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INTRODUC~O

Na pr~-histdria as tribos produziam tudo ou quase

tudo qu~ consumiam. Com o passar do tempo e com o

crescimento das tribos, surgiu a necessidade da divisio do

trabalho e a partir dar, cada pessoa passou a produzir

objetos que atendessem as suas necessidades e a fazer

trocas. Nio existindo moeda, o homem adquiriu a capacidade

de avalia~io e a desenvolveu a ponto de sempre exigir nas

trocas, bens equivalentes aos que possuia.

Nio tardou muito, o homem quis modificar esse

sistema de troca primitiva e 1090 inventou a moeda que veio

despersonal izar os negdcios e tornar indireto o processo

econ8mlco.

o ato de trocar o dinheiro por produto recebeu o

nome de compra ou venda dependendo da posi~io do agente. ~

o agente da compra que tem o dinheiro e recebE o produto E

o agente da venda ~ 6 que tem o produto E recebe em troca o

dinheiro.

o mais antigo e mais importante m~todo ~ a venda

pessoal que envolve o contato entre vendedor e comprador.

A importincia desse tipo de venda ~ evidenciada pelo

seu emprego universal e variedade'de formas. Durante muitas

décadas as v~ndas eram feitas na base da presio, da

agressividade quase f{sica, das discuss~es p at~ das

imposi,~es j~ que a rec~m criada estrutura industrial nio
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dava, ainda, para atender a demanda de todo o territdrio

comercial. Os vendedores apresentavam atitude arrogante,

nio escutavam o que os cl ientes diziam e nio se preocupavam

com as suas necessidades.

Com o fortalecimento da estrutura industrial
oferta aumentou tendo alguns fabricantes verificado qUE

suas vendas estavam decl inando enquanto as dos novos

concorrentes cresciam. Eles se reuniram e organizaram uma
PEsquisa comercial, talvez a maior j~ real izada entre os

seus cl ientes. Quando os primeiros resultados chegaram as

m~os dos interessados, eles perceberam que o comportamento

dos seus vendedores estava completamente errado.

A part ir dar, as empresas come~aram a invest ir nos

seus empregados, definindo um novo perfil de vendedor

diante do novo cl iente descoberto. Foram definidos cinco

pontos básicos que descrevem o trabalho do vendedor dos
anos 90:

1. A I igaçio ~ntre o cliente e a empresa.

2. Um solucionador de problemas.
3. Profissional de market ing

4. Um comunicador hábil e um perito em comportamento

do cliente.

5. Uma fonte importante de informa~~es relat iuas ao

produto da empresa e aos produtos da concorrência.

E
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1. O VENDEDOR DOS ANOS 90

o vend edor o i n d i v í du o que ê\fJ E~ c omo

·intermedi~riri ••• entre o propriet~rio dos bens e a pessoa

que deseja adquirir esses bens·.SOLDOW & THOMAS <i993),p.09.

Para o bom desempenho dessa at ividade é necess~rio que

sejam preenchidos requisitos b~sicos por esse profissional.

Como seu trabalho envolve contato pessoal para conseguir

motivar o cl iente em potencial, Ele dEve entender dE

r•.~laç:ões persuasio e marketing, também

cD~hecer a emprEsa em qUE trabalha e o produto ou servi~o

que est~ a venda Outros requisitos importantes sio os

traç:os de personal idade que irio melhor adapt~ - 10 ao

trabalho, como: f::~o:tI'(Jvel's~\rJ, 1 i d er an c a ,

bom humor ,

'01 CHH~s t i d ê:"\ de rcompetitividade, d ip I omac i c:-\ , o t i m i smo ,

conhecimento, persistincia, criat ividade, empat ia E auto -

confianç:a. Nio e preciso que uma pessoa re~na todos esses

tra(;.os para ser bem sucedido, mas alguns desses sio mais

importantes que outros. Dentre eles estio a persist&ncia,

criatividade, empat ia e auto - confianç:a.

O cl iente da d~cada de 90 assumiu uma postura
diferente em relaç:io ao das d~cadas passadas. Hoje t um

consumidor exigente, informado, ciente de que p

patrim6nio valioso da empresa e ~or este mot ivo, exige ser
indivíduo. Assim sendo, nio h~ mais espaç:o

para um vendedor estereot ipado, com falas padronizadas e

que se preocupa somente com a venda. ·A principal nova
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regra do jogo ~: a venda a for~a nio funciona mais. O

vendedor agressivo ••• j~ nio parece estar conseguindo

sucesso •• 801dow & Thomas (1993). p.07.

Estando a par destas altera~~es na cl ientela. as

empresas passaram a dar mais infase a sele~io. treinamento

e desenvolvimento do seu pessoal de vendas. procurando com

isto capacitar seus vendedores para descobrir e sat isfazer

as necessidades de seus -novos· cl ientes_

Na seleçio algumas características pessoais sRo

consideradas de suma import~ncia=

• APRESENTAÇ~O PESSOAL. A primeira impressio que formamos a

respeito de algu~m ~ a impressio visual. Por este mot ivo, ~

i mp resc ind í ve I que todo profissional que trabalhe em

contato com o p~blico. se preocupe com a

transmite atrav~s de suas roupas e asseio.

cuidados. bom humor e um sorriso amcivel. captar a simpatia

dos c l Len t e s n~\o S(·~I~cí. difícil.

• DINAMISMO. o cl iente gosta de ser atendido por um

vendedor dinimico. que procura descobrir suas

necessidades. que nio se incomoda em mostrar as mercadorias

disponíveis. que ajuda o cliente em caso de d~vidas e • se

necess~rio. na tomada da decisio. A inten~âo ~ fazer com

que o cl iente sinta o interesse. o entusiasmo e o prazer

que o vendedor tem em atendê-lo.

• AUTO-CONFIANCA. Um vendedor confiante em si mesmo. na sua

capacidade e nos seus conhecimentos. ~ capaz de transmitir

ao cl iente a segurança que tem ao demonstrar o produto, ao
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dar informa,aes, gerando assim, um cl ima de confiança entre

eles, bem como d~ ao vendedor condi~aes de nio recuar

quando surgirem os primeiros obst~culos, de persist ir e

argumentar •

• PONDERACaO. o vendedor deVE ser cuidadoso para qUE o

cliente nio se sinta invadido pela forma de tratamento

usada. Ter tolerincia e respeito aos pontos dE vista

distintos, facil ita a aproxima~io,

vendedor-cl iente •

bem como o di~logo

• COMUNICABILIDADE. Guem trabalha em contato direto com o

p~blico precisa tanto de uma voz agrad~vel quanto dE uma

conversa que atraia a aten~~o do cl iente. Ao conVErsar com

um comprador, o vendedor deve tomar alguns cuidados:

• Falar somente o que interessa ao cl iente.

• N~o usar termos t~cnicos com os quais o cl iEntE

nio esteja famil iarizado.

• Nâo ExagErar nos Elogios ao seu produto, isso POdE

causar desconfian~a.

• O tom E ~ altura da voz deVEm ser vigiados para

n~o se tornarem inconvenientes.

• HONESTIDADE. Um cl iente nio PErdoa ser PErsuadido a

comprar um produto p em seguida descobrir que foi

ludibriado, que

vendedor precisa

informa~aes enganosas lhe foram dadas. O

ser honesto em suas opiniaes e no

fornecimEnto dE dados sobre as ~Ercadorias a fim dE gErar

confian,a e conquistar o cl iente. Contudo, nio deve ter uma

visio imediatista e sim a m~dio e longo prazo, com a

preocupa,io de manter a credibil idade demonstrando sua

FE



honestidade a cada contato.

u.

•

MOSTRE..sE SINCERAMENTE
INTERESSAOO

EM SEU FREGU~.
MEREÇA CONFIANÇA

.FZUUNA ~.~.- OETTUER •

• CORTESIA. Cortesia significa demonstrar ao cl iente que

mostrar disposto a satisfazer suas

de maneira dEI icada. s(~r amávE I
necessidades. saber SE aprEsentar e desenvolvEr um diálogo

E e duc ad o , () amb i cn t ~:~

criado por toda Essa amabil idade deixa o cl iente sat isfeito

E assim, mais propEnso a comprar.



"FAÇA SEU FREGU~ SE
SErrrIR EM CASA"

c. S. Woolwortb

• SOBRIEDADE, DISCRECaO. O vendedor deve ser uma pessoa

discreta em sua maneira de falar,

c ompor t ar •
0.0 ••••

O c I l en t e de um C f:~lrto

distanciamento para ·preservar sua intimidade, como tamb~m
s e n t i Ir

CEDEL(1978); GRECCO(1977); MESBLA S.A(1984).

Se tais caracter{st icas forem preenchidas j~ i um

primeiro passo para torná-Ia um vendedor dE sucesso, no

entanto, nio é suficiente. Outras áreas de conhecimento

devem ser exploradas, estudadas e assimiladas a fim de

proporcionar maiores condi~~es de 1 idar e arguMentar com o

F
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cl iente. Assim sendo, o vendedor deVE:

• Ter pleno conhecimento Em rela~~es interpessoais,

em virtude do contato PEssoal;

• Ser especial ista na arte da Npersuasao. uma vez

que persuadir é esencial no processo da venda;

• Ter conhecimento sobre o comportamento humano,

visto que ~ necess~rio compreender instintivamente os

fatorES capazes de motivar as pessoas;

• Conhecer bastante a ~rea de marketing, já qUE

VEndas é partE intEgrante da fun~io de market in9;

• Estar bem informado quanto aos produtos qUE VEndE;

Ter experl&ncia em auto-gerEnciamento, pois

precisa ser discipl inado e capaz de gerenciar SEU tEmpo com

efici&ncia;

Ser enérgico e motivado. tendo Em vista que é um

trabalho com pouca supervisio e que exige do vendedor

iniciativa prdpria.

Dos aspectos que definem o trabalho do VEndedor,

tais como ser o Elo de I iga,io entre o clientE e a empresa,

servir de fonte de informa~~es sobre o seu produto e a

concorrincia etc; h~ um que merece aten~io especial: a

visio do vendEdor como solucionador de problemas. Este

aspecto está diretamente relacionado com a idéia de

parceria entre cliente e vendedor, onde este funcionará

como recurso de apoio, oferecendo conselhos profissionais,

assumindo assim, o status de CONSULTOR.

As habil idades que dEfinem um VEndedor como
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consultor sio as seguintes:

• Compreender inteiramente as necessidades e

objetivos do cl iente;

• escutar e promover um di~logo bilateral~

• lidar apenas com caracter{st icas do produto que

interessam ao cliente;

• encorajar e I idar abertamente com a resistincia do

cl iEnte~

• fechar a vEnda apenas quando o produto sat isfizer
as necessidades do cl iente. SOLDOW & THOMAS (1993)r p.13.



2. O PROCESSO DE COMUNICAC~O

j .::.
.d

2.1. Comunica~ão e a teoria da inTorma~ão

Uma manEira simples dE abordar os problEmas dE

comunica~âo ~ ut ilizando o esquema de Laswell E os modElos

propostos PEla teoria da informa,âo E pela cibern~t ica. Em

1948, o americano Laswell, da Universidade de Michigan,

partindo de cinco quest~es fundamEntais:

Guem'?

[) i' z o q u f,: '?

P o I~ q I.l (.;: m(.,:i o '?

A qUEm';>

[~;~;(.:.: mo d eI C) de coml.lnica~âo tem como elementos
básicos: o Emissor, c\ me n !:;C:\gern , o meio, o receptor e o

impacto.

o ato de comunicC:\~âo'resume-se entâo no SEguinte esquema:

_.-- ) MENSAGEM ) MEIO --_.. ) I~ECEP TOI~ ........ ) It·-jPACTD
c> I ~ <:J q •..•.•..,"

Em de 1.94<), ~:;hc\nnonr
IJ mo':\ t: ('~c)I~i a d ('!'

P<":\I~ti n d o do (.:.:!:; t u eIo elos problemas ela transmissâo da

informa,âo. Essa tEoria ~ aprESEntada por um EsqUema elE

comunica~âo representada PElos elementos:
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EMISSOR -) Codl~lcM~~O -) .... > I~EC[PTOI~~'lEN~;ACJErl ....)

11·'·"·(:JI"·ln~<.I:(i(:) t: w. c:),..' I ,,1\

PEr{odo, o cibErnét ico WEinEr modificou

1 i n~~'al~ acrEScEntando o ElEmEnto rEgulador~ a
fEEelbê\ck. Do pont o d €~ v i s t a01,.1

Emiss50 elE uma mEnsagEm acarrEta rEaçBEs do

I" (.:.:c e p t o I" C Uj C)!:; EfEitos influEnciam dE volta () Emissor, qUE

rEajusta assim sua mensagEm a part ir dEssas informaçBEs.

,
I~(.~f (.;:I~e n t (0'::

I~U]:Dm;
c an a 1

EMISSOR -) ~acll~I~~~~o -) MENSACJEM -) clm~odl~I~~~~a -) RECEPTOR

--- (---------------- FEEDBACI<
I~ETI~ ClAÇÃO

< .(----------------
F~mu~A ~.~ - Em~uwm~ d~ ~omunlc~~~o da PDn~a dft Ylm~m clb~rn~~ ICD.
AMADO ~ mUZTTKT.

o emissor ou comunicador ~ o qUE envia ou a fonte da

A men !:;,:\9 em é 0 contE~do da comunica~âo, corrEsponde

a um c on j un t o significados ou sinais PErcEPt: (vEis qUEd (.:~

vâo estimular o rEceptor E lEvar-lhE a informa~5o.

transmissio da informa~io doa

a via dE circula~âo da mEnsagens.

meios pelos quais as mEnsagEns podEm SEr lEvadas ou

transmitidas aos rECEPtorES.

o c:ódi9C):: processo dE codific:a~âo corrEspondE a

transforma~io dE uma informa~âo Em signos ident ificávEis. O
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prOCESSO dE dECodifica~~o ~ poss{vEI SE O rEcEPtor pErCEbEr

€.~ i de n t i f i C ar signos E comprEEndEr
CC)Jl)bi n am .. !~()

rEPErtdrios dos c6digos forEm id~nticos p as rEgras dE

dECodifica~~o forEm SEmElhantEs ..

o!:; ,'.1..1 í d o s s~o todos 05 fEn6mEnos parasitas qUE V~O

dEturpar a mEnsagEm E tornar dif{cil a suas comprEEns~o do

1l1(·:·~smocan al ,

momemt o d a ( c o d i f i C i:\ ç: ;.~D )

(cI EC:od if ic: ,.:\ç: ~;\o)..

o rEfErEntE diz rESPEito a todos 05 ElEMEntos da

sua mEnsagEIll.. AMADO & GUITTET (1978) ..



2.2. A COMUNICAÇ~O N~O-VERBAL.
lD

A observa~io banal de uma conversa entre dois

indivíduos revela uma troca de sinais nio-verbais: mímica,

p o s t I..wa; esses sinais, ~s vezes difíceis de

isolar do comportamento global, complementam a informa~io
verbal podEndo refor~~-la ou deturp~- Ia dependendo da

coer~ncia das duas formas de comunicar.

A informa~io nio-verbal parECE sob muitos aSPEctos
15 1.1P e I" i 01" <:-\ informaçio verbal, visto que apresenta impacto

i me d'I a t o c on s c i en t E ou

in c on s c i en t e , d i f i c i 1me n t (.:: a n ul a d a p e Lo

contE~do verbal· da mensagem, bem como ~ mais confi~vel em

virtude da dificuldade de sua manipula~âCl. De acordo com um

estudioso do comportamento nio-verbal, quando tentamos

;.:\ c omun i C<:\~ãCl

nia-verbal contribui com 93% p a comunica~io verbal com

apenas 7%. MEHRABIAN apud SOLDOW & THOMAS Cl993).

Os sinais nio-verbais sio operados por meio de
c an c:\ i li> q u e i n C 11.1 (.:.:m ~

• Expressio facial

• Cinét i ca
• Pr o x ê m i c a

" fi ai" ,,\I i n 9 1.1 í I:; t i c "I

S FE A
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2.2.1. EXPRESSÃO FACIAL

o rosto tem uma estrutura muscular comp 1e:·(a(.:~é

capaz de revelar as mais diversas emo~~es. Existem pelo

menos dez emo~5es que tendemos a comunicar por meio de

nossa express50 facial, t a i s c omo s

r a i v a , m€·~dCi , n o.í o,

detErmina~io e c:onfusio.

Ind iv i du a lmen t e , po!:;!:;ui urna

c:a ,~a c: t (.;:,~í~~t i c a p ,~cí P I" i c\, P 01" (.:.:~:;t (.,:mo t i vo d (.:.:v (.::.... !:; ~"' I" (.:.:c o n h e c: (.;: I"

a dificuldade de se traduzir as informa~5es transmit idas

podendo sofrer numerosas distor~~es e erros ele

Alguns fatos podem mostrar por que a Ieitura de um

rosto é um ato tio subjet ivo~

• Algumas pessoas apresentam rostos mais expressivos

• Existem pessoas"mais sensíveis a sinais faciais do

qUE ou t r a s e

A19um.:\S mais fáceis de
i nt ~'I~pl~et c\l~ q u(.;:ou ti" <.'\ s ;

• A situa~io pode infI ucn c i(:\I~ uma resposta a um

ts i na 1 fac i a l ,

classificadas em amplas

categorias, as agradáveis e as desagradáveis, por exemplo -

sendo mais dif(cil identificar aquelas que s~o semelhantes.

o círculo seguinte mostra as dimens5es da expressio facial.
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valendo ressaltar que as separadas pelos distincias maiores

sâo mais f~ceis de se dist inguir.

AMOR
FELICIDADE

ALEGRIA
DESPREZO SURPRESA

AVERS~O MEDO
SOFRIMENTO

CciLERA
DETERMINAÇ~O

funciona como meio de propiciar

feEdback", relat ivamentE ao que algucim Est~ dizEndo. As

sobrancelhas podem servir de exemplo:

Tipo Significa
Totalmente erguidas - Descren~a

M~io erguidas - Surpresa

Normais - SEm coment~rio

M~io abaixadas - Intrigado

Abaixadas de todo - Cdlera

ri importantE rEconhEcer qUE as pessoas tendEm a ser

muito consciEntes de suas expr~ss~es faciais, procurando

d~monstrar somente as emo~~es que julguem apropriadas, E

sio as rEgras de

transparecEr ou nâo dependendo da situa~âo social.



Um profissional
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dE vEndas POdE usar com facil idade

ESSES conhEcimEntos no SEU dia-a-dia. Guando nEcEss~rio, as

rEgras dE ExprEssio dEvEm SEr incorporadas, tEndo o cuidado

de Evitar Exibir falsamEnte uma determinada expressâo a fim

dE nio at ingir sua crEdibil idade. Em rEla~io aos cl iEntEs,
suas ExprEss5es deVEm SEr monitoradas, pois sâo capazes de

mostrar interessE ou desintErEssE pelo produo, pErmit indo

ao VEndEdor 1 idar com alguma rea~io negativa que porventura

VEnha a surgir no dEcorrEr do prOCESSO.

ValE rEssaltar que pode-se manipular com maior

facil idadE a partE infErior do rosto enquanto se obtém

muito menos SUCESSO com a ~rEa dos olhos.

SFE



2.2.1. O OLHAR

A maioria das ExprEssffEs faciais difErEm sobretudo

gre~as aos m~sculos dos olhos. que sio muito mdveis.

Qualquer movimento dos olhos. das p~lpebras ou dilata~io

das pupilas propffE importantes elEmEntos dE informa~io.

o olhar PErmite demonstrar as mais variadas

express~es P Externar as emo~~Es mais reais. As pupilas
podem ser considEradas uma vaI iosa fontE dE ~xpressio das

Emo~~es em virtudE dE nio EstarEm sujEitas ao controlE das

pEssoas. Por eXEmplo~ quando estio interessadas ao

EmocionalmentE Excitadas. suas pupilas SE dilatam.

REgular a convErsa~io tamb6m 6 fun~io do olhar.

DurantE a troca diária dE palavras. Enquanto SE presta

atEn~io ~quilo qUE estio dizendo, o movimento dos olhos
proporciona um sistema dE sinal iza~io. indica ao

interlocutor quando 6 a sua vez dE falar. Na verdade. a

pessoa que fala pode controlar o comportamento de quem está

escutando atrav~s de movimentos oculares: impedir uma
interrup~io ou incitar a resposta ou "feedback· mediantE

olhar fixo.
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CABECAS AVANCANDO,) ESTOU INTERESSADOI I
OLHO$ATENTOS:--~--~~~.::::::::::::::::::::~,

BOCAS:

...--
COTOVELOSAPOIADOS:

AGUARDO I

~~::::~~~~~~~~~~:M:A:O:S~E~B~R~A~Ç~O:S~: ~
AGUARDO PACIEN- .;:::;
TEMENTE; ACOLHE-REIISSODECORAÇAOI

PEITODESCOBERTO:
...DE CORAÇAO

À MOSTRAI

QUE
AGONIAI

intera~io na comunica~âo sem troca de

olhar. o contato com os olhos marca uma intera~âo intensa.
o olhar em uma pessoa ~ tentar dominar a

comunica~âo. submetEr o ou t Ir O a sua d E P (.~n dên c i c', r i n d i ca I"

poder na rEla~âo.

D V0~nd e d DI" atentD tantD ao seu Dlhar
q 1.1<:\ n t o ,,:\O d o c 1 i(.? n te. ~~ iIII P DI" t: <:~n t: (.:,: q u <-:~ h "".i a co n t ,:\t o v i!:; ua 1

em pelo menos 40% do tempo, a fim de cDmunicar confian~a e

credibilidadE. O vEndedor nio dEVE evitar o contato dirEto
com os olhos do cl iEntes. CDmo talllb~m. nâo conv~m fit~-lo

insistEntelllente. pois ser o Lh a d o pOI" pequenos per(odos

const itui experiência cOlllpensadora e agradável. por~m ser

olhado por longos per(odos produz inc81ll0do e ansiedade.
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2.2.3. CINÉTICA

A cinét ica refere-se aos movimentos corporais e é

popularmente chamada de linguagem corporal. Esta engloba as

seguintes partes do corpo~ cabeça como um todo, pescoço,

tronco, ombro - braço - pulso, mâo r quadril - articulaç50

- perna - tornozelo e pé.

