas (Sales, 2016 apud Silva, 2023, p. 9).

Kishida (2022, p. 25-26) apresenta o funil de vendas* idealizado por Kotler, no
qual as fases iniciais (descoberta, consideracado e preferéncia) estdo diretamente
relacionadas as acbes de marketing, correspondendo as etapas de experiéncia do
usuario. As fases subsequentes (compra, engajamento e advocacia) passam a se
vincular ao time de vendas.

O funil de vendas também pode ser entendido como uma adaptacao,
evolugdo ou complemento do método AIDA — atragao, interesse, desejo e agédo —

aplicado no marketing (Marques; Levi, 2019 apud Silva, 2023, p. 13).

% Um lead é aquele que manifesta interesse em um produto ou servigo oferecido por uma organizagao
€ pode vir a se tornar cliente.
* Adaptado pelo autor com base no estudo "Ending the war between sales and marketing".



Figura 3 — Funil de Vendas

PROCESSOS DE VENDAS FASES DO AIDA
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Fonte: Adaptado de Silva (2023, p. 13-15).

De acordo com Paschen, Wilson e Ferreira (2020 apud Silva, 2023, p. 13),
existem sete estagios principais no processo de vendas: prospecgao,
pré-abordagem, abordagem, apresentagao, superagao de objecdes, fechamento e
acompanhamento. De forma semelhante, Castro, Neves e Consoli (2018 apud Silva,
2023, p. 13) propdem uma versdo atualizada desses estagios, incorporando a
qualificagcédo de leads na prospecgéo e destacando o planejamento da venda, sem se
afastar do modelo classico.

Logo, Silva (2023, p. 14-15) apresenta o funil de vendas em diferentes
etapas. Inicialmente, deve-se identificar o perfil ideal do cliente, elemento
fundamental para direcionar as agbes comerciais de forma mais eficaz, conforme
apontam Ross e Tyler (2020, apud Silva, 2023). A etapa de prospecgao consiste no
reconhecimento e na atragao de potenciais clientes qualificados, aptos a avangar no
processo de venda (Castro; Neves; Consoli, 2018, apud Silva, 2023). Em seguida, a

pré-abordagem e a abordagem, caracterizadas por Wilson e Ferreira (2020, apud



Silva, 2023) como a coleta de informagdes e o estabelecimento do contato com o
cliente.

A apresentacdo, considerada a etapa central do funil, corresponde ao
momento em que a solugdo € exposta com o objetivo de gerar valor e despertar o
interesse do potencial cliente (Castro; Neves; Cbnsoli, 2018, apud Silva, 2023).
Posteriormente, a superagao de objecdes, que exige do vendedor a capacidade de
lidar com resisténcias, evidenciando os beneficios da proposta apresentada (Castro;
Neves; Consoli, 2018, apud Silva, 2023). O fechamento representa a fase conclusiva
da negociagdo, na qual o vendedor pode analisar se as estratégias adotadas ao
longo da interagdo com o cliente foram satisfatérias; um fechamento eficaz é
caracterizado por resultados equilibrados, nos quais tanto a empresa e o vendedor
quanto o cliente sao beneficiados, por meio da geragcédo de receita e da oferta de
uma solugdo adequada as necessidades do comprador (Arruda, 2002, apud Silva,
2023).

Por fim, o acompanhamento, ou “pds-venda”, corresponde a etapa destinada
a manutengcdo do relacionamento com o cliente, com foco na garantia de sua
satisfagdo, no fortalecimento da fidelizacdo e na ampliagdo de oportunidades de
negociagdes futuras (Castro; Neves; Cénsoli, 2018 apud Silva, 2023). Todavia, a
etapa de acompanhamento é representada de forma diferenciada, uma vez que, no
contexto atual, observa-se a ampliacdo do entendimento sobre a experiéncia do
cliente. Nesse cenario, as organizagdes tém aprimorado seus processos de vendas
e atendimento com o objetivo de adotar modelos voltados a Experiéncia do Cliente
(Customer Experience) e ao Sucesso do Cliente (Customer Success), nos quais as
atividades de manutencéo do relacionamento no pds-venda podem ser atribuidas a
areas especificas, ndo se restringindo exclusivamente a atuagdo da equipe de
vendas (Madruga, 2021 apud Silva, 2023).

Com base nas discussdes apresentadas, observa-se que, embora os funis de
marketing e de vendas sejam frequentemente tratados como conceitos equivalentes,
eles exercem papéis distintos e complementares dentro da estratégia
organizacional. Enquanto o funil de marketing atua na preparagdo do potencial
cliente ao longo da jornada, o funil de vendas concentra-se na conversdo desses
leads em clientes efetivos e na consolidagdo do relacionamento comercial. A
integragdo estratégica entre ambos mostra-se essencial para a otimizagdo dos

resultados, uma vez que o alinhamento entre marketing e vendas possibilita maior



eficiéncia na geragao de demanda qualificada, no aproveitamento das oportunidades
e na fidelizagao dos clientes. Assim, compreender as especificidades de cada funil e
sua relagao contribui para uma gestdo mais eficaz do processo comercial e para a

sustentabilidade das organiza¢gdes em mercados cada vez mais competitivos.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo evidencia que marketing e vendas atuam de forma integrada. A
pesquisa permite compreender que, embora desempenhem funcdes distintas, essas
areas compartilham objetivos comuns e se complementam, atuando de maneira
articulada.

As definicbes de marketing e vendas sao apresentadas por diversos autores,
cada um com sua perspectiva. Assim, é possivel identificar claramente as diferencgas
e os pontos de convergéncia tanto entre os conceitos e setores de atuacdo. O
trabalho contribui teoricamente ao sistematizar fundamentos essenciais de
marketing e vendas, oferecendo um panorama conceitual consistente, e, na pratica,
fornece subsidios para a compreensao, aproximagcao e atuacdo mais eficiente
dessas areas.

Apesar das contribuicbes apresentadas, o estudo apresenta limitagbes
relacionadas ao recorte tedrico e a extensao do artigo, ndo esgotando o debate
existente sobre o tema. Pesquisas futuras podem ampliar a analise por meio de
estudos empiricos, comparativos em diferentes setores ou investigagdes sobre
estratégias de integracdo mais especificas, aprofundando a compreensao das

relagdes entre marketing e vendas e suas aplicagdes praticas.
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