05 sinais corporais sâo classificados de acordo com

suas funç5es:

• OS SiMBOLOS sio gestos que possuem significados

prdprios, ou seja, n50 necessitam de nenhuma informaç5o

verbal para serem entendidos. Ex: a mio do caronista, o

sinal de tudo bem, o sinal de paz etc.

• As ILUSTRAÇES servem para ilustrar uma mensagem

verbal, por exemplo: esticar o braço horizontalmente para

dEscrever um tErreno plano, trEmer quando se diz estar com

frio. As pessoas geralmente usam ilustraç5es quando querem

demonstrar poder

entender.

ou quando tim dificuldade para se fazer

o profissional de vendas deve ter consciincia das

suas ilustraç5es e das do cl iente. quando este se encontra

com problemas para se expressar, cabe ao vendedor tentar

ajud~-lo dE todas as formas poss{veis. E quando o cl iente

comunicar poder, o vendedor deve estar atento para

compreender p evitar

criar uma disputa.

05 REGULADORES tim a fun~io dE controlE dE qUEm

deVE falar, como também proporcionam maneiras socialmente



aceit~veis de encerrar uma conversa. Exemplo~ levantar a

mâo indicando que se deseja falar, interromper o contato

baixando a cabe~a.

poderia provocar i n a d e q u a d o d e b e m c:omo

impediria que o vendedor inten~~lo do

cliente de assumir o controle da conversa •

• Os ADAPTADORES sâo meios ut il izados quando se pretende

aI iviar uma tensâo criada durante uma excita~io emocional.

Esfregar as mios umas nas outras ou nos bra~os, co~ar a
n 1.1 C a , ~;f:\C) algumas maneiras de amenizar um desconforto E

como ~ormalmente sio at itudes

importantes de informa~ges ocultas.

O ven d ed or' precisa conhecer os a dap t ad01,0 (o:o:~:; P ,,\1,0 a

perceber quando h~ alguma excita~go no cliente, podendo

a !5 S i III , i d (~n t i f i C c\l~ o problema e tentar diminuir o inc8modo
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-TENSAO
(MÃOS E P~S DEMONSTRANDO O •• )

MÃOS QUE "NÀO PARAM"; RABISCAM, MEXEM "COM TUDO'"

FUMAR
oCOMPULSIVA.
MENTE.
SEMPRE
LIGADO A
CERTAS
SITUAÇÕES:

PRECISO MATAR ESSE
OESEJOI

EU TE
PRENOO!

ME
SOLTA!

t::STOU IMPACIENTE PARA
AVANÇAR OU FUGIR I FLE~ÀOLATERAL

ESTOU "NO
"" ••• AR"; SEM'.55 o~f. J FIRMEZA!

-- '~~~~~ J

_=_T\~
~~~

F c



2.2.4. PROXÊMICA.

Foi Edwalrd Hi:\11, um professor de Antropologia da

d f!' NOI" t: h W~::!:;t (~I" n r q u e

consideraç~Es a rEspeito do espaço pessoal E a part ir dEsse

trabalho. desenvolveu-se uma nova ~rea de estudo a

r.WON(~·mi c a ••

A dist6ncia que separa o emissor do receptor nio ~

L1a se acha determinada por um conjunto de

a mensagem F as

A proNimica classifica as dist6ncias em~

• DISTaNCIA iNTIMA:
p od em fc\1.:\I'·....~;(.;~·em tom (::c)nfid(i'ncic\l.o contato f{sico ~

permitido. há um ambiente de confiança m~tua.

dist6ncia a comunicaçâo nâo ocorre somente através da

p a La vr a • h~ também a comunicaçâo através do tato, do

cheiro. do ca10r do corpo. Normalmente ~ reservada 'a

amigos {ntimos, namorados e cBnjuges.

• DISTaNCIA PESSOAL: requer uma dist6ncia de 45cm a

1,20 metros. quando duas pessoas se encontram na rua. param
habitualmente a essa dist6ncia para conversar. Uma certa

intera~io e a observa~io do comportamento do outro sio

entâo poss{veis.

• DISTaNCIA SOCIAL: refere-se a uma dist6ncia entre
1.20 e 3.60 metros. Ela é ut il izada por qualquer pessoa que

deva comunicar-se com outra numa situa~âo social Em que a

troca é nio-pessoal. Tal dist6ncia 0 conveniente numa



conVErsa formal. As mEsas dE gEntE importantE, por EXEmplo,

normalmEntE sio grandEs o suficiEntE para mantEr ESSES

DISTaNCIA P~BLICA~ cabE aqUElEs contatos com

uma distância sUPErior a 3,60 mEtros. ~ apropriada para

alguma outra forma muito solEnE dE conVErsa.

Por EStE motivo o olhar nio POdE mais Encarar, a informaçâo

é EmpobrEcida E a comunicaçio é reduzida ao discurso
I"~ac i 01"1 al ..

Zona
pública

(mais de 3,60m)

A intrusâo no espa~o {ntimo de alguém cria um

quando nos encontramos num
Elevador ou numa multidâo E um Estranho PEnEtra nEstE

Espaço, dEsviamos o olhar, damos as costas. rEcusamos a

comunicaçâo ou a vivemos como uma agrEssâo.

F
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Um dEtalhE importantE quanto a proxêmica, ESt~ no

fato dEla nio SEr uniVErsal. sEndo as informa~~Es aqui

fornEcidas v~l idas somEntE para os E.U.A.

o modo PElo qual SE organiza a disposi~io Espacial (
indicador do tipo dE rEla~io qUE a pEssoa dEsEja tEr com

SEU intErlocutor~ a Escolha do facE a facE OU dE uma outra

dEmonstra o t ipe dE comunica~io dEsEjada

consciEntE OU inconsciEntEmEntE.

Alguns Estudos· mostram qUE duas pEssoas diantE dE

uma situa~io comPEt it iva. normalmEntE SE sEntam uma Em

frEntE a outra. SE a EXPEctativa for ceePEra~io, Elas SE

sEnta~ dE lado E SE for uma conVErsa comum a posi~âo ~ Em

ângulo rEto.

Em uma visita dE vEndas. o vEndEdor dEVE pErmanECEr
na distincia social a fim dE Evitar qUE o cl iEntE SE sinta

incomodado. CabE aO profissional dE vEndas, Em caso dE ser

colocado atr~s
comprador,

dE uma MEsa. frEntE a frEntE com o
tenta~ posiçioamenizar infErior.sua



colocando-se ao lado da mesa.

NCl f.-:'nt an t o, q u(,:~ fOSSE alcançada a igualdade

qU(';': houvesse nada entre

eles, o contato deveria SEr direto.

Vendedor em
posição inferior,

'T'H(:)MAfi~ •

Vendedor em uma
posição menos inferior

Vendedor em
posição de igualdade
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2.2.5. PARALINGUISTICA.

A voz transmitE as VEZES, SEm qUE o Emissor PErcEba,

uma soma d e informa~3Es sobrE sua personal idadE e SEU

estado dE Esp{rito na comunica~io. POdE SE dist inguir=

• As caracter(st icas f8nicas~ modula~io da altura.

do t om , i n t en s i d ade t i mb re e !:;otaquc,-:;

sons extralingu{sticos I" i 50!;; •

respira~3es acidentais dE certos sons hi,

qUE muitas vezes marcam a

a entoa~io, a art icula~io;

o r I t mo ,

!;; i l ên c i O!;; •

a fluÊncia, a Estrutura no tempo, os

A mEnsagEm sofre influ0ncia direta da tonal idade

t: I" i s t e , c '1 (:\ Ir a r q u c,:~ri t c,:~, exprimindo assim caracter{st icas

vocal. FrequentementE liga-se a PErsonalidade da pessoa a

manEira como ela fala. A voz pode SEr gritante, mondtona.

emocionais E afet ivas.

Uma entoa~io particular modificará totalmente o

conte~do da frase. Pode nela introduzir um subentEndido.

uma iron ia , A Entoa~io torna-SE Entio ulllaoutra forma de
modula~io do contE~do 1 ingu(st ico da mensagem.

A para'1 ingu{stica funciona tamb~m como regulador da

conVErsa, ut il izando as vocal iza~3Es, alterando a Entona~io

de uma pergunta, SEm que SEja nECEssária a interrup~io do

E
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3. AS FASES DA VENDA

3.1 PROSPECr;ÃO

'1' . "1 t.. nICI'·:\ InE~n:(:·~r s50 necessárias algumas definiç~es

para que o EntEndimEnto seja claro no dEcorrEr do trabalho:

CLIENTE EM POTENCIAL: f qualqUEr pEssoa qUE SE interEssE

Em adquirir o SEU produto.

CLI EN'fE (~Ut-,LI F I Cr,DD:: ,
E indivíduD ou • r,o

o Ir ~:).,\n I ~.::.;..(~:,':!o

qUE nECEssita dE SEU produto p qUE tEm condiç~Es de

C D m P I" ,',\ ....1C) •

LEtl1) : E uma pEssoa ou organizaç50 com potEncial para

l::ol'·na"·····,:;cum c 1 ic·~ntE"

QUALIFICAR UM CLIENTE: ( aSSEgurar-SE dE que o cl iEnte Em

potEncial SEja um c1 iEntE qual ificado.

o primEiro passo, e um

do prOCESSO dE VEndas E podc SEr dcfinida

c: o In o • ".. I.A I.... Fi I" o c: (.:.:.!:; !:; C) (.:.~!:; t '".:\t é·9 i c: o q u (.:.:.C-~n v D 1 \,/(.:. a I o c: ,',\ 1 i ~.:,',\ç: ;.;{o

E q 1.1<::\ 1 i f' i c: ,':\ç: G o de' i n d i v i du a i s , a·:;;!:;iln<::01.•.•0,

Gerar leads

Identificar clientes
em potencial

~

Qualificar clientes
em potencial

FIGURA - o PROCESSO OE PROSPECÇ~O - 8ALDOW & THOMAS <~993)



I'" ~::~:;p O n ':,ab i '1 i d ad E p or 'F i c ,,\I"

competincia do vendedor, da empresa ou dos dois. dependendo

do ramo de ne9dcio. Conforme a figura 11 ti " 11 •• " Y (,:~1'1'1 U 1'1'1 c;': t r e mo

at ividades em que o vendedor assume completamente

em outro a empresa que. atrav0s do uso de

um f '11J;':o c:o n !:; t ,':'1 n t (':': cI r:' cl i (.:n t: r:'!;; em

potincial para os vendedores.

Vendas de
seguros no Ramo Vendas

varejo imobiliário industriais

<=-=-.:.:1===-==1=--=--, 1-

Escritórios de
contabilidade,
escritórios de

advocacia

-t
Lojas de
varejo

1 >
Responsabilidade
da organização

Responsabilidade
do vendedor

individual

fi I"IH":'I!,. de <:\d\/ClC,':'IC i ,:'t "cont ,';\b i '.I idade y

P(':':'!:;CjI..l i !:;(';\ de m (':'1" c ,';\d o

,,\C DI" d o com cI ,;\

[) p rof' i s s i 01'1,':'11" d(,:,:' V E' n d ,;\!:; pnel(.: d ,';\I" o

d e v i d o \/<:\101"
r.'a prospec~(,;\D. mas o experiente, gasta granelE

P (':\1" t: (':':' eI C) d (,:~ tr'(':\b(':\'.lhocom ,';\t i \/ i d (':'1 d c' !:; como

d C!5C ob EI" t: ,:'1 (,;.:' q u a I i f i c<:\Ç:f~D d(,:,:' elH

p '1 an (,:,~j ':\IHf:,:n toei E venda, porque cDmpreendeu

qUI,:: o InU i t: C)

contato com o cl i en t e,

D(,:,:v i eI o ,':\D p,':'IPEl fu n eI ,:'1 I\) (,:,:'nt: a '1 q IJ (':':' eI E' ~:;c 1'1'1p (':':n h ,':'1 n ,';\

cstrutura~âD das elCl c on !:; i eIC 1" ":'leI.;\ l.1n'1":'1

,':'1 t i v i d ,';\eI E' (,:,~;:;ti" .:'1 t 69 i c ,';\ •



ESTRAT~GICA, qUE produz influencias a longo prazo, como ~

o caso do planejamento e da prospec~âo~

que com adaptaç5es do ambiente a curto

prazo, como por

A prospec~âo quando bem desenvolvida,

promover um aumEnto na produtividade em vendas. A obtençâo

d (-:-um f I u;.(o c o n ~:;t: i-:\n t: e d (-:-:-n o v o ~:; c: 1 i(-:-:-n t r:- ~:; t:-:- m Fi o t c-:-n c i,":\1 c-: i-,!

triagem cuidadosa destes a fim de qual ificá-los. sâo etapas

essenciais para o SUCESSO das vEndas. P 1'-D c: e';; o::; o t;:-

i mp 01'- t a n t E P 0"-

i mp ro d u t i v a s , e consequentemente. a perda de tempo e

d i n h e i r O p O i ~:;

al!Jun~:; mi-:\i~;; adequados para determinados vendedores E-

situa~~es de venda do que outros.

1. CONTATOS PESSOAIS

:1..:1. I~EFEF< DNC I(~~:;

~ considerado um dos métodos mais vaI iosc:rs e mais

simples. Consiste em pedir a cada cl iente em potencial ou

efet ivo, indica~âo de nomes de outras pessoas que poderiam

interessadas em seu produtOr

c: h <:\ Iil i-,!cI (;\ c: ,-:\d (-:-:i ,:\ infinita. Alguns detalhes podem favorecer o



sucesso destE mcitodo:

o v err d e d or deve se acostumar a PEdir nomES em

todas as visitas a cl iEntEs em potencial~

.. Pi':':'d i Ir

I"efe"'fnc ifoi, OU

a o c 1 i(:n t(.:.p "'1I""01 U til i~.::aIr O n O m (.:.;cI E':'1 E' C O InO

se poss{vel, fornecer uma indicaçâo escrita

ou Estabelecer o contato direto com a pessoa indicacla.

a c 1" (.:.; d ib i1 id,':\d e d o c 1 ie n t e c o m o ~:;I.fpoIrt (.:.:.p ,':\Iri:\ i:\

abordagem do novo poss{vel comprador.

l ..;;~I~[DE

Este mcitodo consiste em dEsenvolver

se J a , C o n SE 9 1.1 i Ir um grupo dde pessoas qUE possam atuar como

fontes de lEads .. SE part iciparem desta rede indiv{duos

influentes na comunidade e na sua árEa de atuaçâo. pode ser

chamada de CENTRO DE INFLU0NCIA. Assemelha-se ao mcitodo das

referfncias, mas pode contar com vantagens adicionais SE

for o caso de um "centro de irlflu2ncia, pois o status de

~:;E 1.1 S P c\1" t; ic ip ,;\n t: e~:;im p 1 ic ,';\t:·: In '01It "01 C I" E d ib i 1 id ,';\de ,

l ..3 AMIGOS, CONHECIDOS E ORGANIZACOES

TEr um amplo c{rculo dE amizades e part icipar dE
oFganizaç5es c{vicas E SOCiaiS, ( dE grande vaI ia para um

vendedor PEla possibil idade de geraçâo de novos leads.

cuidadoso no que diz respeito ao interesse

somente na VEnda, pois seus amigos E conhecidos podem se

sent ir usados e romper todos os v{nculos existentes. c



2. FONTES SECUND~RIAS

A prospecçâo tamb~m pode ser

fontes secundárias. que ·F o n t: c·:'~::. d(·,:·

p ub 1 i c ~\mc':'nt: E' como (:':':-:C-::'mp".I. o:: .j or n <:\ i ~::.y

revistas. cartririos. industriais E bancos dE

dados computadorizados. O tipo de produto com que a empresa

trabalha é qUE definirá quais meios sErgo usados para a

P I" o s P E' C ç: i':í o ..

3 ..TENTATIVAS ..A FRIO ..

No método "0\ -F"i'" i o ". o \l (.:.n cI(.:.:.d CiI"" n ,:i o

P05<:;U i nenhum tipo d(·,:·

oportunidade de ter um contato direto antes da abordagem.

(·:·~m 'v' i 1'- t u d (.,:.d (-~ n :::'í o h a VE I"

scleçâo, cada visita corrE o risco de fracassar ..

um grande numero de visitas, para

UIH d (·:·~t(.:.:.".m i n ':Id o p (':':'1'" c: f:' n t u "01 1 d (.:.~ c: 1 i E' n t (.:.:.~:;

para VEnda dE produtos que tEnham ampla ac:eitaçâo dEntro da

área que Est iver sendo visitada

4. FONTES DE LEADS GERADAS PELA EMPRESA

uso de comunicaçâo i Inpc-:.~;~;0.:\ "1 devido ao baixo custo E a

PO~:;5ib i1 id,·:\eI(·,:d e ~\t in s iIr

organizaç~e5 .. O objet ivo de tal promoçâo é convencer leads



") C)
•.J\.J

em contato com a empresa para, em

sEguida. serem encaminhados para o pessoal de vendas.

4.1 CONSULTA GERADA POR MEIO DE PROPAGANDA

A empresa veicula a propaganda. que inclui o prefixo
B00 pal~,:\ 1 igaçgo gratuita ou cupom destacável para pedido

de esclarecimento. O uso deste meio para fazer negricios ngo

é Ir E·C (·,:n t ~:.:r mas como o sistema era ant iquado. a resposta ao

cl iente demorava muitas HOjE. COIH o ,:\v,·:\nç:od,·:\

tEcnologia, todo o prOCESSO ficou mais EficientE e mais

1'·Apidc).

EStE método possui duas vantagEns:

• a escolha do mEio de comunicaçgo Em que o anJncio SEra

veiculado. permit indo o direcionamento das at ividades rara

o segmEnto desejado;
o (;\IJm(.,:.n t: o d a q u a 1 id ,:\d (.:.:d o ~:;c 1 iE· n t: E ~:;f:m P o t (,.:.n c i,·o! 1,. r o i~:;o

fato dE Efetuarem consultas impl ica Em algum grau dE

i n t E·:I'· (.:.:.~:; ~:; E· •

4.2 CONSULTAS GERADAS POR MALA DIRETA

consultas. EStE sistEma POdE aprEsentar-se de

formas incluindo cartas PErsonal izadas p folhEtoS. Uma

forma qUE está SE tornando popular é o bolet im informat ivo.

Lle é emit ido pelas empresas para seus cl ientes efEt ivos E

(·:·:m pot cne i ,TI 1 r ,:\d Eq u an d o····se também a varlos t i p os dE

Escritdrios profissionais por ofErEcer uma forma discreta
E
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o mais importantE dESSE tipo dE prospec~âo e a 1 ista

dE' c l i cn t e s E'm p o t e n c i al ut il izada. Muitas empresas usam

catálagos ou rEgistros p~bl icos, Enquanto outras preferem
~:;U(:\

fornecer nomES E endEre~os dE leads de vendas. Contudo, (

se a compra dEssas 1 istas proporcionará um

I" et o,~no s a t i ~;;f ,':1t Ó I" i o •

4.3 FEIRAS, EXPOSICES P08LICAS E CONVENCES

i nc lu i d<:I~:;n (·,:s t (:\

determinados setores econ6micos, conven~~es profissionais e

exposi~~ES dE artigos diVErsos. Para efetuar a prosPEc~âo
n (.:.:.~:;t r:-~:; r:v En t o s y a Empresa monta um estande ondE os

VEndedores farâo a demon5tra~âo do produto. Ao Entrarem no

~~tande, as pessoas sâo qual ificadas F SEUS nomES 5âo

um futuro contato,

vendas possam ocorrEr na própria feira. as vezes ( proibida

a circulaçâo de dinheiro dentro da Exposi~âo.

4.4 PERDIGUEIROS E DETETIVES

sâo chamados de
vendedores juniore5 que sâo contratados pela EmprEsa para

1..1m ,':\ Ü n ic,':\at:iv id ,:1 d E' ~ id cn t if iC ,:\1'" cli(,:·nt:<-:·:·~;em

potencial. O trabalho deles permite que os VEndEdores se

dediquem com exclusividade ao planejamEnto e condu~âo das

aprEsentaç~e5 e a dar assistfncia aos cl ientes.



Técnica de Prospccção

I. Observação pessoal: procurar e escutar evidências de bons
clientes em potencial.

2. Consultas portelcfonelcorreio: responder a consultas de
clientes em potencial feitas por telefone ou correio.

3. COI/SullaS geradas por propaganda: responder a consultas de
clientes geradas por propaganda da empresa.

4. Cultivar contas existentes: cultivar contas existentes e
influentes que atrairão outros compradores.

5. Tentativas "a frio": fazer visitas sem sondagem prévia a
clientes em potencial.

6. Fazer/participar de esposiçôcs: organizar ou participar de
exposições dirigidas a clientes em potencial.

7. Examinar registros: examinar registro» de empresas.
cauilogos, listas telefônicas. listas de associados e outros
docunjcntos cscntos.

8. Abordagem por rcferéncta«: pedir a calla cliente o nome de
um outro cliente em potencial.

9. Abordagem por uprcscntaçâo: conseguir que um cliente o
apresente a outro por meio de telefone, carta ou pessoalmente.

10. Vendedores IIÔII-COIICOl'rel1le.C' conseguir indicadores por
meio de vendedores não-concorrentes.

11. Contato com a comunidade: pedir nomes de clientes em
potencial para amigos c conhecidos.

12. Contatar organizaçôes: procurar indicadores de vendas em
clubes, câmaras de comércio ete.

13. Perdigueiros: fazer com que vendedores juniorcs localizem
___ c_lient~s em potencial para ?s v~~~1~9ores se_~ior~~:.<?nta~,:~~.

"I = não importante; 5 = muito importante.

TA!!"!!:I...A :!'••~. I~ 1!;:!!lULTADClm DI!;: UMA p~mGUImA GU~ P~RGUNTClU A

I "'purt{J"cla /11Mia

Industrial Consumidor

4,36· 4,48

4,16 4,14

3,93 4,11

3.X4 3,98

3,40 2,79

3,34 3,18

3.14 2.77

2,83 3,66

2.71) 3,27

2.75 2.92

2,37 3.31:1

2,31 2,46

2,11 2.44

E INDumTRIAIm A IMPORT~NCIA QUE ELESv m: NO r,;:D or~ r:i: lil o m: VAI'tli;:•.I0
ATRIBUEM A8 V~RIAm T~CNICAm DE PRCl8P~CçBCl_ mClLDClW & THClMAB

c
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3.2. O PLANO DE PRÉ - ABORDAGEM

Consiste na confEc~5o de um plano antes de ser feita
a abordagem propriamente dita. Tal plano tem a Final idade

de ajudar o vendedor a adaptar sua apresenta~5o a cada

c1 iente. como também evita que este graste suas energias,

sem conseguir resultados posit ivos abalando, assim o seu

mor a I" () planejamento pré-vendas proporciona um

trabalho mais leve e i nt el i90~nt(·~. sem o desperd{cio de

tempo. através do desenvolvimento de uma estratégia para
,

"1 id ar com i:-\~; v l s it ,:'5 ..

ab or' d ,:\9 em r para ser efet ivada, necessita

passar por algumas etapas:
1. objetivos para a visita de

,.)
t:.. " inForma~~es sobre o cl iente, suas

necesidades e processo de compra.

3. Planejamento do formato da apresenta~5o"

4. Planejamento do conte~do da apresenta~io.

5. Pplanejamento do uso de disposit ivos, folhetos ou

demonstra~~es do produto.

DEFININDO METAS PARA SUA VISITA DE VENDAS.

() vendedor tem como meta final a venda. no entanto,

é importante que seja definidos objet ivos espec{ficos para

facilitar a orienta~io das suas atividades, c: Dm D P DI'·

(·~>:emp"1 e>: fazer a apresenta~io de> prDduto a quem tem

autDridade para c Dmp r.:\··-1D r ,~ (.,:"1 c'~ f:{ C)
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agradável com o cliente em potencial

confiabil idade do seu produto etc.

p convenc&lo da

o planEjamento da pr~-abordagEm tEm a informaçio

como ElEmEnto primordial para seu desenvolvimEnto, por isso

cabE ao vendedor conSEguir informa~8Es sobra o cl iente em

potEncial, SEUS pad5Es dE compra e as nEcessidades que

podem ser satisfeitas PElo seu produto.

Os mElhorES VEndEdores sio aquelES que conseguem

descreVEr de forma minuciosa seu cliente. Por isso, quando

miis dados SE tiver sobre este, mas fácil será a adapta~io

de sua estrat~gia.

O conhecimento das necessidades tamb~m pode auxil iar

o vendedor no SEntido de fornecer subs{dios para a escolha

do melhor posicionamento do produto, dos benef{cios que

dEVEm SEr Enfat izados E das difErEntES formas de adequar o
produto 'as reais nEcessidades do compradpr.

Um pomto qUE ~io POdE SEr esqUEcido ~ onde conSEguir

as informa~8Es sobrE o cliEntE. O tipo dE informa~io a

adquirir vai dePEndEr de SE Estar faZEndo um primEiro

cont~to com um novo cl iente. uma visita de retorno uo

visita a algu~m qUE já ~ consumidor efet ivo.

Numa primeira visita as informa~8Es podEm SEr
obt idas atrav~s do prdprio indiv{duo / pessoa jur{dica alvo

do negócio quando o VEndedor 1 igar para marcar a EntrEvista
dE outro VEndedor ou cl iEntE. Em caso dE indicaçio ou

tamb~m atrav~s do arquivo da empresa.



Se for uma visita de retorno, os dados fornecidos no

primEiro contato sio de suma importancia. O vendedor deve

apenas ter t ido o cuidado de fazer anota~~es j~ que

normalmente os cl ientes nio se lembram de detalhes da

conversa~io mantida, e assim ele pode util iz~-las para

facil itar o di~logo durante a venda.

No caso do comprador efet ivo, o vendedor, mais do

que em qualquer outra situa~io, precisa de apoio de seus

arquivos, pois deve lembrar detalhes da personal idade de

!:;(o~'U c 1 i en t E~, de suas necessidades e dE dados sobre compras

PLANEJANDO O FORMATO DE SUA VISITA DE VENDAS

O formato refere-se ao m~todo usado para transmitir

as ideias que podEm SEr formais ou estruturados E informais

ou nio-estruturados.

A aprEsEnta~io tEm SEU contEJdo totalmEntE definido

PElo plano dE pré-~bordagEm, sendo prat icamEntE imposs{vel

modific~-la depois iniciada a visita.

estruturado sio Us a d (;)!:; os discursos memorizados EU

dis~osit ivos audiovisuais prédEfinidos.

A venda estruturada também requer um
planejamento, nio tio detalhado quanto o da apresenta~io

formal. O vendedor, para compensar, precisar~ da habil idadE

dE colocar Em palavras E complEmentar com gEStoS, todas as

idéias que pretEnde transmitir ao cl iente.
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o Ensaio ci a mElhor maneira dE assEgurar qUE sErá

c:,':\P C\Z de fc\1c\'~ tudo aquilo qUE foi programado, contudo o

VEndEdor deVE Estar preparado para 1 idar com qualqUEr tipo

de conversa que o cl iEnte possa lhe dirigir. Neste tipo dE

aprEsEntaçio SE tEm mEnos controlE sobrE o fluxo dE

informa~rrEs do qUE na VEnda Estruturada.

• Um esboço geral da visita de vendas

• Uma fala de abertura
• Vários tópicos para uma conversa geral quando você cumprimenta o cliente
• Maneiras alternativas de introduzir seu produto na conversa

• Pontos importantes que você quer mencionar sobre o produto

• O uso de dispositivos audiovisuais, folhetos ou demonstrações

• Maneiras de lidar com objeções comuns
• Métodos alternativos para fechar a venda

TAa~LA ~.~ - ~L~M~NTOfll DA APA~flIENTAÇ~O N~O - EflITRUTURAOA ~U~ POO~M 6ER
f> l..ANEi.~JAOC)f:I.

IndEPEndEntE do formato da apresEnta~5o, o conte~do
d (·~V(·~ mos t: r ar: a illlportincia e os bEnef{cios do produto para

o c l i en t e , Significa dizer qUE o vendEdor dEve ter total

conhEcimEnto dos itens qUE comErcial iza e dos dE SEUS

i mpur t an t: c·~ i n cl u i r no comtE~do da

V is i ta, SOlU~rrES para os problEmas qUE tiVEssem sido

detectado e analisados anteriormentE.

Guando há falta dE informa~rrEs antES de come~a a

vesita, o vendedor dEve faZEr um rotEiro de entrevistas com
perguntas espec{ficas qUE permitirio ao cl ientE fornEcer OS

que Ele nECEssita. DEve tabcim prEparar

alternativas durante a discussio E aprEsentar respostas.
Precisa SE preparar para o diálogo de a SE manter firme e

c onv i n c en t e ,

s c
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PLANEJAMENTO O USO DE DISPOSITIVOS AUDIOVISUAIS.

Com os aven~os da tecnologia, o v{dio, assim como os

disposit ivos audiovisuais, estio sendo cada vez mais
ut ilizados durantE as visitas de vEndas P SE tornando

instrumentos altamente competitivos em muitos setores.

51 ide e demonstra~io do produto sâo

exemplos de outros disposit ivos que podem ser usados.

Em caso de decidir usar recutsos ~udiovisuais ~

essencial a util iza~âo destes de forma relevante para o

cl lente a fim de proporcionar um grande impacto, deSPErtar

a ,':\t en ~io f" o O planejamento do uso de tais

recursos tamb~m e necess~rio no sent ido, dE assegurar que

eles funcionem perfeitamente durante a visita de vendas,

assim como servir~ para orientar o vendedor, visto que no

plano deve constar toda a sequ&ncia da visita.

MARCANDO A VISITA.

D J.1time> (~~~;t<:í.9i'o de> plC'\n€,~,jc\mf:,~ntod e Plré ....•':\be>lrela~:Jt':mé

a marca~io de uma data para o encontro com o cliEntE.

o vendede>r dEVE ficar em ell.Ívidaquante> a marcar ou

no cn t an t o , vale rEssaltar que a op~io de

acertar a data de> Encontro tem muitas vantagEm. A mais

impe>rtantes refere .:\ uma maior tend&ncia á

receptividade pe>r parte de> clientE SE tiver sido ce>nsultaele>

ce>m anteced&ncia.

elizer que o hor~rio e conveniente para o cl iente, senelo

portante> uma vantagem a mais.



Num contato anterior, me smo qUE' P DI'" t(·:·:l[,fonf~,o

vendedor ~ capaz de transmitir ao cl iente alguma impressgo

p sobre o produto,

provavelmente ela tamb~nl será no encontro.

Normalmente as empresas encarregam uma secretária ou

outro funcionário para fazerem a agenda das visitas e os

ficam

P I" od u t i v 'o, s •

LXlstem três meios para se marcar uma visita~ por
telefone, pelo correio ou pessoalmente.

o tf:·:lf:·:fcinefoi considerado, em uma pesquisa, o meio
P I~(·~f(·~I'·i d o FI 01" vendedores varej istas p industriais para

marca~go de entrevistas e tem como vantagens~ possibil itar

,:\ c omun i c ac âo b i La t craI qUE ~:;E f (J I" m E

Neste tipo de abordagem, o vendedor n50 deve tentar

vendEr, cabe a ElE -SE prEocupar cim a sua idEnt ifica~go E

com a apresEntaç:go de sua empresa, como= uma refErência
pessoal ou uma dcclaraç:go rápida e objet iva dos benef{cios

do produto que comercializa.

Cl COI'·I'·(·:·: i o t f:' m mu i tos i nc on ve n i [·:nt: E~:;, COIliO PDI~

exemplo: e um meio de comunicaç:go unilateral, n50 deixa
EXP] (cito a urgência nEm a importância da corrEspondência.

~:;(.:: 1.1 t: {I i z am do com

4ó



antecedência. Serve para enviar material promocional

(~olders, catalogos etc.) juntamente com o pedido de

entrEvista. Marcar pessoalmente uma visita com um clientE,
é poss{vEl, no Entanto, provocara grandE despcrd{cio dE

tempo.
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3.3. PLANEJAMENTO: ESTRATÉGIAS DE PERSUAS~O.
o vEndEdor ao iniciar o planEjamEnto dE suas vEndas,

tEm qUE SE trEocupar tamb~m Em arquitEtar as Estrat~9icas

qUE irio PErsuadir o cl iEntE. Em uma intEra~io dE vEndas, a

PErsuasio ~ o ObjEtivo principal.

Persuasio POdE SEr definida como o processo de

influEnciar, dE convEncEr, com a finalidadE dE modificar a

at itudE E o comportamento dE uma OU outra pEssoa. O

primEiro passo rEsumE-SE a conhEcEr a atitudE do cliEntE.

Depóis,sE nEcEss~rio, usa-sE a PErsuasio para a altEra~io

das atitudES nEgativas, ou SEja nio favor~vEis, para, Em

seguida, lEvar o cliEnte a comprar.

A Estratégia dE PErsuasio consistE no planEjamEnto

de como ut il izar mecanismos PErsuasivos. O podEr,

acrEdibil idadE E o Estilo dE VEnda sio mEcanismo qUE SE

destacam pela possibilidade deser planEjados com

antEcEdência.

o VEndEdor dEVE sabEr qUE quanto maior for o SEU

podEr, maior sEr~ sua capacidadE dE inflUEnciar,

persuadir.

A credibilidadE E elEmento dE suma importância no

prOCESSO dE PErsuasio E PodE SEr adquirida com a ajuda de

alguns mEcanismos. o mEsmo ocorre quanto ao Estilo dE

VEnda.



5 Pontos Poderosos para uma Persuasão Efetiva

I. Desenvolva uma atitude positiva, Acredite em si mesmo e em sua empresa. Quando isso
acontecer, ficará evidente. e você se sentirá envolvido e entusiasmado.

2. Procure clientes em potencial. Como nem todas as pessoas são clientes qualificados, cabe a
você qualificar pessoas e, depois, vender para elas.

3. Prepare-se para (/ venda. Assegure-se de ter uma boa aparência. É importante causar uma boa
primeira impressão, As pessoas farão julgamentos sobre o caráter com base na aparência.

4. Tenha seu melhor desempenho, Imagine-se em um palco e sempre tente fazer com que a
platéia o aplauda de pé.

5, Investigue as necessidades do cliente, O preço não é a única coisa com que os clientes se
preocupam. Faça um esforço para descobrir as verdadeiras necessidades dos clientes.

Fonte: Adaptado de D, W. Richardson (J 987), 5 power points of cffective pcrsuasion, Sporting Goods
Business, 20 (fevereiro), 7-8,

ExistEm outras Estrat~gicas que ngo podem SEr prever

do c 1 i e n t (':': ,':\t é

chamadas estrat~gicas de obt2n~~o dE concordância.

i. ESTI~ATt~GIAS
PClDEr~ •.

DE PEI~!3UAÇAO PLANEJADAS COM ANTECED~NCIA~

d e um c 1 i en t e ,

v c ndedor' t E'm que verificar oseu grau de poder no in{ciD da

entrEvista, comD também precisa planEjar como aumEntá-ID.

(~uand() du as conversam, o grau de poder de

AqUEla que mEnos SE Esfor~a para PErsuadir, ~ possuielDra dE

o P o dEI", P o r si!; Ó ,

El imina a neCEssidadE dE fazer muito Esf()r~o ele persuas~().

c
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Numa rela~io entre cl iente p vendedor, normalmente o

primeiro f detentor do pod~::I"r mas nem sempre i s t: o é

verdade. Quando Cl cl iente tem mais necessidade de comprar

do que Cl vendedClr de vender, há a troca dE papéis, ficando

assim o vendedor mais poderoso.

A dependência é o fator capaz de esclarecer quem

possui mais poder e m q u c\ 1que I" tipo d e

pessCla mais dependente, (n.l SEJa, menos poderosa, ESt iVEr

sendo persuadida, há probabil idade de sucesso, no entanto,

incumdido dE persuadir, entio há uma grande

probabil idade de fracasso.

A tabela abaixo resume a rela~iCl entre o podEr do

vendedor r a natureza da situaçio de vendas

Situação de Venda Poder

Necessidade do Cliente Qualidade do Produto Vendedor Cliente

I. Alta Melhor do mercado Alto Baixo

2. Alta Similar a outros do mercado Médio Alto

3. Baixa Melhor do mercado Baixo Alto
4. Baixa Similar a outros do mercado Baixo Muito alto

-() p o dEI~ POdE' (.:.:s t I..l d (:\eIo em

d i -(-'(;·:I~en t (~s q U(·,: poder de recompensa, Nco.:\ç:ao)'

p o d (~:I" 1 E:fJ í t i mo , poelEr dE referência, poder de conhEcimento

e poder de informa~io ou de persuasio.

1.1 PODER DA RECOMPENSA.
~ a capacidade dE rEcompEnsar ou premiar uma pessoa

por aiso que ela tenha fEito. Tal podEr funciona como fontE



motivadora ou simplesmente repetidora de a~Ses tanto em

an ima i s quanto Além de comida, o

o r e c o n h f~ C i IlH? n t o p(~ssoal r c\

intelectual, e os avan~os na carreira sio alguns detalhes

que podem servie como recompensa. E quando mais prêmios se

é capaz de dar, mais poder se tem. No ambiente de vendas,

tal afirma~So nSodeixa de ser verdadeira. Um cl iente tem o

recompensa, a part ir do momento em que a compra significa

uma premiaçio para o vendedor. Mas a situaçâo inversa

também pode ocorrer. O vendedor pode oferecer descontos por
quan t id.":\df~.amo s t ras 91,0.0:\ti s , treinamentos etc. Como forma

de recompensar o cliente.

1.2 PODER DE COAC~O.
O p o d (o:o~ ,~ d (o:o~ assemelha-se ao poder

recompensa, no entanto, em vez de recompensar ele pune.

Este nSo é um tipo de poder que normalmente faz parte da

intera~So de vendas. Um exemplo poss{vel de acontecer é o

caso de um cl iente ficar muto insat isfeito com o vendedor e

por este mot ivo suspender toda e qualquer negociaçâo com a

empresa, representada por Tal comportamento poderia

ser encarado como uma puni~io. Na maioria dos casos por~m,

a coaçSo nSo é uma forma relevantende poder

VEndedor E um cliente.

1.3 PODER DE REFER6NCIA.

o podEr de referência está relacionado com o grau de

ident ificaçâo que a19uém tem ou deseja ter c:o m o U t ,,0 ,0:'



pEssoa. Nesse caso, ser~ mais poderoso aquelE qUE conseguir

uma ma ior identefica~io do outro com ele. A associa~ioa a

uma Empresa ou pessoa dE renomE OU a liga~io a um produto

importante, proporciona o poder de referincia.

P ,:\1'· é\ uma idEntifica~io ~ essencial que
inicialmente haja alguma semelhan~a, como por exemplo~ um

estudante dE dirEito E mais f~cil com

advogado de uma corpora~io do que com um oper~rio de
c on s t I~uc :~o.

Durante uma venda, cabe ao vendedor destacar as

semElhanças qUE t: em com o c Li en t e , E!:;t;:\ clt i t ud c

POssiVElmente provocar~ a ident ifica~io desejada, F assiM o

vendedor ter~ conseguido podEr de refErincia.

Tal tab~m poder~ ser obt ido arav~ss do

EstabelEciMento de UMa rEla~~o dE Empatia, cuja Essincia

c on s i s t e n a comunica~~o de que as partes cn vo l v i d a s

aprESEntam muitas coisa eM COMUM. AssiM SEndo, o poder de

referincia ser~ ma i DI'· , <:J1.1'·:"lndCl

unia ma i or sensa~âo dE Empat ia.
sociais PCldem gerar alguma ident ifica~~Cl E os indicadClres

mais dbviCls sio= o mCldo de VEst ir, o estilo dE pentEado E o

padrio da fala, principalmente Cl sCltaque.

Uma vantagem que SE tEm ao cClnsEguir o poder de

referincia é a Clbten~iCl de simpat ia e um fato importantE, ~

que a das pessoas prefEre comprar um produto dEUM vendedor

qUE elas gostEm.



1.4 PODER DE CONHECIMENTO.

O pock~l~ de c onh e c i men t o c\ q u ari t o

conhecimento algucim tem sobre determinado assunto. o
vendedor, no caso, precisa sabEr sobrE seu produto E o dos

concorrente, como tambcim deVE conhecer seu c1 iEnte e suas

necessidadEs. Tais conhecimentos proporcionario o poder a

partir do momento em que o vendedor mostra que sabe mais do

que e esperado, Ele dEVE saber mais que o clientE.

1.5 PODER DE PERSUAS~O.

Tamb~m ~ chamado de poder dEinformaçio Em virtude dE

serem ut il izadas informa~~es para a formaçâo de argumento
ldgico qUE possa f~O P E 1,0 !;;u jO:\ d i 1,0 o c 1 i e n t: Eo~.. Po Ir

isso, SE um vendedor sua habil idade de
argumentar e conVEnCEr, entio elE usa o poder de persuasio.

Neste tipo de poder, deVE-se prEferir o argumento
lógic:Cl a o €O~moc:i on é::\ 1 , principalmente quando se dEseja

desenvCllver um relacionamento duradouro com Cl cliente ..

ArgumEntos emociClnais podem funcionar no momento da visita,

mas nio sio desej~veis a longo prazo.

1.6 PODER LEGiTIMO.

Quando há o reconhecimento de que algu~m POdE fazer

exigências, existE o poder lE9it imo, como ci o caso de um

profEssor com poder sobre SEUS alunos e dos patr~Es CClm

SEUS subordimados. ESSE poder nio tem grandE importância na

intEraçio dE vendas, visto qUE nEm o VEndEdor E nEm o



cl iente tem o poder leg(t imo em rela~~o ao outro.

2. ESTRAT~GIAS DE PERSUAS~O PLANEJADAS COM ANTECED6NCIA:
CREDIBILIDADE.

A credibilidade é fundamentada no conhecimento e na

confian~a7 que s~o elementos imprescind{veis em qualquer

estratégica de pers~s~o.

A confian~a é especialmente cr(tica quando o cl iente

em potencial sabe que a compra envolve um certo risco e

quando possui informa~~es incompletas. dif(cil

estabelecer uma rela~~o de confian~a rapidamente. Porém, há

uma estratégia chamada de transferência de confian~a que

ut il iza dados de fontes imparciais, como um relatdrio de um

laboratdrio ou um testemunho, para endossar as informa~5es

que foram fornecidas ao cl iente.

No estudo da credibil idade, além do conhecimento e
da confian~a, outras dimens5es s~o abordadas=

COMPET~NCIA: está relacionada com conhecimento e

capacidade~

CAR~TER: refere-se 'a honest idade e 'a decência

essenciais da pessoa;

• SOCIABILIDADE: diz respeito 'a percep~~o da pessoa

como amistosa, simpát ica e agradável;

COMPOSTURA: relaciona-se com o grau de controle

emocional~

EXTROVERS~O: 'a expansividade do
indiv(duo.
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A credibil idade nio deve ser refor~ada somente nos

est~gios iniciais, sua importância ~ permamente em todo o

decorreer do processo. Em seu planejamento, o vendedor

precisa ficar atento a ut il iza~io das v~rias dimEns~Es da

credibil idade em virtude das diferen~as que Existem Entre

~m cl iEntE p outro. Muitas VEZES a adEgUa~io da

sociabil idadE, da compostura E da Extroversio s6 ~ poss(vEl

ap6s o primEiro contato, pois nEm SEmprE o VEndEdor
consEguir sabEr como o cliente ~ at~ o momento do encontro.

3. ESTRAT~GICAS DE PERSUAS~O PLANEJADAS COM ANTECED6NCIA~
ESTILOS DE VENDA.

O Estilo dE VEnda pode SEr dividido Em quatro

catEgorias, atrav~s dE um modElo dimEnsional de

comportamEnto dE VEndas.

HOSTIL
:------:

I
I

I
I

I
I

I
I:---------------------------------------------:: DOMINADOR SUBMISSO ::---------------------------------------------:

:------:
CORDIAL

FZOURA ~.4 - a MaD~La DZM~NmzaNAL Da caMPaRTAM~NTa D~ V~NDAmH

Os vEndedorE~ sio classificados Em:



DOMINADOR - HOSTIL

GEralmEntE, os vEndEdorES agrEssivos SE Enquadram

nEsta catEgoria. Sio pEssoas qUE costumam dar pouco Espa~o

para o cl iEntE Expor suas opini~Es, s6 SE prEocupam Em
informar as virtudES dE SEU produto E consEqUEntEmEntE. nio

pOSSUEm dados nEm oportunidadE dE adaptar SEU plano 'as

nECEssidadES do cl iEntE.

DOMINAOOR - CORDIAL

o ESt ilo dominador - cordial é considErado o idEal

por Englobar pEssoas assErtivas. qUE PErmitEm qUE o cl iEntE

SE sinta a vontadE. ObjEto da sua atençio e interesse, que

aprEsEntam flExibilidadE quanto aos Estilos dominador E

submisso. sendo esta a marca do SEU SUCESSO.

SUBMISSO - HOSTIL E SUBMISSO CORDIAL

A cordial idadE OU host il idadE sio dados mEnos

importantES qUE o fato dE SErEm submissos. ESSSE Estilo SE

mostra r{gido, pois mEsmo qUE os cl ientes qUEiram qUE Eles

assumam o controlE da COnVErSar isso nio acontEcE.

NormalmEntE tais VEndEdorEs nio costumam gErar um Encontro

sat isfatdrio para o cl iEntE.



MÃOS, BRAÇOS, COSTAS:

INSISTO EM
DERRUBAR TUA
OPINIAO!

MÃO, SACUDIDA EM
DIREÇÃO A BOCA:

ESTES ESPAÇOS REDONDOS
sAo PARA OS "CHIFRES"
DO DILEMA QUE DOMINAREMOS I

ENGULA
ISSOI

NAo ME ABROI

NARIZ:

NÃO ME CHEIRA
BEMI

COTOVELO:

AFASTE-SEI

MÃO: MÃOS:

JÁ ENTENDI; A
"MAÇA" JÁ ESTÁ
AQUI I

LIGUEMOS TODOS
ESSES PONTOS I



4. ESTRAT~GICAS DE PERSUAS~O SEM PLANEJAMENTO PR~VIO~

08TEN~~O DE CONCOROaNCIA.

Sio estrat(gicas usadas para convencer pessoas a

cederem a pedidos, inclusive de fazer uma compra. Eis

a Lsuma s d el a s e

4.1 PEDIDO DIRETO. ~ a estrat(gica mais objetiva. ~ usada

em ocasi5es em que o cl iente nio se mostra resistente nem

age de maneira dominadora. Declara~5es tipo ·Posso anotar

seu pedido ?·ou· interessado em fazer a

compra ? ilustram esta estrat(gicas.

4.2 EVIDeNCIAS DE APOLO. Tem 1 iga~âo direta com o poder de

persuasio. ~ preciso usar argumentos, evidências, dados

para servir como evidências de apoio e convencer o cl lente,

P DI" e x e mp 1 <:) :

laboratdrio independente demonstrou que nosso produto p

Esta estrat(gica deve ser usada quando o

cliente se mostrar dominador ou resistente.

4.3 INTERCaMBIO. I,,' t '.; !:; : (:\ r e l a c i on ad o com o podei" de

recompensa. Inclui Se o senhor quiser

assinar o contrato agora, pode beneficiar-se de nosso

desconto de 10%.· Normalmente ( utilizada em situa~~es em

que o vendedor e o cl iente já se sentem 'a vontade um com o

outro e quando se deseja uma rela~io duradora.

4.4 AGRADO. Nesta estrat(gica cabe ao vendedor elogiar o

importante a discri~io para que o cl iente nia



notE que o objetivo dE tais agrados é a obtEn~ic da venda.

Recomenda-se no outra estratégicade nenhumacaso

funcionar.

4.5 SEPARATIVA. Refere-se ao poder sw coa~io. Exp:

Imagino que seu chefE nio v~ ficar sat isfeito se o senhor

decidir mudar para um de nossos concorrentes." deve ser
empregada em ~t imo caso.

4.6 INDIRETA. o vendedor tenta insinuar o que deseja que o

cl iEntE fa~a. esta estratégica p umaDe certa forma,
,

redundincia, visto que o cl iente sempre sabe as inten~5es

do VEndedor. O PEdido poderiafeito assim: "Estou sat isfeito

pelo senho ter concordado ~m experimentar pelo menos um" 0
imprescionante o no de pessoas que compraram várias
destes.·

4.7 EMPATIA. A simpatia ~ ut il izada como recurso,
entanto, s6 é eficaz quando J~ tiver sido estabelecida uma

rela~io duradoura com o cliente. Geralmente esta estratégia

é dest inada a casos em que o comprador mostra resiat&ncia e

em que o produto será usado por muito tempo" As declara~5es

poderiam ser: "Eu já lhe dei algum mau conselho antes ?".

4.8 INFLU&NCIA POR REFER&NCIA: o baseada no poder de

refer&ncia, e se tal poder tiver sido bem utilizado pelo

vendedor, a influ&ncia por somente umarefer&ncia ,sera
forma d~ colocar essa vantagem em funcionamento"

dEclara~5es envolvem detalhes sodre as semelhan~as entre o

vendedor e o cl iente: ·Como o senhor, eu sou um pouco

60
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compulsiva. E achEi qUE Esta solu~io foi PErfEita."

4. <1 BENEF:í:CICl. Esta Estrat~gica incumbE o vEndEdor d e

mostrar os bEnEf{cios da compra ao cliEntE. ~ similar 'as

evid2ncias dE apoio. Exemplos de dEclaraç~Es~ "EstE produto

muito a sua vida- ou " O mElhor nEstE

produto ~ a velocidadE""

(~uai !;;qUf,-:-I'-das

cobinadas com as outras_ A escolha dE qual d (-,:1c\ !;; (~ o

momento dE empreg~-1as dEPendEr~ do andamento da conVErsa.

M .-:\!~;, P .-:\1'- c\ q U(-:,: SEJa fEito o uso correto das estrat~gias. Cl

vEndedor dEVE tEr pleno conhecimEnto de seus contE~dos E

das situa~~es -em que sio recomendadas.

Apó!;;t an t a s i nv e s t i elas. de>

cl ien t e é feiVOI,-á'v'f::l.A rEsist2ncia ocorre de acordo com

t: 1'- É~!;; t: éc n i c ':l!:; ::

N0~~:Joc i .:1(.;: ~\C). onde h~ a neCEssidadE de acorde>

.:\d i c i on a I r

• NGo

f:-:m.:\col'-do.

nE90ciaçâo. ondE o <::1iEntE se rEcusa a Entra

(~uando o 'v' (,,~n d f,: d o 1'- com uma

provamente tEr~ que optar

PElo EnCErramEnto da conversa para nâo corrEr o risco dE

i1'- I' it: .:11' o c 1 iE' nt e ,

Nas demais t~cnicas, o comprador permaneCE aberto a

novas propostas. caso poder~ rEcorrer

estratégias de agrado 1.10 separativa, E SE j~ existir uma



relaçio ant iga, a de recompensa será mais indicada.

f



3.4. ABORDAGEH

Para uma grande maioria de vendedores, a abordagem ~
1:.',- r a mais importante, da

interaçio com o cl iente, pois ~ nela que serio definidos o
grau de aten~io que este dest inar~ ao profissional e o tipo

de relacionamento que ser~ aceito na visita. Est(·:~~ o

momento dE SE comE~a a por Em pr~t ica o plano dE vendas

anteriormente desenvolvido, come) t amb ém, d (,,~ c\P I'· o v e i t <:\1'·

todos os conhecimEntos, habilidades E prEPara~io para

adequ~ - 10 ao c1 iente e 'a situa~go., '

A abordagEm tEm como objet ivo maior,

alicerce para a conquista da confian~a e da credibil idade

do c l Ien t e ,

desconhecidas, como É o caso em vendas pessoais, ocorrerâo

os seguintEs processos~

1. Forma~âo de impressâo

2. REdu~io dE inCErtEza

3. Estabelecim~nto de empat ia

4. Negocia~io das regras.

FORMAÇ~O DE IMPRESS~O.

A qu e s t f:\0 d .:\ P I'· i me i I~c\

importSncia no contexto de vendas, no sent ido de que, se o

cliente ngo simpat izar ou nâo gostar da apar~ncia do

vendedor no primeiro contato, provavelmente sua percep~go
,:\ bem como , c\

possibil idade dE SUCESSO do vendedor.
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A observaç~o de sinais n~o-verbais é considerada a

baSE para a formaç~o dE impress~o. Por Este motivo, 6
essencial que o vendEdor olhe o cliEnte de frEntE e sorria

quando for cumprimEntá-I0. EstE comportamEntos transmitEm

a idéia de honest idade E segurança.

FIRMEZA FRAQUEZA
FRANQUEZA, INTERESSE, CORAGEM
(VIGOR PSIQUICO) .

DISPlICENCIA, DESINTERESSE,
ACANHAMENTO, RECEIO
(FRAQUEZA PSIQUICA)

•....--- ...•\
I NÃO

ESTOU
CON-
TEN-
TEI

MEU EU
E FIRMEI

MEU EU
a:: FRACOIMÃO

APERTA FIRME:
\,NÃO TEMO

RESTRlçOES I
RECEIO SER I
ENVOLVIDO I

f" :I:GURA TRAQOG QU~ DEMONGTRAM FZRMEZA ~ FRAQU~ZA.

Da mEsma manEira, E importante tEr cuidado com o

modo dE VEstir E com a apar~ncia Em gEral, visto qUE,



depois qUE ~ formada a primeira impress5o. dificilmentE
S(':'~I~á~;upel~<:\dc'\.

REDUÇ!O DE INCERTEZA E ESTABELECIMENTO DE EMPLATIA.

ao Encontro de alguém qUE n50 se

conhece. há um alto n{vEI incerteza quando 'a outra

pessoa. que comE~a a ser rEduzido quando SE forma a

primeira imprEssâo. T.:\ 1 redu~âo deVE ser feita dE uma

maneira qUE le0e ao estabelecimento de empat ia~

Uma rela~âo empát ica baseia se em confian~a e

entendimento m~tuos. O V~2nded 01" POS!:;ui I" ma i 01"

facilidade de estabelecer empatia. será mais bem - sucedido
do que outros que n50 possuem essa hab{l idade. O segredo dE

tal hab{lidade está na leitura do comportamento verbal e

do cl iente e em proporcionar a sincronia dE

seus comportamentos. c ompar t i 1 h an <:Io r por exemplo. a mesma

postura e velocidades de fala.

importante é o fato de que dEpois qUE a

Empatia for EstabEIEcida. a tendência é o seu crescimento
ao longo do relacionamento.

NEGOCIAÇ!O DAS REGRAS.

Todas rela~50 é resida por regras e no caso do

cl iente e vendedor. eles mesmo definem suas prdprias regras

d ur an t e i:\ i nt E'I"aç:f:\Cl.DEvem Clptar por seguir ou n50 as

prát icas normalmente aceitas. exemplo: uma regra padrâo diz

interromper quando outra pEssoa Está falando.
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entre obedecer ou aderir aum padrio de

(] p r I n c i p a I i que tudo que o vendedor fizer no

decorrer da abordagem. colaborará para a definiçio das

regras que serio acatadas na rela~io.

o conte~do da abordagem. ou seja. aquilo que vai ser

cI i s cu t t i cio. i I'· i n F'o r rua l c\ ab e r t ur a s

especificas. dependendo do objetivo a ser alcan~ado.

A conversa informal tem como propdsito~ permit ir que

o vendedor se preocupe somente com a forma~io da impressio,

reduzir a incerteza e criar empatia.

'as vezes chamadas de obtên~io de

c:\t en ç: f:\Cl, t {:}m o intuito de obter o interesse imediato do

ao contrário da conversa informal, fazer algum

comentário sobre o assunto da visita. Um tipo de abertura

geralmente usada i a de referência, q u e i d cn t i f i c a na

abordagem a pessoa q~e o indicou. Isto chamará a aten~âo do

cl iente, bem como, ligaçio imediata entrE

As aberturas de beneficios, de demonstra~io e com

pergunta sio outros tipos c:omus de ser u t i 1 i z a d o s , A

abertura de benef{cio5, P I~oc I..W a ob t E.'I~ a aten~io com uma

informa~io dos beneficios oferecidos, ~omo: " Bom dia, Sr

Smith. O qUE D SEnhor acha dE Economizar 20% Em SEUS gastos

com S(·::gl.ll~O!; '? •• Na abordagem de demonstra~io, o vendedor

fornece dados tic:nicos e mostra o produto~ • EstE aspirador

f
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<:>/

de p6 el imina sujeiras que seu modelo ant igo deixa no

ao assunto da venda,
o uso dE aberturas formais, aquelas que v~o direto

s~\Ovantagem ou nio.
importantes no caso do cl iente n~o conhEcer o vendedor E

n em s ab e r o propdsito da sua visita. No entanto trazem

d e svan t as em n o sent ido dE deixa passar a etapa de cria~~o

da (~mpatia, sen do difícil vo lt ar 'c\ con ve rs a i n+or mal ,

Técnica de Venda

I. Abordagem do beneficio ao cliente: Informar o benefício da
oferta e ver se o cliente está interessado.

2. Curiosidade: Oferecer um benefício que apele para a
curiosidade do cliente.

3. Abordagem com pergunta: Abrir a entrevista de vendas com
uma pergunta para obter a atenção e interesse do cliente.

4. O elogio: Usar uma expressão sincera de apreciação para
obter a entrevista de vendas com o cliente.

5. Abordagem da referência: Usar um nome de um cliente
atual como referência.

6. Abordagem da pesquisa: Oferecer-se para fazer uma
pesquisa para o cliente para determinar se o vendedor pode
ajudá-lo.

7. Abordagem introdutôria: Dar apenas o nome do vendedor e
o nome da empresa para o cIiente.

8. A abordagem do showman: Usar atitudes dramáticas e
pouco comuns para obter a atenção e interesse do cliente.

9. Abordagem do produto: Colocar a oferta nas mãos do
cliente com pouca ou nenhuma explicação.

10. Abordagem do brinde: Dar ao cliente um presente
simbólico pela entrevista .

..!.!.:.....<2t.?~Col<?E.~r.~~med()~~~~5..~o do cliente.

• I = não importante; 5 = muito importante.

Importância Média

Vendedores Vendedores ao
Industriais Consumidor

4.09* 4.16

3.95 3.92

3.50 3.90

3.54 3.79

3.08 3.42

2.97 . 3.07

2.79 2.83

2.21 2.05

2.01 1.81

1.25 1.31

1.25 1.31

TA~~LA ~.~ - A~~NTUNA NONMALM~NT~ umADAm ~ A
XMPONTANCXA ATRxau~OA A ~LAm POR V~NO~OOREa.

~ importante frisar, qUE algumas cuidados dEVEm SEr
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tomados quando for feita a opçio pelas aberturas:

• A simples memoriza~io nio é acnselh~vel, pois sem

o conhecimento de quando ou onde us~ - Ias, é imposs{vel

haver flexibil idade no atendimento a cada cl iente;

• O vendedor precisa conhecer o processo básico d2

abordagEm para distinguir o cliente que gosta de manter uma

certa dist~ncia, preferindo assim, uma rela~5o formal EO
que rEage melhor a abordagEns mais amigáVEis E abErtas;

abErturas parecidas com fraSES esterEot ipadas sio

condEnáveis. O cl iEnte imediatamEntE rotula o VEndEdor como
o qUE só deseja persuad( 1tI , pErdendo toda a

credibilidade.

Uma maneira de inserir gradat ivamente o assunto

produto em uma conversa. é falar sobre as necessidades dos

cl ientes. A pesquisa de tais necessidades baseia - se no

processo de fazer perguntas E escutar.

T~CNICAS PARA IDENTIFICAR NECESSIDADES= A FORMA DAS PERGUNTAS.

Durante a investiga~io, nio s6 t importante o

conte~do das perguntas. mas também a forma com qUE SE

apresentam, devido a sua influência direta no fluxo da

conversa.

Numa pErgunta fechada sio fornecidas respostas para

qUE o cl iente escolha. Algumas destas perguntas já deixam

claras as op~~es. como em~ • O senhor prefEre VErmElho, ou

preto ?'; enquanto outras nio especificam diretamente: • A

senhora precisa de pronta entrEga ? (sim ou nio ).



EstE tipo dE pergunta normalmEntE é usada quando SE

sem SE desviar do rotEiro

anteriormEntE planejado. No Entanto, nio se dirigE somentE

a est e C,,\SO, mas a todas as situa~~es Em qUE SE dEseja

controlar a dire~io da rEsposta.

As perguntas abertas sio aquelas qUE permitem o

revelar seus problemas p

fac i 1 i t an do c\s s i m, .:\ ident ifica~io de suas

Nio devemser ut il izadas em apresenta~~es
mEmorizadas por afastar a rEsposta do cl iente dos assuntos

I

predeterminados.

o PROCESSO DE ESCUTAR O CLIENTE.

Esta é a parte mais compl icada do processo dE

dEfini~io das neCEssidades do cl ientE, visto que, apresar

deum di~logo nio poder se concret izar sem que a outra

pEssoa o escute, muitos nio dio importância ao ato de

escutar que ~ mais do qUE simplesmente ouvir, é também

comprEender o que é dito.



to: 11I

SEJA UM BOM OUVINTE,

PRIMEIRO.

E UM BOM CONVERSADOR,

DEPOIS.

n ív e i s di fe::·:I'·cnt(·:·:sd e::.:

"O processamento ele sinais. que transforma uma

sequência de sons em palavras compreensíveis~

" O processamento 1 iteral. que promove a comprccnsio
do scnt ido literal das mcnsagens quc se cscuta~

• O procEssamcnto reflexivo. que tenta anal izar o

que o falante pretende dizer com sua mensagem.



No ambiente de vendas, deve ser dada maior atEn~go

ao processamento reflexivo e

declara~~es dos cliEntes.

'a an~l ise cuidadosa das

durante cada um dos turnos de fala do cl iente,

o vendedor deve fazer quantro coisas diferentes~

1. Ouvir sons e process~ - 105 em palavras.

as palavras para obter

Li t e r a L,

3. Reflet ir sobre a verdadeira inten~go do cl iente.

4. Planejar como responder ao que foi dito.

i nEste ponto qUE alguns vendedores inexperientes

p o d e m s ent i I'· dificuldadEs com o ato dE Escutar.

dirEcionam a aten~go para o qUE planejam falar E acabam

Esquecendo de Escutar o que o cliEntE ESt~ dizEndo.

Conv~m ressaltar que o primeiro passo para Melhorar

sua habilidade dE escutar o clientE ~ avaliar SEUS hábitos

a t ua i s ,



f.. '

I. Pare de falar: Algumas pessoas não escutam bem porque ocupam muitos turnos de fala e
alongam-se demais em cada turno. Você não pode descobrir as necessidades de um cliente
se não parar de falar sobre seu produto por um tempo suficiente para escutar.

2. Escute as idéias: Não se preocupe com as dificuldades que uma pessoa possa estar tendo
para expressar idéias. Em muitos casos, um cliente pode estar menos familiarizado com ()
produto que você. Ele pode não conhecer a terminologia adequada e encontrar dificuldades
para colocar as necessidades em palavras. Escute e procure entender o que ele quer dizer.

3. Faça perguntas: Mostre à outra pessoa que você está interessado. Faça perguntas que
encorajem o cliente a desenvolver suas idéias.

4. Não responda a/é saber o que a outra pessoa quer dizer: Sempre é melhor ouvir primeiro e
falar depois. Escute pacientemente. Você não vai esquecer do que tem a dizer se for algo
realmente importante.

5. Evite distrair-se: Se houver algo irrelevante em sua cabeça, deixe de lado. Se possível,
anote rapidamente sua idéia e, depois. escute o cliente. Faça o que for necessário para dar
total atenção ao cliente.

I

TAI!II!!:I_A :!I ••••" .-
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3.5 APRESENTAC~O DE VENDAS.

Esta quarta fassE ~ um passo decisivo para a

Independente do ramo de ne9cicio ou

produto comercializado, somente depois de uma demonstraçio

ou apresenta~io atraente e conclusiva, pode - se levar o

cliente 'a compra.

Antes de se iniciar uma demonstraçio deve - se tomar

algumas precauçSes:

• Evitar expressSes ocas, vagas como: '~ um produto

de muita sarda· ou· é uma beleza de artigo·. ~ importante

apresentar argumentos concretos e destacar seus detalhes.

• Evitar exageros, como por exemplos: • um produto

incr(vel ·ou· o melhor negdcio do mundo·, que contuma gerar

desconfiança.

• Nio falar mal dos concorrentes, pois al~m de ser

contra a ética comercial. demonstra falta de confiança em

si e no seu negcicio.

• As apresen~a,Ses podem diferir em conte~do que

refere-se ao que é comunicado e formato que determina como

a mensagem deve ser comunicada.

o enfoque pode ser dado 'a resolu,io dos problemas

o CONTE~DO DA APRESENTAÇ~O.

ou simplesmente

O fato de dar

'a satisfa,io das necessidades do cl iente.

informaçSes nio restritas ao produto. o

interesse em discutir e solucionar os problemas do cl iente.

faz do vendedor um consultor, assumindo assim, um papel bem

mais ativo do que quando se procura apenas sat isfazer
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necess idades.

o processo de solu~io de problemas resume - se em:

• Definir E formular o problema.

• Procurar informa~SEs.

• Avaliar alternat ivas.

Tomar a decisiao.

• Avaliar os resultados da decisio·, Soldow & thomas
( 1993) , P. 2BB.

A for mu Ic\ç: ão do <:\0

estabelecimento de um ponto de referincia que auxil ie na
I

definic:io de solu~Ses alternat ivas. O vendedor deve ajudar
o cliente a dar forma ao seu problema mesmo qUE exija um

pouco mais de trabalho, visto que, isto influenciará o modo

como sel'"ão analisados as altErnativas de solução do

P I'" ob I cma •

Produto Alternativas

Um cstéreo Reprodução do som. Um equipamento que ficará bem fi visla
na sala de estar.

Um curso universitário Um meio de adquirir conhecimentos específicos que
aumentarão as possibilidades de conseguir um bom emprego.
Um ambiente social global que influenciará a escolha de
amizades e a visão geral de vida para os anos que estão por vir.

Um sistema de comunicação. Um meio de demonstrar
capacidade de tomar boas decisões diante dos outros
funcionários da empresa.

Um sistema telefônico para
o escritório

TAOI!l:L.A :1).7'

Ap ós uma em que foram comparadas

maneiras diferentes de definir um problema foi descoberto

qUE quase todos os problemas relacionados a compras podem



ser formulados em termos de ganhos versus perdas.

Exemplos:·Se a senhora nio trocar de fornecedor, vai ter

problemas para mantero estoque ·versus· Se a senhora trocar

de fornecedor manter~ o n{ve1 de estoque·. Soldow & Thomas

A escolha entre essas op,Ses dEpender~ do tipo de
produto que est iver sendo apresentado. Quando se trata de

uma transa~io qUE tenha um alto grau dE risco, melhorES

resultados poderio ser obtidos com a definiçio do problema

em termos de evitar perdas.

Para que o cl iente tenha condiçSes de aval iar as

alternativas de soluçio, precisa inicialmente, ter um

conjunto de crit~rios ou atributos de decisio para orient~

-10 no momento da escolha.Tais crit~rios podem ser

considerados um importante instrumento de persuasio.

poss{vel que algum vendedor tente manipuli - los através da

sugestio de pontos em que o concorrente SE encontre Em

desvantagem. Por exe~plo: Um concorrente nio possui um

sistema de manuten,io 24 horas, entio o vendedor sugere a

importincia dEsse servi~o como critério de decisio. No

se ter cuidado ao tentar influenciar os
atributos ut ilizados no processo decisdrio, visto que, a

capacidade de persuadir depender da experiincia do cl iente

e do tipo de escolha.

o cliente novato ~ bastante influenci~vel em virtude

de ainda nio ter formado os crit~rios que lhe servirio de

referincia. Este tipo de comprador geralmente procura a
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ajuda de um vendedor para determinar os atributos de

colaborario na solu~io de seu problema.

Por outro lado. os compradores experientes mostram

famil iaridade com com o produto e possuem crit~rio mais

definidos. Mas. mesmo assim. ainda terio dificuldade em

optar quando se tratar de produtos diferentes.

Quando se esti trabalhando com um cl iente que ji tem

seus pontos de referência fixos, o vendedor nio deve

insist ir na tentativa de mudar suas opiniies, pois pode
Ifazer com que se ~inta pressionado. Cabe ao profissional

encaixar o produto nos crit~rios existente e dar infase a

Os termos atributo e benef{cio de um produtOr embora

tenha significados bem diferentes, sio usados de maneira

indiferente. O primeiro refere se a um elemento
componente do produto fl~or em um creme dental)
enquanto que o segundo ~ o valor que o componente

proporcionari ao cliente (ex: dentes mais protegidos e

saudáveis).

77
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o FORMATO DA APRESENTAÇ~O

A apresenta;io pode-se mostrar de cinco formas

diferentes:totalmente altomat izadas, semi-automatizadas,

organizada e nio-estruturada.

apresenta;ões totalmente automat izadas e

semi-automatizadas, sio formatos nos quais é feita uma

apresenta;io • enlatada· ou predefinida •• Soldom e Thomas

As totalmente automatizadas transmitem a

mensagem predeterminada pela empresa através de sI ides e de
I ,.,uma gravaçao ou de filmes, 1 imitandio a açio do vendedor 'a

O1.:\n ip IJ1aç: ~~o dos , c\

questionamentos dos c 1 i en t e s , A eo.:>

automatizadasutil izam recursos mais simples, como gr~ficos,

folhetos e matarial escrito. Neste formato, além de operar

05 equipamentos e fazerimentos, vendedor é respons~vel pela

leitura do material.

Este est ilo de apresenta;io sio vantajosos para a

empresa, no sent ido dela manter o controle da qualidade p

da coerincia entre seus vendedores. Contudo, tais est ilos

nio proporcionam a flexibilidade exigida para adptar as

como também nio permitEm a

coleta de maiores de maiores informa~ões sobre problemas.

OCO
o) formatos automatizados podem ser usados quando a

maioria dos clientes apresenta problemas semelhntes e nos

apresentaçio a um outro, geralmente nio estruturado, por

c~sos em que o vendedor queira associar esse tipo de
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permitir a intera~io com o comprador.

A apresenta~~o memorizada é aaquela em que a empresa

~ornece ao vendedor um discurso j~ preparado para ser

m emor' i z ad o ,

A vantagem deste estilo em rela~io aos automat izados

é que o c I i en t e não vê o vend edor lendo ma t er'i a l i mp r esso ,

dando assim. a ilusio de que o comprador est~ sendo alvo de

individual i zada e P()I~ este' mo t i vo ,

acreditar que realmente haver~ uma intera~~o.

intera~io 1 imitada. pode ser inse rida

no discurso através do uso de perguntas ~echadas que

1 imitem as alternativas de resposta do cl iente.

A apresenta~io momorizada pode.aparentemente. dar

seguran~armas se acontecer de um comprador come~a a fazer

perguntas ou tentar

situa~~o di~{cil.

imterromper. o vendedor ficar~ em uma

Apesar de ter sido considerado o pior método para se

obter uma vendar pior até que os automatizadoa. o discurso

memorizado pode ser util izado para auxil iar os vendedores

novatos ou para padronizar vendas por tele~one.

A apr~senta~io organizada é o método mais popular.
Inicialmente a empresa se encarrega de fazer o planejamento

de todo o conte~do. enquando que durante a visita. o

vendedor ter~ liberdade para seguir um estilo interativo.

~ importante este método por permit ir a combina~âo
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das vantagens de um plano pré - vendas bem organizado com

um estilo de apresenta,io que aceita a intera~io, sendo

assim, bastante adapt~vel 'a abordagem de solu~io de

problemas.

Apesar das muitas vantagens, deve ser util izada com

precau~io quando o vendedor for inexperiente ou tiver pouca

experi€ncia. Mas este problema pode facilmente ser

resolvido com um bom programa de treinamento que inclui

role - playing ou simula;io e observa,io de vendedores

experientes.,

A apresentaaçio organizada encaixa se bem nos

casos em que os cl ientes tim problemas semelhantes, mas que

apresentem diferent~as o suficiente para precisarem de um
acompanhamento individual izado. ~ bom lembrar que também

sio ut il izados fI ip charts e folhetos, mas somente, para

servi de material de apoio.

Na apresenta,io nio - estruturada a empresa prede

totalmente o controle sobre o que deve ser dito, deixando o

vendedor livre para fazer a apresentaçio da maneira que

quiser. Ao contr~rio do que podem pensar, este método

também exige planejamento, sendo a responsabil idade somente

repassada para os vendedores. Por este mot ivo, é necess~ria

a obten,io do maior n~mero poss(vel de informa;io a fim de

serem analisados antes da visita. ficando apenas com a

durante a apresenta~io, concentrar sua

aten~io nos ploblemas do cl iente.

c
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Este formato nio é aconselh~vel se o vendedor for
inexperiente ou nio for treinado, pois pode vir a se sent ir

sem referencial quando aos tdpicos importantes a serem

abordados. No entanto, para vededores experientes pode ser

uma grande vantagem, em virtude de terem a oportunidade de

utilizar todos os seus conhecimentos, habil idades e

experiência para ajudar os clientes a definir e solucionar

seus problemas.

~ apropriada nos casos em que o vendedor necessite

de flexibilidade para se adequar a cada cliente, sendo
I

particularmente ~til em vendas industriais, em que o

vendedor assume o papel de consultor ou j~ tem uma relaçio

em andamentso •

A DEMONSTRAÇ~O DE VENDAS.

Até este momento, a infase foi dada aos elementos

verbais da visita de vendas, no entanto, sempre que

poss{vel, ~ importante complementar a apresenta~io com

algum tipo de demonstra~io, acrescentando assim, um

est{mulo visual ou audit ivo ou discurso verbal. ~ v~l ido

ressaltar que a ut iliza~io de recursos audiovisuais nio

implica em uma apresenta~io automatizada.

o vendedor deve inicialmente visar tris pontos~

Imp~essionar o cl iente pela visita com a

apresenta~io do artigo, ou do material promocional em geral

(~lbum com fotos, folhetos, estat{sticas, balan~os etc)~

• Despertar seu interesse pelo artigo oferecido com

argumentos fortes de vendas e nao palavras vazias;



• Fazer com que o cl iente part icipe at ivamente na

demostra~io. sEnt indo pr6prio Eficiincia do
funcionamento e maleabilidade do artigo.· Grecco (1977).

p.67.

Quando planejada. demonstra~io pode

proporcionar:

O aumento da creedibilidade: o cl iente ter~

oportunidade de confirmar a veracidade das afirma~Hes do

VEndedor •

• O aumento do envolvimento do cl iente: ele tende a

f1car mais interessado e atento. principalmente SE for

• O aumento do desejo do cl iente pelo produto: os

estimulos visuais, auditivo e sensitivo causam uma resposta

imediata bem maior do que uma descri,io verbal.

A cria~io de uma expressio duradoura: o uso de

recursos visuais aumenta a possibilidade de fixa~io das

informa~ies por um maior per{odo de tempo.

Para se planejar uma dE

vendasw.primeiramente ~ preciso definir o que se deseja

transmit ir, por exemplo, a maneira como um produto funciona

e suas qual idades est~t icas. Depois de decididos 05 t6picos

a demonstrar, ~ preciso dEterminar o mitodo especifico dE

dEmonstra~io, como: o produto em si ou um modelo, um v{deo,

um folheto etc. A escolha dependeá de qual destes causar~

maior impacto sobre o cl iente.



Determinar quais
informações você
.quer transmitir

Determinar i .'
. métodos ".

alternativos

.f ; i

Analisar os "
. custos e
beneflcios

,I· ,
, 'Escolher o
r método mais
adequado às suas

necessidades

•
Colocarem

,,.., prática
\ .l. ,

~ importante dizer que o comprador reage de maneira

dif€rent€ a informa~i€s dirigidas a sent idos diferentes. A
programa~io neurolingUistica (PNL) é uma nova ~rea de
pesquisa nas cilncias de comportamento que associa a fun~io

cerebral ao discurso para determinar se a pessoa Est~
processando a~ informa;ies visualm€nte, auditivament€ ou
por meio do tato.

Conforme a PNL, é poss{vel determinar a oriEnta~io

de um cliente atra~~s da an~l ise de seu comportam€nto e

escolha das palavras. Por exemplo: • Eu vejo o que você

est~ qu€rendo diser • (visual);· Eu ouvi o que vocl disse

·(au~itivi); Eu percebo o que voci quer dizer· (sensit ivo).

Soldow & Thomas.(1993), p. 306.

o mo v imen to cio o 1 ti a,~ tamb ém , cI E,' d ar a 19Unl<::\E~ cap az

indicaç:ão. () f at o de p en s ar' o Lh an do pal~a c i ma ind iC,,\

visualizarç:io.Olhar pa,"a b a iXC) !!>ignific,,\ um o 1har p,,\,"ao

seu interior 'a procura de sensaç:ies, e olhar para o lado,

a existlncia de uma conversa mental, ou seja, audiç:io.
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Embora pare~a ser complicado fazer esta observa~~esr

aqueles vendedores que têm facil idade de estabelecer

empatia e entendimentor executam isto naturalmente. Os qUE

nio têm esse costume, podem se beneficiar util izando os

sinais da PNL somente na demonstra~io. Se se esfor~irem

para aprimorar a percep~io das palavras, serio capazes de

determinar os tópicos a serem destacados durante a

demonstra~io do art i90.

Quando aos benef(cios, eles serio maiores se o

próprio produto for o centro da demonstra~io. Por~m, nem

semprE isto é possível. Cabe ao vendedor recorrer a outras

alternativas como: levar o cliente para ver o produto, usar

um modelo reduzido ou disp6r de recursos visuais ou

audiovisuais.

pelo m~todo ainda precisará lEvar em

considera~io o custo. Ao aval iá 10 ~ importante ter

conhecimento de que quando maior for o invest imento maior

também será o reto~no. Em um estudo, pesquisadores

dEscobriram que as atitudes das pessoas em relaçio a um

produto eram diretamente afetadas por suas sensa~~es

PErante o recurso visual usado para promover o produto.

Soldow & Thomas (1993), p.309.

Por exemplo: uma fita de v(deo de produçio ruim pode

demonstrar como seu produto funciona, mas pode tamb~m, sem

querer, transmit ir uma mensagem negat iva.



3.6. LIDANDO COM AS OBJEÇOES

f(;-: i t a s

PElo cl iEntE qUE comunicam, di ret; a ou i n d i 1'- (-:-:t C\ mE: n t e , ,-:\

Exist&ncia dE um problEma qUE prEcisa SEr solucionado antEs

qUE uma dECisio dE compra possa SEr tomada· Soldow & Thomas

Nio SE dEVE pEnsar nas ObjEÇ~Es como obstáculos, E

sim como mEios dE conSEguir informaç~Es sobrE o n{vE1 dE

intErESSE, compromisso p entEndimEnto do cl iente. AquEle

man ifEst a n e n hum a

s i l ên c i o , t a "1 v'(-:-:-~,~

di f {c i1 (-,:fE:tu ar a compra do qUE outro qUE PErmitE a

discussio do SEU problEma.

Sua Plr i nc i p,-:\"1 fun~io f proporcionar -r (-:-:-e d b ,-:\c: k ,

c on t 1.1do, 1'- (-;: SP o~:;t a ~:; ~:;iIH pIE ~:, t iPo •E n t Endo" E "~3 im " d ~-;\o p o u c: ,-:\

oriEntaçio sobrE como v e n d e d o r d e v E: c o n t: i n 1__1a Ir ,-:\

ap Ir (-,:S en t a<;:f~O • As ob j EÇ: é: e s , quando

proporcionam um fEEdback f,:~:;p(-:~c{f i co,

quais as prEocupaç~es do comprador p indicar por ondE dEVE

comEçar a soluçio dos problEmas. o fato de haVEr UIH

qUESt ionamEnto, impl ica Em um PEdido dE rEsposta. Cl qUE

significa qUE há alguma interESSE por partE do c:1iEntE.
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o vendedor faz
uma afirma8ão
sobre o pro uto

l
O cliente tem algum

problema com a
afirmação/produto

, .
, . '.,..... Cliente expressa; , , Cliente apenas

uma objeção ,·i." '.<,move a cabeça
(Pede ajuda)', ' •' 'l ~m silêncio

,

* J J
,

O vendedor ajuda O problema--- a resolver o I· permanece sem
problema solução .

'.

J l
\

A venda é' O cliente
fechada com recusa-se a, , sucesso t.'l' "."" • comprar "; .

• A seqüência pode ser repetida até que todos os problemas sejam resolvidos,

FxaURA - ObJ.~U._ pod.m UMM r_gpOgtM.

< :L 99:;.) • [;p • :-••:a:a::l.
«3 e;) 1 c:t(;)w .tIi ,.·h on,.1'"

Toda interaçio ~ regida por regras espec{ficas, que

indicar quais os comportamEntos corrEtos ou

esperados. A cada est~gio do relacionamento se apl icam

regras difErentes, e em part icular, ao das objE~5es. Uma

delas diz que no momento em que o vendedor

o c l í en t e ,

qUEst ione as objeçaes em favor do produto que VEndE. Elas

determinam as expectativas de comportamento na intera~ior

CHÁ seja r o cl iente deve demonstrar preocupa~aes E cabe ao

vendedor tentar contorn~ - Ias.

Contudo, é imp or t an t (.~ lEmbrar que a visita Envolve
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uma situa~io de consultoria e nio de discussio entre

advers~rios que disputam o controle da

situa,io de confronto pode ser gerada quando o vendedor se

mostrar agressivo, contradizendo e discordando de maneira

brusca das afirma,~es do cl iente. Para o profissional tal
discussio é ruim pois além da sua imagem ficar seriamente

abalada, o compradol~ se sentir~ desestimulado a se

expressar abertamente, podendo até nio efetuar a venda.

NÁO QUEIRA FALAR
SOZINHO

NÃO DISCUTA

\
SE VOCI:. GANHAR A

DISCUSSÃO, PODERÁ PERDER

O CLIENTE

PERGUNTE EM VEZ

DE ATACAR!

\

\
NÃO INTERROMPA!

\
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Pode - se concluir que o vendedor deve aprender a

contra - argumentar o conte~do de uma obje~~o, mas deve

evitar o uso de formas muito arrogantes. Algumas t6cnicas

sio capazes de ajudi 10 a n~o se envolver em uma

comunicaçio belicosa:

• Iniciar sua resposta aprovando a obje~io:

• Cliente: Seu preço 6 muito alto

Vendedor: Eu sei que pode parecer alto i primeira

vista, mas o senhor percebe as garant ias de segurança que

o~erEcemos? ·Soldow & Thomas. (i993),p.330.

Este tipo de argumEntaçio proporciona mais igualdade

na relaçio, bem como, encoraja uma discussio mas aberta de

objeç~es adicionais. As t~cnicas SIM, MAS e DE COMPENSAÇ~O,

c itadas na tabEla 3.10 ,se adaptam bem a essa estrutura.

REPETIR A OBJEÇ~O.

Esta técnica importante por proporcionar a

confirmaçio dE que a prEocupaçio do cliente foi

comprEEndida corretamente. A repet içio suaviza a resposta,

mostrada concordincia com o ponto dE vista do comprador e

evitando uma poss(vel disputa pelo dom(nio.

·CLIENTE: Isto pareCE feito de plástico. Nio duraria

mais de uma esta~io.

·VENDEDOR: Entendo. O senhor est~ preocupado com o

material de revest imento. Essa 6 uma preocupaçio leg(t ima,

mas este revestimento nio é feito dE plást ico. ~ um novo
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vinil altam€nt€ dur~vRl. ·Soldow & Thomas • (1993),pag.331.

RESPONDER ~ OBJECIO COM UMA DEMONSTRACIO OU UM CASO.

As t~cnicas CASO DEMONSTRAÇ~O,

Tabela 3.10, se encaixam perfeitamente nessa situaçio,

deixando que os fatos refutem a objeçio do cl iente. O

vendedor não concorda nem discorda diretamente,

simplesmente d~ informaçies que apdiem seu produto sem usar

uma forma dominadora.

·CLIENTE: Sua fdrmula nunca vai entar na corrente

sangU{nea do paciente tio rapidamente quanto esta outra.

·VENDEDOR: (Apontado para um 9r~fico em seu material

de vendas). Veja este n~meros. Nossos laboratdrios estudam

essa questão em v~rios experimentos e nossa fdrmula, na

verdade, entra na corrente sangU(nea 20% mais r~pida.

·Sldoow & Thomas. (1993),P~9.332.

LIDANDO COM O CONTEdDO DA OBJEC~O.

Todo vendedor deve estar apto a responder ao

conte~do de qualquer objeçio, como tamb~m é essencial que

não ·tente manipular o assunto que o cl iente deseja

discutir, pois isto pode dar a impressio de que nio tem um

bom argumento ou fazer o cliente se sentir manipulado. ~

poss(vel que este m~todo obtenha sucesso a curto prazo, mas

não ~ aconselh~vel. Lembre - se que as objeçies demonstram

problemas e que a função do vendedor ~ ajudar a solucion~ -

105.
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Para a dEfini,So do problEma, o vEndEdor dEve se

preocupar em escutar as declara~3es,

utilizar sua perspic~cia E habilidades dE comunica,io para

auxil iar o cl iente na dEscobErta dE poss{vEis problEmas

ocultos.

IndEpendEnte do tipo de ObjEÇio ENP 1 (c: i t a ou

oculta impcr t an t e n~,c) ignorar SEU conte~do, pois o

cl iEntE POdE interprEtar como dEsprEZo a sua declara~~o.

o trUq~E para consEguir SUCESSO, é EsclarECEr SE o

que foi revelado ~ realmEnte o VErdadeiro problEma ou SE h~

alguma preocupa,io oculta por tr~s da obje,~o. Quando o

cl iEnte parEce acatar a arsumenta,io do VEndedor, pode - SE

concluir qUE a objE'So foi claramente ENPressada. Mas, se

logo em SEguida surgE outra , ~ sinal qUE ENistEm problEmas

mais profundos. NEstE c aso , fazer perguntas tavEZ seja a

nu-:dh 01" op c ~'o, por incEnt ivar a conVErsa p permit ir a

sondagem da real questio. Por ENemplo= ·0 qUE o SEnhor qUEr

d iZEr com i s s o?" r ·Poderia me ENpl icar melhor o qUE est~

prEocupando o SEnhor?""

NSo SE deVE confundir as objEçies com simples

dEsculpas. Elas s~o art ificiais, s~o meros mot ivos qUE o

cl iente aprEesEnta pare\ adiar uma dECis~o, 01.1 par <:\

justificar uma atitudE. EN: ·Nio tenho tEmpo agora, Estou

ocupado·, ·Nio tEnho dinhEiro ••• ·,

r e sp e l t o" •

PrEciso pEnsar a

Dt' qUe\1qUEr for ma , E dEsculpas s~o
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dificuldades aparentes. Um vendedor nunca deve recebi - Ias

como recusa definit iva.

A melhor abordagem para solucionar um problema

depende do prdprio problema. A obje,io tavez mais fácil de

SEr superada i aquela em que o cl iente possui uma idiia

errada sobre determinado assunto e o vendedor, atrav~s da

apresenta~io de fatos, consegue provar o contr~rio.

Existe outras ticnicas capazes de ajudar o vendedor

durante a argumenta,io, por meio da abordagem de solu,io de

prbblemas •

• Coloca,io o problema em um contexto mais amplo.

·CLIENTE: Sei que dois de seus concorrentes

oferecem per{odos de garantia maiores.

·VENDEDOR: Isso verdade. Dois de nossos

concorrentes oferecem uma garant ia maior. Mas o senhor nio

pode considerar a garantia isoladamente dE outros fatores.

As garant ias nio contam toda histdria. O senhor viu estes

dados sobre a freqUincia com que nossos produtos requerem

assistincia ticnica? (Mostra um relatdrio publ icado por uma

fonte independente).

·CLIENTE: Nio, nio vi.

·VENDEDOR: Este i um relatdrio publicado por uma

agincia de pesquisa independente. O senhor tem rezio. Essas

outras firmas oferecem garantias mais longas, mas suas

máquinas quebram, em midia, 17 e 13 % mais freqUintemente
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Isso significa qUE, mesmo com a garantia

c

mais longa, seus custos totais de manuten~io sio i5~ mais

altos que os nossos no final do terceiro ano. No final do
quinto ano ••• • Soldow & Thomas Ci993),p.336.

FreqUintemente uma questio espec(fica pode ser

explicada quando ~ vista de uma forma mais ampla.

An~l ise do problema em termos de compensa~io"

Numa situa,io de compra, normalmente hi uma

pr~ocupa~io com o valor global de produto e, quando se

procura isso, a tendincia ~ haVEr a compara~io dE um

atributo com outro. Sempre h~, mesmo que inconscientemente,

trocas dE pre~o por qualidade, rendimEnto por pre~o etc.

Um vendedor, quando se encontra em desvantagem em

rela~io a um atributo, deve procurar comPEns~ - 10 com um

outro, como no di~logo anterior, em que a garant ia ~ o

ponto negativo,

manuten,io.

amenizado pelo custo global dE

Transformar uma desvantagem em uma vantagem.

Esta t~cnica difErE da dE compensaçio por tratar da

observa~io de uma ~nica caracter(st ica a partir de uma

visio diferente. Ela pode ser usada nas mais diversas

situa,;es em virtude de qUE tudo SEmpre tEm um lado bom e

um ruim. Eis um exemplo:

CLIENTE: Mas sua t~cnica de contabil idadE E nova E

inexperiente. s
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VENDEDOR: Sim, ela i nova. A sua conta seria a

primeira sob responsabil idade dela. Eu tambim me lembro
muito bem de minha primeira conta. Coloquei mais empenho

naquela conta mais do que todos 05 ticnicos mais

experientes juntos. E aquele cl iente acabou obtendo os

maiores lucros. Pelo que j~ conheci de June, o mesmo

aconteceria com o senhor. ·Soldow & Thomas (i993),p.339.

d importante frisar que responder a uma objeçio é

mais do que simplesmente usar fatos memorizados. Envolve

dar atençio ao cl iente, escutando o que est~ dizendo;

analisar o problEma e diagnostic~ - 10; posicion~ - 10 em

um contexto mais amplo e resolvi - 10 de forma criativa.

ExistEm auguns casos que nio podem ser resolvidos

com o mitodo dE solu~io de problemas. A at itude b~sica do

cliente pode ser o ponto critico da questio e , por este
motivo, talvez seja necess~ria urna mudan~a dE atitude.

Guando o cl iente tEm urna cren~a ou prefErincia Em

rElaçio a uma determinada marca, por exemplo, significa que
o vendedor terá mais dificuldade para fazi - 10 mudar de

opiniio, principalmente porque, SE fizer uma tentat iva

abrupta, poder~ causa um efeito contr~rio. Se houver um

envolvimento grande com o produto e existir cren,as muito

fortes, cabe ao vendedor modific~ - Ias aos poucos.
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.Lidar com a objeção
por meio da"

abordagem de
solução de problemas

.r . \.'~

iTransformar O
, 'r . negativo em

;positivo

Sug~ri;r compensações
que contrabalancem'

o negativo; i(·
";.'

Tentar mudar, ~,
a atitude

. do cliente

••• A C)/UI... fiCMACIJ •

ALGUMAS TdCNICAS COMUNS PARA LIDAR.

A obje~io quando tratada de uma forma correta, é
fonte de grandes· oportunidades. mu itosPOI~

profissionais de vendas se utilizam de algumas técnicas

desenvolvidas com o objetivo de auxll I~ - los nisso.

d necessário dizer que estas técnicas nio devem ser

simplesmente memorizadas, pois nem todas se adaptaam a
qualquer situaçio. O importante é conheci 1as par,,\

compreender o processo de lidar com obje~5es. Como a

conversaçio tem natureza seqillnc i.:\1 , a técnica mais

adequada ser~ aquela que seguir a l6gica do quest ionamento

feito pelo cliente.
E c
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Importância Média

Técnica de Venda Vendedores Vendedores ao
Industriais Consumidor

I. Método da resposta direta: Oferecer uma resposta 4,06* 4,27
específica para a pergunta do cI iente.

2. Método da compensação: Admitir as objeções do cliente, 4,00 3,94
mas indicar vantagens que compensem a objeção.

3. Demonstração: Demonstrar o produto para provar ao 3,89 3,72
cliente que a objeção não se aplica.

4. Método "sim. mas": Concordar com a objeção do cliente, 3,68 3,79
mas em seguida fazer uma outra afirmação que compense
a objeção.

5. Método do caso: Descrever como um outro cliente 3,65 3,74
comprou a oferta e beneficiou-se com ela.

6. Comparação com produtos rivais: Comparar a oferta com 3,48 3,42
a dos concorrentes para destacar suas vantagens.

7. Responder uma objeção com uma pergunta: Tentar 3,37 3,70
superar a objeçào do cliente fazendo uma pergunta
relacionada com ela.

8. Método da comparação ou do contraste: Minimizar a 3,34 3,53
objeção do cliente comparando-a com algo bastante
aceitável (por exemplo, "Custa apenas alguns centavos
por dia").

9. Método bumcrangue: Converter o motivo do cliente para 3,4\ 3,40
nào comprar em um motivo para comprar (por exemplo,
"Esta pode ser precisamente a razão para o senhor
comprar nosso produto!").

10. Propor uso experimental: Superar a objeção sugerindo 3,24 2,8\
que o cliente use o produto experimentalmente.

\1. Negação indireta: Ceder um pouco de terreno e, então, 2,45 2,55
discordar gentilmente da objeção do cliente.

12. Humor: Contar uma boa história para aliviar a pressão. 2,36 2,50

13. Método do item comparativo: Mostrar ao cliente duas ou 2,43 2,42
mais ofertas e, quando o cliente fazer objeção a uma
delas, rejeitá-Ia e substituí-Ia por outra.

14. Método "está em SilOS mãos": Aceitar a objeção do 2,10 2,44
cliente e dizer que cabe a ele tomar a decisão.

TAIlJIltL.A -

eu • .J le c;:le O.
XMPOATANCXA DAW PARA L_XDAI~ C:OM

I~ R Itll.X E''''·''NC X A • AG' VEtNDAOI • Soldo ••• 'l·honl •.••.

" '·1As obje~ies apresentadas pelo fregues provave

1. INTERFER~NCIA DO FATOR TEMPO.

o obst~cul0 tempo apresenta - se para o vendedor sob
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v~rios enfoquesr todos elesr porimr relacionado direita ou

indireitamente com condi;3es ou a;3es que interfiram no

tempo produt ivo do vendedorr ou quando este mesmo fator

tempo prejudica o negócio. sio exemplos de

·Sinto muitor o senhor Freitas est~ viajando •• •

·Agora nio posso sequer ouv{ - 10. porque tenho

uma conferincia dentro de dois minutos ••• •

·0 encarregado das compras nio est~ s6 estar~ as

16 horas. Quer esperar? •

ou sob outro enfoque.

·Nio posso atender 8 fregueses por dia meu tempo

nio d~.·

••• ou ainda. uma loja. o freguis apressado: • • • C)

senhor est~ muito occupado ••• voltarei outra hora.·

Como se vi. tal obje,io pode ser ouvida. tanto pelo

vendedor externo. como pelo balconista ou, ouvidar pela

prdprio gerente de vendas quando o vendedor tenta lhe dar

alguma explica;io. Em qualquer caso, porémr embora outras

técnicas possam ser usadas como contra-argumentos, as duas

abaixo sio as que melhor resultados oferecem:

Técnica da esquiva da palavra

• Técnica do comportamento moderado

Exemplo:

Freaguis: - (ao telefone)

lamentor mas sou obrigado a cancelar a

entrevista que tinha com o gerente de vocis - Sr. Orlando

pois embarco para Montevideu amanhi cedo. Na minha volta,
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telefonarei ••• •

Secret~ria do gerente

Perfeitamente, Sr Castro •••• Reconhe~o sua

impossibilidade. O senhor deve, aI i~s, estar bem atarefado

neste final de tarde. Fa~a uma boa viagem ••• e eu pr6pria

me emcubirei de lhe telefonar dentro de algumas semanas

para saber se o senhor j~ voltou ••• •

2. DECIS!O NEGATIVA

A decisio negativa t a recusa formal da compra, por

parte do freguis prov~vel. Assim, quando ele decide que nia

deseja comprar o produto, o servi~o ou o plano oferecido e

assim notifica o vendedor, est~ apresentando sua decisio

final: DECIS~O NEGATIVA

Lamento ti-Io feito esperar tanto.

Infelizmente nlo vou comprar o t(tulo do seu hospital ••• •

Muitas vezes tal decisio t fruto da inabil idade do

vendedor. Exemplo:

Vendedor:

Eu vim ver se o senhor nio quer colocar um

an~ncio de sua firma em nossa revista ••••

Freguis:

Nio, nio quero

A melhor técnica para combater a decisio negativa ~

a PERSISTiNCIA - A T~CNICA DA AGRESSIVIDADE MORAL.

5
c
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3. DECIS~O REPARTIDA.

A decisio repartida surge quando o fre9uis prov~vel

diz qUE terá de consultar outra pessoa antes de tomar uma

decisio ou quando nos diz que essa outra pessoa decidem

contra nossa proposta.

Muitaas vezes esta obje~io pretende encobrir uma

decisio negativa real e o freguês que assim já concluiu se

esconde na desculpa de de ter que consult~r alguém ou de

I

realmente, das decisies.

o vendedor dever através da T~CNICA DA INVESTIGAC!O

PREVIA, PEsquisa se há mais algumas pessoas envolvida na

FI~EGUiES: •••• Muito bem discutirei o assunto com meu
sdcio E o avisarei dentro de alguns dias ••• •

FI~EGUÉàs: • Fa l e í

fe ito ••

FREGuiS: •••• - Quem decide é o meu marido e ele achou que

seu 'artigo nio interessa· •••

4 - REFERiNCIA AO COMPETIDOR.

Quando o freguis prov~vel pretende comprar de um

competidor, o vendedor enfrenta a obje,io REFERiNCIA AO

COMPETIDor~ •

A competi~io é um obst~culo dif(cilr por i SS,C) r
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recomenda - se que sempre se evite mencionar o nome, a
marca ou o produto oferecido pelo concorrente, pois isso s6

serve para lembrar ao poss(vel freguis que existem outros

fabricantes, distribuidores ou lojas que vendem produtos

similares. Exemplos:
COMPRADOR: • Nio adianta somente usamos 61eo

nacional ••• •

COMPRADOR: •

·casa ABC·.
Não insista,tenho por menos na

A experiência tem mostrado que para combater esta

obJe,ão, o melhor remédio é servi,o e atendimento. Em outras

palavras.
- A TdcNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA.

- A T~CNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO.

- A T~CNICA DA AGRESSIVIDADE MORAL (PERSISTiNCIA).

- A T~ÇNICA DO ATENDIMENTO CORTis.

5 - CONCORRENTE APADRINHADO.

Quando um freguês prov~vel compra ou pretende

comprar de um conc~rrente por que uma oU mais pessoas

1 igadas a outra organiza,ão desfruta de um contato mais

poderoso que o nosso, enfrentamos a obje,ão CONCORRENTE

APADRINHADO. Exemplos:
FREGUiS: -·0 primo de minha mulher ~ o meu

fornecedor de m~quinas de escrever e o senhor compreende que

preciso lhe dar preferincia ••• ·CEDEL,p.45.

FREGUfis: -· ••• Ainda que seu preço seja mais barato

nio vou deixar de comprar com o Almeida. Afinal somos amigos

há 40 anos. ·CEDEL,P.45.
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Este tipo de competi~io é, as vezes, intransponivel,

por melhor que seja o produto, o pre~o, as condi~3es de

vendas, a vantagem ou beneficio oferecido. sd o tempo, a

persistincia, o servi~o, ou um contato de for~a equi

valente, poderio, eventualmemte, transpor esse obst~cul0.

6 - REAÇ~O A NOVAS IDdIAS.

Quando um fresuis prov~vel op3e - se a aceitar novas

idéias, planos ou propostas que possam trazer mais

beneficios ou se apega cegamente a id~ias e processos

antigos ou habitualmente usadas por ele, enfrentamos a

obje~io REAÇ~O A NOVAS ID~IAS.

FREGUfts PROV&VEL: H~ 40 anos s6 usamos

gelo. Nio estamos interessados em

refrigera~io el~trica.

FREGuis PROV&VEL: - Bem, eu gosto da casa mas

SEMPRE MOREI EM ESQUINA. Nio sei se gostarei da troca ••• •

Estas reaç8es sio facilmente contorn~veis com:

T~CNICAS DA VANTAGEM E T~CNICA DA QUALIDADE.

7 - SENTIMENTOS DE INCERTEZA.

As vezes o produto ainda nio ~ suficientemente

conhecido. Outras vezes j~ o ~ mas o freguês prov~vel

ficar com sentimentos de d~vida com rela;io a ele receio de

nio agradar, de acabar depressa, de nio alcan~ar o objetivo

desejado etc.

pode ser ident ificada e combat ida,
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principalmente com:

- A T~CNICA DO FIRNE ARGUMENTO (Segurança).

- A T~CNICA DA VANTAGEM.

- A T~CNICA DA QUALIDADE.

FREGUêS PROV~VEL: Como posso ter certeza de

que os senhores pagario prontamente em caso de sinistro?

FREGUêS PROV~VEL: •••• - E se quebrar?

Vocês dio garantia? •

8 - ATITUDES DE oposrç!o.

Quando o freguês prov~vel ou, eventualmente, o

vendedor ExibEm uma atitude negativa e demotam um

sentimento de oposiçio que Est~ ocorrendo tais como:

demonstraçio de desapontamento, aborrecimento, aparência

pessoal desleixada. apresenta~io de amostras.

apresentaçio desagrad'vel de uma carta. estio configuradas
as ATITUDES DE OPOSIÇ!O.

VENDEDOR: •••• se nio quiser pode deixaar

ficar ••• •

VENDEDOR: ••••

faze~do entender, ou ser~ que a senhora nio quer comprar?

9 - LOCALIZAÇZO DE PEQUENOS FALHAS.

Algumas vezes o freguês prov'vel rEsiste ao trabalho

preparatdrio do vendedor, criando - lhe pequenos obje~5es

relacionadas com detalhes da mercadoria oferecida.
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queria em palet6 de, apenas doiseu

bct3es ••• •
·A ~ivela ~ grande demas.·

• •••• Este item de quebra de garantia nio está bem

explicado. Depois surgirio compl ica,3es·.

Verifica - se que este obstáculo ~ de facil solu~io,
já que ele depende apenas de comportamento moderado

(tole~incia), explica~iess e, o mas importante. A T~CNICA

DA ORIENTAÇ~O DISSIMULADA.

10 - A INSINCERIDADE.

Guando os fregueses se manifestam por palavras ou
a~ies de maneiras errada ou o vendedor age junto aos

cl ientes t~cnica profissional,independentemente daa

contraindo os produtores de venda, mentindo, desobedecendo

normas de conduta e as pr6prias instru,3es da enpresa, esta

em ~un,io o obstáculo.

INSINCERIDADE, cujos reflexos sempre aprarecem a curto
prazo.

Eventuais inverdades referidas pelo meu vendedor,

contariam a T~CNICA DA RETID~O.

VENDEDOR: •••• Pode levar que eu garanto nio se

importa com o que está escrito neste papel de garantia. Se

a casa nio aceitar a troca, pode me procurar que eu resolvo
a parada ••• •

f
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VENDEDOR: •••• O Marcos é novo na casa e de nada
sabe. Compre comigo e eu lhe garanto a entrega ainda hoje,

antes do jantar.

A insinceridade pode partir tanto do vendedor quanto

do comprador. Neste dltimo, porém cabe ao vendedor aval iar o

porqui das afirma,ies feitas e combati 10 com os

argumentos de que dispie nele (vendedor), entretanto, e

inadmiss(vel.

o cl iente em questio é aquele do tipo ·voci sabe com

quem est~ falando ?. Nada para ele est~ bem. Suas roupas

sio de paris, ital iano e seu perfume é

francis.

Isto é dt imo pois é um tipo facil de se tratar.

Deixe - o falar há um promotor de vendas feito sob medida

para casos assim que, além de aproxim~

vendedor, sat isfaz ao seu ego e o toma

10 mais do

favoravelmente

inclinado para o vendedor. ~ A T~CNICA DO RECURSO A

VALIDADE.

Tais cl ientes, logo apds se ident ificarem tornam -

se ddceis, f~ceis, comunicat ivos e, paternalmente fazem o

favor de comprar na mio de quem os otende.

Geralmente quando bem ·trabalhador· tornou se

excelente cliente.

T~cnicas que devem ser ut il izadas.
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• T~CNICAS EMOTIVAS DA APREESENTAÇ~O.
• T~CNICAS DA ORIENTAÇ~O DISSIMULADA.

• TÉCNICA DO RECURSO A VAIDADE.

• TÉCNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO.

• TÉCNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA.

12 - A falta de conhecimentos.

A falta de conhecimentos por parte do fregu&s

prov~vel ~ um s~rio obst~culo ao trabalhador do homem de

vendas. Ha clientes que desconhecem a empresar o produtor

o servi,o, O plano ou mesmo qualquer informa,io atual izada.

Esta iguinorincia obriga ao vendedor aplicar ndvas

t~cnicas, principalmente a TÉCNICA DA INFORMAÇ~O, embora
tamb~m necessite da :

- TéCNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO.

- TÉCNICA DE AVALIACAO DOS ARGUMENTOS.

Exemplos:

COMPRADOR: •• ~. Ora,que me importa se é fundo

muito ou consdcio no fundo mesmo, e tudo a mesma coisa ???
COMPRADOR: • - Nio veja a razio da diferen~a. Os

dois aparelhos sio a cores e os dois sio do mesmo tamanho.

Por que este é mais caro?

13 - O TIPO INTRAT~VEL.

daquele cuja emo,es ficam alteradas a ponto dele

tornar se intencionalmente rude, hostil, mesquinho,

implicantee, mal

zangado,exitado,

educado,
impacientee,

injustamente orgulhoso ou

decididamente intratável.
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Exemplos:

FREGUÊS PROVÁVEL: •••• - Vocês pensam que podem

pedir os pre,os qUE querem. Pois saiba que nio gosto de

voei nem de seus m~todos. As coisas estio muito mudadas,

agora ••• •

FREGUÊS: vendedores, sio todos uns

vigaristas ••• •

Como qualquer outra, a fun~io do vendedor tamb~m t

espinhosa. Tipos intrat~veis, possuidos dE persoal idades

rudes E host is, s6 podem ser combatidos com calma e

tolerância, isto ~: A T~CNICA DO COMPORTAMENTO MODELADO.

14 - A CRiTICA AOS DEFEITOS.

Esta ~, talvez, a mais comum das obje~~es

encontradas pelo vendedor no decurso dE sua vida

profissional •• a reclama,io.

Ocorre quando o freguês encontra defeitos e critica

o produto, o sErvi~o ou o plano que oferecemos ou que, por

Ele. j~ foram util izados. O grau da reclama~io varia na

razio direta da personal idade de quem rEclama e a mais

reco~endada das at itudes ~:

•••• Deixar o reclamantE dar razio as suas queixas.

·concordando· e ntendendo· o seu ponto de vista:·

Imagino como o senhor deve esta se sentindo ••• •

Mas que coisa lastim~vel ••• •

Estas esquivas da palavra. fazem o reclamante

comprender que nos colocamos ao lado dele (e nio contra



106

ele), fazendo com que retorne

vendedor. Mais cedo do que se pensa , a reclama,io se

enva=iar' e o vendedor terá a oportunidade de contornar a

obJeçio.

TEMOS ASSIM, APLICAÇ!O DE:

- TdCNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA.

- TdCNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO

- TdCNICA DA INFORMAÇ!O

- T~CNICA DA AVALIAÇ!O DOS ARGUMENTOS.

Exemplos:

COMPRADOR: • Existe um erro na minha fatura.

Ser~ que vocis nunca acertam as minhas contas ?

COMPRADOR: •••• - A fechadura do carro nio funciona.

Isto cl incapacidade do mecânico ••• •

NOTA:

nesses casos a experiincia tem demonstrado ser de boa

polit ica o reconhecimento do erro, assumindo a total

responsabilidade pe\o preJuizo causado ao freguis ••

15 - COSTUME DE REGATEAR

Quando o freguis provável concedera o noso pre,o

muito alto e regeita (ou quando, intimamente, considera o

pre;o razoável, suas ainda tenta comprar por menos

,enfretamos a obJe,io COSTUME DE REGATEAR.

Certos logistas

especial para ·preparar
util izam se de uma t~cnica

o freguis para o impacto do
pre~o: Come~am a mostrar suas mercadorias pelas mais
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baratas. na verdade, está demonstrando que o preço nio chega a

ser um obst~culo: PORGUE N~O H~ PREÇO GUE RESISTA A

VANTAGEM NEM A QUALIDADE.

Isto se torna patentee quando se verfica que no

mercado existem produtos excelentes e produtos populares.

Ex: existem carros caros e baratos. máquinas de escrever

elétricas e manuais mecinicas etc. Logo. o preço é uma

coisa muito relat iva no mercado e serve justamentee para
caracterizar a qual idade dos produtos.

Guando, por~m, concorrentes operam com produtos

semelhantes, ar. entio. é necessário resaltar a qual idade

de ambas os produtos. o que é feito. t~cnicamente. pelos

respectivos vendedores. que procuram dissecar 05 art igom

para encontrar reles bons pontos de vendas e de

FREGuis: •••• 4X para administrar o apartamento. ~ um

absurdo ••• •

FREGUiS= •••• Um par de sapatos por 100.000.00.

Voc~s sio coreiros demais ••• •

Existe outro fator importante que comprova ser o

preço muito dependente de outro fatores. Há pessoas que
pagou mais cara ,so para obterem UM SERVIÇO MELHOR. UMA

SEGURANÇA MAIOR, UMA GARANTIA MAIS DEFINIDA. UM STATUS

MELHOR APRESENTADO. Na verdade, quando se trata de comprar

artigos de fabr.icantes diferentes (dentro da mesma loja), a

argumentaçio ~ fácil. Entretanto,quando art igos iguais, da
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mesma proced~ncia e na mesma embalagem custam mais baratos

na casa ao lado, a( s6 h~ dois caminhos a seguir ou se faz

o pre~o do concorrente ou nio se trabalha com o produto.

Ainda h~ uma terceira opçio oferecer algum serviço extra

que just ifique a diferença a mais. CEDEL.(1978).
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3.7 FECHAMENTO

o fechamento ~ definido como aquele ponto da

visita de vendas Em qUE o vEndedor obtem a concordância do

cl iente quanto a efetiva~~o da compra •• Soldow & Thomas
(1993), p.350. Os v (.:~nd (.;:d o,~(.:~!!> fi'·~::quen t: (~m(·~nt: (.~' u s am

chamadas t~cnicas de fechamento, que sio estrat~gias

capazes de ajud~-los a conseguir a concordância do cl iente.

Como j~ foi visto anteriormente, toda intera~io ~

regras, e na fase de fechamento de uma

venda três regras sio dE suma importância:

Regra I
Regra II

Fechar a venda é responsabilidade do vendedor.

O fechamento deve seguir o princípio da coerência conversacional (o fechamento
deve fluir logicarncntc de algo que o cliente disser).

O momento certo para o fechamento deve ser indicado pelos sinais do cliente (os
sinais podem ser verbais ou não-verbais).

Regra 11I

TAP.Jen •.A :9. !to 5.

s i n a l s nio-verbais nio possuem significados

fixo~, sua interpretaçio depende das pessoas envolvidas e da

situa;io. O mesmo ocorre em rela;io aos cl ientes e ~s

visitas numa situa;io de fechamento. Embora cada comprador
apresente caracter(sticas n or ma 1mf:.'nte este

envia sinais sutis quando se acha pronto para efetuar a

compra, ficando o vendedor com a obriga~io de se manter

atento para que nio passem despercebidos.
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(.~ procurar alteraçSes no cl ientE como

mu d an c a s n a no comportamento, pois

frequentemente demonstram qUE houve modificaçSEs na sua

maneira de p~nsar. Por Exemplo: sua postura E

fac i<:\ i!"p od em tornar-SE mais amistosas E abertas. Isso

acontece quando, apds a decisio de compra, o cl iente passa a

VEr o vendEdor como alguém qUE vai dar aquilo qUE ele

deseja e nio mais como alguém que estava interessado em

Os sinais verbais também podem ser observados. A
mudança para uma posiçio favorável a compra é percEbida

pergunt,:\!:; a ssun t os

disponibil idade do produto, formas dE pagamento E datas de

entrega. No entanto, nem todos os cl ientes expressam t~o

intençio de compra. NEsses casos é

importante que se entenda a dinâmica da comunicaç~o das

técnicas dE fechamento, pois algumas delas s~o desenvolvidas

c 001 o fim espec{fico de i d en t i f i C:(:\I~ C)

cl iente, ao mesmo tempo em qUE PErmitem a continuaçio da

Quando chega ao ponto do vendedor sent ir que talvez

seja o momento dE tentar fechar a venda, ~ sinal que

percebeu alguma mudança no cl iente que tenha indicado sua

poss{vel preparaç~o para a compra.
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PRESUMA O FECHAMENTO
PEÇA O PROSPECfO PARA

ASSINAR O NOME AQUI

X .

Ne s t e ponto' f:.'spf:~cífic:oos ob j e::~t i VC)!:;

indica~~o mais clara do ponto de vista

do c I i en t e ,

2.801 icitar a venda, mas

3.Evitar um enceramento da conversa no caso do
cliente nio estar preparado para a compra.

At ing i r .(~SSE'!:; ob Je t i vo s n ão é tal"f~fa d ifíc i 1, no

entanto, é essencial manter a coerência, ou seja, a ldgica

nas declara~es, e integrar a tentativa de fechamento na
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conversa.

Uma dica importante: o cl iente n~o deve ser colocado

numa situaçio em que precise ficar se defendendo de um

fechamento:

• VENDEDOR: ( Trazendo um par de sapatos para a cl iente )

.Pronto experimente estes.

( Cliente experimenta os sapatos)

VENDEDOR: Ficaram dtimos na senhora. Quer levá-los?

CLIENTE: N~o, obrigada. N~o gosto dessa altura de salto.

VENDEDOR: Mas esta altura ~ muito melhor para a

ci~cula,io.

CLIENTE: Eu sei, mas me sinto desElegante com saltos
tio baixos.

VENDEDOR: Eu acho qUE ficaram, muito bem na

senhora. ·Soldow & Thomas (1993), p.359.

Este exemplo demonstra a inconveniência do vendedor

ao for;ar a cl iente a aceitar um modelo de sapato que nia

era de seu agrado. Al~m disso, a tentativa de fechamento

foi prematura e nio relacionada com a declaraçio anterior.

H~ um tipo de fechamento sutil que pode ser usado

tio frequentemente quanto se desejar, pois nio traz risco de

encerrar a conversa e pode at~ proporcionar informa~~es
obje,âo. é ohouver chamado fechamento

Experimental. Se cl iente reagir a eleo

positivamente, demonstrando interesse, o vendedor pode usar

uma t~cnica de fechamento definit ivo.

experimentais e obje~~es. Soldow & Thomas (1993)
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T~CNICAS PARA FECHAR A VENDA

T é p o s s íVf::-1 se ident ificar as técnicas

mais usadas distribuídas em tris categorias

.j; Elimi~ando
a objeção

: :-

,.r ,i~~/<~:":.~.~'rt';.:<·~: I • :;,h.\t< . ;.. •. " " <'1

",Fe.cha~ontoi)'Fochament?' por ',:Umitação , '. 'Solicitação
: '\"(1) sllerC!O~O.it·',\ p,res~upo,slção, '!da escolha ". direta

Banco geral'
" " "tO: .

p" :1:BUM A :!J •• ~. C.

1. SOLICITAC~O INFORMAL DA COMPRA

Estas técnicas sio chamadas de informais por se

resumirem a simples perguntas capazes de ser inseridas

normalmente na conversa. sio elas:

1.1 FEGHAMENTO SILENCIOSO

~ considerada a mais indireta das técnicas informais

E funciona assim= o vendedor mantem a conversaçio em seu
curso normalv mas quando chega o momento da sol icitaçio da

compra é feita somente uma pausa e um olhar para exigir a

Ir f:;-SP(J!!;t a cio cl i en t E·~. A pausaT como parte natural de)

discurso, serve para indicar o final do seu turno. No entanto

o i n t en c i on a 1 fa 1a POlr

segundos pressiona o cliente a se manifestar com alguma
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1.2 FECHAMENTO POR PRESSUPOSICÃO

Consiste na pressuPDsi~~o de que o cl iente tenha

decidido efetuar a compra. Cabe ao vendedor seguir os

sinais que ele envia de que está disposto a comprar com

afirma~~es ou at itudes que reforcem a

decisio já tenha sido tomada. A chave para ut il izar esta

técnica sem causar estragos é se assegurar de que sua

declaraçio siga de forma coerente a declaraçio anterior do

c 1 i en te.

1.3 FECHAMENTO POR LIMITACÃO DA ESCOLHA

Também' chamado f(,~chame n t (J pOI~

alternat ivas, procura reduzir as opç~es de escolha enio

pergunta diretamente ao cliente se ele vai ad qu i I~ i I~ o

produto. Em vez disso, dá uma alternativa pressupondo que já

se decidiu pela compra. Ex: ·Qual deles o senhor quer ?·r "O

senhor vai pagar em dinheiro ou cheque ?". Na verdade também

se trata de um fechamento por pressuposiçio.

o fechamento por I imita~io da escolha é uma técnica

de fácil ut il iza~ior por pertencer ao rol das sol icita,Ses

indiretas, minimizando o risco de rejei~io direta e por

precisar de menos controle do que as outras" (controle do

olhar, por Exemplo, no fechamento silencioso).
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1.4 FECHAMENTO POR SOLICITAÇÃO DIRETA

Est~ relacionado ao pedido direto da venda. como em:
'0 SEnhor gostaria que eu anotasse SEU pedido?". O dom{nio

da t~cnica requer pouca pr~tica. contudo, ~ necess~ria

Experiincia ~ara saber quando us~-la"

DEVido ~ sua objetividade, o vendedor antes de

util iz~-la deve ter certeza da existincia de uma dessas

duas condi~Ses: o cl iente enviou um sinal seguro. quase

certo de estar pronto para comprar ou o vendedor tem

controle suficiente para ser capaz de continuar a conversa

se ocorrer um ·nio".

2.TÉCNICAS FORMAIS DE SUMARIZAÇÀO

Essa segunda categoria inclui o fechamento por

considerado uma t~cnica dE fechamento. representa uma

conclusio da visita de vendas onde o vendedor faz um resumo
dos principais pontos. havendo nenhum tipo dE

motivo, importante qUE se procure combinar estE

fEchamento com alguns m~todos informais. EXEmplo:

'VENDEDOR: Entio, Sr. Freeman, deixe-me resumir algumas

dEssas op~Ses. Podemos fornecer a memdria de 640K, disco

r{gido Seagate com 40 megabytes e monitor colorido 1070 por

US$ 1,995. Como mencionei, inclu{mos o novo DOS e o cabo da

imprEssora" Posso anotar o pedido? "Soldow & Thomas c
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Ci993),p.368.

o uso do sum~rio apresenta a vantagem de permitir

que seja dada infase aos pontos fortes antes de fazer

a sol icitaçio propriamente dita. Al~m disso, sua combina~io
com um pedido dE compra d~ origem a uma conclusio mais

formal do que a simples apl ica~io de uma pergunta direta.

A sumariza~io tem diversas varia~3es, incluindo uma
s{ntese objet iva, que ~ a mais dbvia de todas. Tamb~m

pode-se usar o fechamento por balanço geral, que faz uma

cemparaçie expl {cita das vantagens e desvantagens de sua

proposta.

3. TÉCNICAS BASEADAS NO CONTE~DO

Este t ipe de t~cnica nio se preocupa com a forma da

solicitaçio, ou seja,pergunta direta, proposta de

alternativas ou sum~rio. Elas determinario o conte~do das

o fechamento por escassez tem como fundamento o
principio de que quanto mais dificeis sio as coisas de se obter
mais .valor elas tim.O vendedor deve apresentar um argumento
legit imo de que se deixar de comprar no momento da

abordagem, poder~ nio conseguir as mesmas condi~~es no

futuro, como por exemplo: os preços vio subir ou o estoque

~ limitado.

(" #~o ~ aconselh~vel quando realmente exist ir uma

escassez, pois caso contr~rio, o vendedor estar~ sendo
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ant iét ico e assim, terminará prejudicando seu negdcio p sua
reputa~~o pessoal.

A outra técnica, fe-:·:ch a mc n i: o POI~

principio da retribui~50 de favores. o
profissional de vendas faz a conc:ess50 no ~ltimo instante

fim sup e I" (:\I~ um (:\
frequência, notam-se resultados favoráveis. pois os c:lientes

tendem a retribuir o 9(·r·sto.É importante frisar que esta
deve ser uma concess50 final. sem dar margem para barganha.

o uso destes métodos é perigoso no sent ido de qUE

ninguém se beneficia se o cl iente for manipulado a adquirir

algo que na verdade n50 deseja. Soldow & Thomas (1993).

TABELA 3.13 - As diferentes técnicas de fechamento e sua

importância para vendedores. Soldow & Thomas (1993)

FIGURA 3.17 - Condi~Ses que afetam a escolha de técnica de
fechamento. Soldow & Thomas (1993)
{.:,I,.I' .• ,,':.' O Cliente
j

: •• ' I,'

Ele é denominador
ou submisso?
I' " '

. Ele é multo ocupado'
ou quer atenção?

Se for denominador, não use o fechamento silencioso
: ,

Se for ocupado, não use um fechamento por sumarização
multo alongado' '

Seu Relacionamento com o Cliente, '
"

IVocês são amigos? Fechamentos diretos são menos arriscados com amigos do
que com estranhos

, "

'Vocês são estranhos? ' Fechamentos experimentais devem ser usados com sutileza
.~ ...

Seu'relacionamento .
é formal ou informal?, . ,

j" Há menor risco de um encerramento da conversa após uma
tentativa de fechamento nos relacionamentos informais

j

A Situação de Venda

Não tente fechamentos informais e imediatos em grandes
vendas industriais c.Industrial ou varejo?

1 ••

I' I I I

'" , \ I~ ,

A Situação de Venda

Apresentações formais requerem fechamentos formais.
Qualquer tipo pode ser usado em uma apresentação
informal

Ela foi formal
i'OU informal? ,:
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4.T~CNICAS DE VENDA

1. T~CNICA EMOTIVA DA APRESENTAC~O

. ,',' ...•

TÉCNICA EMOTIVA
DA APRESENTAÇÃO

I,

,.;.: .: '.-

Essa primeira técnica apresenta-se sob três enfoques

• O enfoque da empresa

• O enfoque dos produtos

• O enfoque d~s pessoas

APRESENTAC~O é aspecto externo porém nao apenas

(.:,:;.:ti"ín~:)(.:,:c o (.:,:ob j (.:~t ivo , m "'1 ~:; t am bém in t Irínsec D e s I.J b ..i e t ivo , Sc

- Numa empresa a T~CNICA EMOTIVA DA APRESENTAÇ~O

manifesta - se: No aspecto das instalaç~es do mobil iário,

da f':'lchad.:\pl.1bl i ca , cio letlreilrO, da ilum i nac âo , do bom 90sto

dos arranjos expostos, da variedade de mercadorias, da

atraçâo, do chamamento ao seu interior, das vitrinas, etc.

APRESENTAC~O ~ a EMBALAGEM DA LOJA e como tal deve ser a
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dentro dos recursos de que disp3e o

legista.

Dissemos. entretanto, que há influincia, também, do aspecto

subjetivo e neSSE caso é importante mencionar a IMAGEM DA

EMPRESA Junto ao seu p~bl ico comprador.

Nos produtos, a TEA manifesta

arruma~io nas prateleiras, pela racional iza~io das

diferentes espécies, pela 1 impeza das caixas, sem poeira e

sem o aspecto de envelhecimento, pelo bom gosto da

Exposi~io. Todo o produto tEm também a sua EMBALAGEM, SEja

uma caixa de papelio, um EstOjO dE isopor, um saco dE papel

ou uma lata ou uma cartela onde se enrolam os tecidos. A

APRESENTAÇ~O DOS PRODUTOS nas lojas E nas vitrinas é.

portanto, o segundo enfoque da TEA.

- O enfoque das pessoas: - ~ onde a TEA se manifesta

em toda a sua plenitude já que, como Técnica apl icada 'a

prática diária do homem de vendas, é nele que ela se

manifesta melhor. o momento da ·APROXIMAÇ~O". A
apresenta~io do vendedor cria o ambiente adequado

seriedade da venda. sd que aqu(, na qual idade de for~a

promotora de VEndas ela se faz sent ir de maneira mais

presente, nio apenas nos modos, atitudes e apar~ncia; mas

também na argumentaçio correta, na sobriedade, na categoria,

no reSPEito e na considera~io que ao cl iente se deve

dispensar. Outras manifesta~~ess da TEA~ - Comportamento,

Higiene pessoal, dic~io, olhar, grau de toleráncia,

sorriso, desembaraço, etc.
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VENDEDOR:
MODEI~A[)O)= "

( con DE !:;EMB AR F,ÇO y ALEGRE F TOM DE VOZ
Senhor Castro ••• (SORRI) •••

combinamos trouxe as amostras (EXIBE - AS COM ORGULHO E
CONFIANÇA). Aqui estâo elas.o.

2 - T~CNICA DA RETI[)!O

TÉCN ICA DA RETI DÃO

Baseia - se na verdade e na integridade de car~ter.

aI i~s um dos preceitos das "Normas de Conduta' do Vendedor,

Quando usamos com o freguês prov~vel palavras que definem

fé. au t e n t ic: i d a d c , fl'·(;'\nquE~·:a• lÓ9ica. bom

senso. modera~âo e equil {brio. man ifest ,':'1

nâo adianta convencer o freguês prov~ve'1

concretizar a venda COIll argulllentos ment irosos SE. mais

t ar de eI e ver Ir i car qU('::foi bur lad o , Engan;;\do. iludido. em

maior ou menor grau. que no pre~o. na qual idade. na entrega
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ou em qualquer outro detalhe da venda. O FREGU&S NUNCA
PERDOA AO VENDEDOR QUE O ENGANOU.

VENDEDOR: _.. (que sabe perfeitamente que n~o existe o carro

branco pretendido pelo cl iente)~

Olha. Fa~amos o seguinte: O senhor deixa o sinal.

Caso a carreta de hoje traga algum branco sera seu. Caso

c on t r ár l o EU PROPRIO TELEFONAREI PARA SUA CASA.

perfeitamentee que o meu concorrente também n~o o tem embora

o tenha promet ido. MAS PREFIRO QUE O SENHOR FIQUE ZANGADO

COM ELE r N~O COMIGO •••
VENDE[)or~~ a vc nd a ) ••••• _..

Infelizmente a entrega sd poderá ser feita amanhâ. O

caminh~o de hoje acaba de sair do depdsito. Será que a

senhora toleraria esse pequeno atraso •••

VENDEDOR = -- (E:·:pli c an do uma 9c\lrantia) ••• ·A ~J<·:\lrantia nf:\o

cobre as válvulas. Isto est:,Á b em cl aro ne st e C<·?I'·t ifLc ado ,

Convém observar bem suas entreI inhas. Eu a ajudaria a fazê

- 10 a fim de que mais tarde a Sra. nâo se aborre~a com

reclama~~es que n~o foram previstas.

A Técnica da Retid~e tem se demonstrado uma das

mais poderosas em qualquer t ipe de venda. Os c1 ientes passam a

conf ialr ma is, a procurar mais o vendedor, a acreditar na

aos seus amigos.



3 - TtCNICA DA ORIENTAÇ~O DISSIMULADA.

TÉCNICA DA
ORIENTAÇÃO
DISSIMULADA

Uma das regras mais importantes a ser observada no

dEcurso da argumEnta~âo ~ aquEla qUE nio permite, em

nenhuma circunstânci~, o envolvimento do vendedor pelo

freguis. Quando isto ocorre a operaçio se vi compromet ida e

o vendedor passa a ser um simples instrumento nas mios do

o comando da operaçâo deve sempre e invariavelmente

pertencer ao vendedor, em qualquer fase da argumenta~âo=

qUEr SEja num simples convite ao exame do produto, numa

sugestio de escolha ou na conduçio ao fechamento. A técnica

mais SE apura a medida qUE o cl iente imagina que ~ ELE quem

está conduzindo a compra, i l5 t D (.:.~, o vendedDr conduz a
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opera~So com tal habil idade no sent ido por ele desejado que

o cliente na~a percebe F sup~e serem totalmente dele as

decisffes tomadas. ci claro que tal t~cnica exige uma grande

parcela de experiência, já que ela nunca pode ir de

encontro ao ponto de vista do freguês.

Sua intensidade, tamb~m, nunca pode ser muito forte,

sob risco do cliente se sentir diminuido moralmente. Certo

tipo de vendedor principalmente, aquele qUE oPEra com

mercadorias de alto pre~o (diamantes) ou empregados de

casas conhecidas como esnobes (tradicionais em et iqueta) ou

ainda aquEle qUE, sem razâo menospreza o cl iente por

considErá-Ia inadequado a Empresa, pecam por excesso de

COMANDO, ant ipat izam-se e nSo constroem a venda .0 COMANDO

deve manter sempre uma distância muito pequena,

quase impercept{vel, o bastante apenas para dirigir o

cliEntE no sentido que se deseja.

A TOD é, pois, uma forma direta de argumenta~âo,

pronunciada como se fOsse um pedido: exemplo:

VENDEDOR:
(Convidando o cl iente a dirigir o automdvel):" ••• -

Vamos.". Experimente-o o senhor mesmo!·

VENDEDOR =

Posso encher o tanque ••• Com a azul ou com a comum?

(Este tipo de comando está 1 igado a um FECHAMENTO indireto.

N~o apenas VEndE como tamb~m vendE o máximo dando ao

cl ientE, apenas, uma op~âo: a Escolha do tipo de gasol ina.



4. TciCNICA DO ATENDIMENTO CORT~S

,
TECNICA DO ATENDIMENTO

• ->:"
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As tcicnicas do atendimento estâo presentes Em todos

..._--_ ../

aura protEtora F ind i!!;p(;~n~;c\vEo1
os momentos da opera~âo de vendas, já que o atendimento é a

ao re1acionamento EntrE

vendedor e comprad(~. E1as nio se manifestam porém, apenas
no t ra t o cortês E educado,

servi~os grát is,p e q u en o a

orientadores, de ajuda pessoa1, etc. O que caractEriza Esta

t~cnica ~ a gratuidade, já que qua1quer tipo de pagamento

anu1a sua condiçâo de t~cnica promociona1 dE vendas.

Assim o oferecimento de caf~, água ge1ada, condu~~o

sala de espera,

di !;POS iÇ~~(J,

ar condicionado E revistas a

i n d i c a t t va s ,

serviços telef8nicos grat is, mensageiro, etc. etc. formam o



arsenal t~cnico do atendimento cortês.

VENDE[)or~:

preocupe. Senhor Castro. comigo o Dr Amadeu para

imposto de renda. Eu sei quanto o Senhor

conr l a ne le ,

5. T~CNICA DA VANTAGEM

~
TECNICA

conecme
monos ...

D.e plena c on se i €~nc i c·I do !;;E'U

racioc{nio. pessoa alguma ser~ capaz de prat icar um ato de

seja ela de ordem material ou nio.

comércio sem que vislumbre na opera~io alguma vantagem.

·bolso do colete· umest~ sempre pronto a tirar do

Ora. um vendedor que prepara o seu armazém de idéias

argumento vantajoso. uma frase intel igente. uma dEclara~io
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irrefutável que demonstre uma ou mais vantagens que o

freguês obtErá com o uso ou a posse do produto. servi~o ou

plano. Alguns exemplos:

VEN[)EDOI~ :

palEstrado um pouco com o freguês

provável):· ••• e o SEU uso alcim de aumentar a produ~âo.

reduzirá os custos dE embalagem'.

VEND[[)OI~ :

•••• bem. eu compreEndo o seu ponto dE vista. mas

q u a n d o e 1.1 1 h e ()f~~I~f.C i p n e u s d e 6 lonas. eu Estava Era

PEnsando Em seguran~a. Sua seguran~a ••• 0: t a mb é m 1").:\ d o s

seus filhos p da sua esposa ••• (~qui e:.:i5t ~::

prote~âo contra estouro. r tEm mais: 05 meSEs dE rodagEm

extra qUE o Sr. vai conseguir ••• E a economia dE câmaras dE

(':\1". Af i na 1 d e c on t a s , como o Sr. Está vendo. EstE pneu ~

bem mais Econ8mico que outro qualquer. Nâo é verdadE?

FI~EGlH~S:

" ••• bem ••• parece qUE é mesmo •••

"En t ão , com ~;u.:\1 i cenca , vou man dar in~;t(·:\l.:í.-··lCl!:;!

VEND[[)c)H~



6. TriCNICA DA GUALIDADE

,
TECNICA DA QUALIDADE

-------

Qualquer mercadoria: p ro du t o , serviço ou plano.

possui. alcim das vantagens analisadas na 5a tcicnica. (que

s(~' c on s t i t IH:~m ~:~m . b (,~n E F í c i O!:; o f ('2Ir (,:~C i dos a D f I" E 9 1.1és) •

qual idadEs intrínsEcas qUEr SEja do SEU matErial ou dos

processos por que se submEte. Tais qualidadEs. obviamente

d evem va Lnr t z ar o p ro d u t o , i s t o é. d e v e m s e r b o a s ,

tEcnicamEntE comprovadas PEla sua const itui~âo. dE forma a

induzirEm o cpmprador a um raciocínio dE durabil idadE dE

A Tcicnica de Gual idadE ( T(~) cDnsistE Em rEsaltar

tais pontos ao fregués provávEl. apontá-Ias. EsclarEcé-losr

Explic~-los. dE forma c Iar a , t: Ir C\ d 11 ~,~ i n cIo i n cl u a i v c , C\ c
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terminologia técnica em palavras acess{veis a compreensio

do frEguis.

Convém qUE se diga que tal técnica nio aponta as

vantagens advindas dessa qual idade. Tais vantagens estio

classificadas na TV Técnica da Vantagem, que a esta
antecedeu. A presente (TG), quando apl icada, a exemplo das

demais, pode ser misturada com qualquer outra técnica, mas

ela s6 SE identifica quando fala das qual idades

intr{nsecas, inErentes a mErcadoria que SE quer vender.

EXEMPLO~

CORRETOR DE PUBLICIDADE RADIOF6NICA=· ••• e posso lhe

garantir, SEnhor Castro, qUE OS 25 quilohertz dirigidos

pelo nosso equipamento instalado numa torrE girat6ria dE

104 metros, estio produzindo o som mais puro da cidade de

Guaratamirim".

VENDEDOR:

nestE aparelho já existE um rEQulador

automático dE voltagEm capaz dE corrigir as oscilaç3Es da

corrEnte altErnada da rua".
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7, T~CNICA DA INFORMAC~O

A Técnica da Informacio tem por finalidade

esclarecer ao fregu~s provável certa terminologia ou certos

dados técnicos.

inerentes ao

ou ainda. certos processos ou detalhes

produto. servi~o ou plano. de forma a

facil itar a sua com~reensio.

Desta .forma. 'TI' está na razio direta dos
conhecimentos adquiridos pelo vendedor. quer pela sua

experiência. quer pelos seus estudos espec{ficos ou. ainda.

pelas que obtém do empregador ou dos

representantes das fábricas,

Um freguês pode lhe perguntar: • Mas o que (

prazo progressivo de pagamento? Nunca ouvi falar disso! ' A

expl ica~io clara. OBJETIVA. direta. franca e habilmente

E C
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colocada dE forma a promOVEr a VEndar é qUE SE const itui na

Técnica "TI".



8. A TÉCNICA DA SEDUCÃO FEAC

,
A TECNICA
DA SEDUÇÃO /

Todo o produto, sErvi~o ou plano. i nc l us i ve a

prdpria empresa vendedora ou at~ mesmo o fabricante possuem

uma imagem que procuram prEservar, envolvendo- a nlJ.maaura

de respeito e de prest (gio. Todas as vezes que o vendedor

SE rEfErE a tal imagEm, ou as real izaç~Es importantEs da

EmprEsa, ou a for~a do produto. fortalecendo com isso. o

respeito E a confian~a do frEguês provável na mErcadoria

dEixa favoravelmEnte i nc: 1 i nado a c omp rzi-: 1a,

de maneira tal qUE o SEduz e o

apl icando a Técnica da Sedu~50 (TS).

[) ,,\ { ,:\ import5ncia do vendEdor tEr SEmpre no SEU

s c



armazém dE idéias nio apEnas pontos dE vantEgem ou de

qual idadE, mas também, anota~Bes qUE lEmbrem o cl iente da

importância do produto que está sEndo ofErecido. Exemplos:

VENDEDOR:

nos três ~lt imos meses vencemos oito

concorrências no total de 112 máquinas dE EscreVEr E 32 de

somar.Em duas hOUVE Emp[ate de pre~o mas osdelas

resPEct ivos DEPartamentos Técnicos dE ambas as empresas. no

desempate PElo nosso produto irrEstritamente.

VENDEDOR:

• ValE acrEscentar qUE nossa EmprEsa é a encarregada

da 1 imPEza dos Escritdrios da EMBRATUR E do DETRAN há mais

de 12 anos. ininterruptamente •• ""



9. A TéCNICA DO RECURSO A VAIDADE

,
A TECNICA DO RECURSO

.•.
A VAIDADE

..•0 ,oJbhcr,
que e" um
homem de'. ~,sóo···

Nâo é raro o freguês provável sent ir-SE sat isfeito E

fE 1 i z qu an d o IHE'n c: i on amo s ou I~ E'C on h(.:c (.::1'11o S ,:\1 9 1.1 III;;\~:;

real i.za~~Es suas ou dE sua EmprEsa. ou ainda. dE seus

Outros frEguEsEs prEcisam as VEZES al illlEntarsua

v a i d a d e T r cc eb en d o de pcq UCI'los c 1 O!.:J i C) ~:;

camuflados ou mEsmo- conforme o t ipo- algum apElo dirEto
para o SEU orgulho.

8



Tais refer&ncias porem, t&m semprE uma razoávEl dose
d (.:.~ p f:~I" i 9 o ouq u an d o f (.:.:.r t c:\s E' m mome nt os

inoportunos. A T~cnica do Recurso a Vaidade pode levar o

vendedor ao terreno da baju1a~5o PEssoal E, por isso mesmo,

qu an d o ap 1 i c ada , há neCEssidade dE se estar SEguro de seus
e-r(:~i t o s ,

"p qUE tal t~cnica deve seri mpor t an t c

sempre mencionada • d ~:~ no decurso de uma

conversa~5Cl p dEve SEmpre ESPElhar a VErdadE, a lEgftima

realiza~5o, de forma a resguardar o vendedor de um POSSfVEl

um promotor dE vendas especffico. so

ap1 icáve1 em casos previamente C o n h E c: i d o s d e fi"(·i:·gUCS(·:·:!:;

prováveis que aceitem Elogios, a mEnos qUE SEnsivelmente

moderado e cuidadosamcntE refcrido. Excmplos:

VEN[)E[)ClI~ :

('i:' SE lhE procurarmos. SEnhor Castro. foi

porque sab{amos qUE um homcm de vis50 como o scnhor

'illc.·:\n<;:':\lri.·:\os obLe t Ivo s cio pl,,\nD••• •

VEN[)EDClI~ :

n50 seja modEsto, SEnhor PErEira. SabEmos
ql.l(7:fo i o s~:~nhOlr mEsmo qUE Estruturou sua emprcsa c a

transformou na pot&ncia qUE c1a hoJe rEPrEscnta."."



10. A TÉCNICA RACIONAL DO TESTEMUNHO

A TÉCNICA RACIONAL
DO TESTEMUNHO

FI'-(-:-:-q ucn t emc:-:-nt €-:- 1 no

vemo-nos impelidos a narrar algum fato que nos ocorre,

rElacionado com o tema que se discute.

informa~~es ou pequenas experi&ncias profissionais t idas
c o m . (-,:.mp Ir (.:.:.~:;,,\~:;1 com com produtos ete., q IJ(':'~

cn r i qUC:-:'C(',:IH um cunhDd an d on o s s a

au t cn t i c i d a d e ,

importante for o contacto referido ou sua reputa~âo. O

f I" (o? 9 1..1Ê.' 5 P Ir C) V á V (.::.I ,,'10 nos ou v i Ir (objet: iva F rapidamente)

c/c·:·:

E
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compreende, aceita e aprecia melhor nossa arQumentaçio"

P01" ou t I" o

freguês prov~vel

"TT" psicologicamente, impede o

no sent ido da decisio mais r~pida, pelo

simples fato dele verificar que: se a empresa congenere ou

o prdximo concorrente fizeram uso do produto, é porque o

anal isaram F conclu{ram pela sua aprovaçio; se a grande

empresa referida d~ o testemunho a aplicaçio do plano, é

porque seus técnicos o anal isaram, o estudaram e decidiram

pela sua apl icaçio ••• Por que, entio. nio fazer ele prdprio

uso dessa experiência já comprovada?".

Isto nio significa que o "TT· é decisivo. Bem longe

disso, mas seguramente é um excelente promotor quando
·CUlrtOT ,':\t:u,':\l, ob J e t t vo , oportuno p cab{vel cIe n t I" o d ,':\

argumentaçio. Exemplos:

\"EN[)E[)ClI~ ::

como o Senhor sabe,a Transportadora Estrela

enfrenta condiç~es de.serviços idênt icas as de sua empresa"

P o i~; b em : na semena passada est ive com o Senhor Vieira,

gerente de serviços da "Estrela" e ele me mostrou mapas que

concluiam pela economia de 16% no consumo geral do dleo de

frota. Como vê o Senhor ••• •



11. A TÉCNICA DA INVESTYIGAÇ~O PRÉVIA

·A TÉCNicA DA INVESTIGAÇÃO ,
PREVIA

~ a Pesquisa Pr~via.

NEnhum vendedor externo. qualquer que seja o tipo

(pracista, viajantE, etc), devE visitar qualquer freguês sem

antes planejar:

conclus~ES antecipadas sobrE a viabil idade, a oportunidadE
sob I"~r: doP(':':'cu1 i a,~ i <:I,Ad(·:s f I"~(.:.:.CJ u r:: s ,

indEPEnEntE dE suas EVEntuais fichas dE cadastro qUEr

algumas VCZES~ sio necessárias a priori".

c
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Particularmente em cidades do interior, o viajantE

encontra em tal t~cnica um aI iado in e st im.:\v(·:·:l, pClI~que

descobre pequenos h~bitCls, gOStClS e "hobbiES· do
freguês que se transformam em excelente pontCl de contacto.

Ident icamente. planejamento de visitas feitas a fregueses
impol,·tan t e s , de nas cidadEs dâCl,

igualmente, melhor resultado que a visita pura e simples.
d(·:·:·p c i t o ab e rt o , como "1 i vrc s ,:\tt r ad o r e s ? , I~:;tc) fa~·::P':\I,·t:E·y

inclusive, da sistem~tica de organizaçâo pe~sC)al do homem

dE vendas que, possuindo fichas de todCls 05 seus cl iEntEs,

nElas dEvEr~ rEgistrar todos eSSES pequenos detalhes"

VENf)Ef)OI~ ::

ou c a , você ~ muito chegado ao José

Carlos, da Casa dE Louças, di 9,·:\···· me =

coleciona selos e tEm uma das maiores coleç5es do Brasil?"

'v'[NI)Ef)OR :

"[ durante sua permanência na Europa, quem ficar~



12. TÉCNICA DA AGRESSIVIDADE MORAL
Vimos no inicio de nossos estudos que a persistência

é um dos principais atributos do Homem de Vendas. ~ a

t~nacldade. a agressividade moral. que impede o vendedor de

recuar diante do primeiro obstáculo que encontra.

Embora pare~a um promotor I~ac i on ,:\1 y • Tp· é um

promotor tipicamente Emot ivo pois o freguês que recebe
p el"i od i c ,:\m~:,:nt €,; ,:\ v i !:; i t ,:\ PEI"S i!:;tin d o , I" (':';n o V c':\n eIo

demonstrando SEU potencial dE

conhecimentos (que,coloca a disposiç~o do comprador), acaba

se sensibilizando PEla prESEn~a frequente do Vendedor. Além
• TP • gera contactos, ampl ia os horizontes ele

p <:\1" c\ o ven d ed 01"

E~nfimy Té cn i Cc':\ d c":\

PErsistência leva a sdl idas amizades. desde que o vendedor
~>a i b a i mp e d i I~

E:-:<-:::mp1os:

SEU desvio para o campo da impert inência.

CClMPI~f.'ID[)I~:
Voe {.:~.ou ti" c\ V e ~':• Afonso. (~ 1..1e ,;1 mos t 1" c':\ S

trouxe para nds?". Já lhE disse que nada mais compro neste

semestre" •• Enfim. vamos ver as novidades •• "·

VENDEDClr~:

Assim que os novos desenhos sa(rem da 1 inha ela
1 i nh a d (,:;p I~ od 1.1(;: :i\o (,;.:,1.1 i 1" C i mo s ti" c':\.... í o s c:ID scn h DI" ••••••

c



13. A TÉCNICA DO FIRME ARGUMENTO

A TÉCNICA DO FIRME ARGUMENTO

Ninguém consEguE vEndEr cont inuamEntE aquilo no qual

Ele prciprio nio aC~Edita. A convicçio no mérito do plano.

na qual idadE da mercadoria ou prEstEza do sErviço, E que

gera a confiança nEcEssária a PErsuasâo. DEsta forma

ninguém compra SE nâo sEnt ir segurança nas palavras do

vendedor.SEgurança gera confiança.

EStE promotor torna- se mais vaI ioso quando ligado

ao promotor ·TI· - Técnica da Informaçâo, já qUE Essa exig i

amplos. vastos E SEguros conhEcimEntos daquilo qUE se quer

Expl icar.Segurança no falar. na voz. nos gestos. na
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post UI~(;\, no ClIh ,:\1'" r et c ..

poderos{ssimos promotores que fazem com que o fregufs veja
,em n o s , c ap a c i d a d e a I" e s p (.::i t a I" r

inclusive, nClssa5 opni~es.

A "TFr:>,", frequentemente se aI ia a in~meros outros

prClmotores já que ela é uma caracter{stica de ar9umentaçâo ..

ComCl a argumenta~âo est~ presente em toda a gama de

promCltores, logicamente ele se manifesta. também. em quasE

todos 05 prClmotores"ExemplCl:

IJENDED()I~ =

informa~âo que o senhor obteve

careceu dE certos dEtalhes. HOUVE omissâo da

parcela de seguro que representa 0.45% do valor do produto,

calculado sobre a nClta dCl fabricante no ponto de origem."."

(



14. TÉCNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO

, .

TECNICA DO COMPORTAMENTO
MODERADO

\ I

~

C0ll10 se vé, a TCM é uma CONSTANTE,
no comportamento: sempre presente, a fim de
dar respeitabilidade ao ato de vender.

vê, a TeM ~ uma constante no comportamento~

,,,f i m d e d':\I'· respeitabil idade ao ato dE
v (.:.~nd E I'· •

D eq u i 1 (bl'· i o , o discErnimEnto,
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tolerincia, o tato, a coopera~5o. a fé, a previdência. a

honest idade. a boa vontade e até o bom humor devem ser uma

constante no comportamento do vendedor, PRINCIPALMENTE A
PACI@NCIA E A TOLERaNCIA.

Em determinadas ocaSloes, principalmente quando se

trata com cl ientes dif{ceis, paciência e tolerância s50 as

~nicas técnicas capazes de de produzir efeitos. isto é. a

faculdade de através virtudes.encaixar dessas

personal idade dif{cil do freguês·.

Por outro lado, a Técnica do Comportamento Moderado

auto educada de forma até a impor ao(TeM), pode ser

vendedor. durante a entrevista. uma at itude capaz de cercJ-

10 com uma aura de serenidade, o que é muito bom para o

desenvolvimento da venda. Exemplos~

VENDEDOR~ (diante de um freguês muito desconfiado)~

••• - sem d~vida entendo seus cuidados. Entendo que
~ assim mesmo que -deve ser quando se pretende novos

planejamentos, e estiu pronto a ajudá- 10 ••• •

VENOEOOR~ ouvido já pela vez que a(Tendo terceira
Diretoria ainda nada decidiu sobra a compra) - (voz em tom

normal e gestos seguros)~

Acho que preciso fornecer mais alguns

elementos aos diretores. Que tal acha senhor se eu deixar

duas grampeadoras como experiência durante uma semana na

fábrica?
c
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15. TÉCNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA
Faz parte da profissâo de vendedor~

a) Ter propostas recusadas

b) Receber reclama~~es

c) Oeparar- se com personalidades dif{ceis

d) Receber cr{ticas as mais diversas

e) Ouvir ment iras

f) To lerar c 1 if.,:·nt:E'S; impolrtan t (:.:.~:;

g) Ouvir cr{ticas sobre o produto e a empresa

h) I::.tc"

o grau de problemas varia na razao direta do

temperamento do freguês, hora em que o vendedor deve se
apresentar calmo, paciente e tolerante.

PCWé'ii r d c v it al importância cujo

mérito maior reside em fazer o freguês(principalmente o que

reclama ou o que critica) voltar gradualmente ao seu estado

normal e a aten~âo favorável do vendedor. E a T~cnica da

P a 1a v I" c\ • < TE P ) r que consiste em deixar

I" ~:.:c 1e:\m e:\ri t: (.:.~ d a I" '"'V e:\~.~,';1 o e:\r:; "CONC:ClI~ DANDO j'"

ENTENDENDO O SEU PONTO DE VISTA", ainda que dE forma

0uando o vendedor diz que concorda e entende o

p rob '1~,:mc\ do flr('::~Juí:lsr n a d c\ ma i~:; (·,:st: c\ faZEndo do qUE' s «:

~:;it 1.1;;\1" , com el E, do me s mo '1 ,';IdC) "
.I. ~:; t o f ,':\~.:~ CDm

ambos raciocinem iguais. Vejamos~
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VENDEDDR:

ahn r a s s i m, c O m P ,~e <=: n d C) sua

situa~50 ••• Imagino como o sEnhor dEVE Estar SE sEnEindo.

Mas qUE coisa last im~vEl •••
• • ". - A sEnhora dEve tEr SE dESESPErado! Também j~

pa!:;!:;EiPOI" i ss o .. 1nfEli~·~mE'nt[-:n~\o !:;E'POdE' evitar' ••• "

I;;. s; t <:\ c on c or d ân c i c\ n;';';o fE·r·(·;·:

suscet ibil idade do frE9u2s e PErmitE ao vErndedor uma nova

oportunidadE dE' diálogo. 1ma9inE- SE um freguês qUE' Entra

num estabelecimento E passa a reclamar Em altos brados qUE

sua encomEnda n~o foi entrEgUE conforme promEt ido ..

•Em P I~ i m[.: i I" o

qUE m I" (.;.:c:Iam a ! ..

uma nota: Nunc:a SE' dá platéia a

T ,':\1 ·r I" (,.;.~J u U s; P I" (.: c i!:;,'il y ,':\ n t E' !:;d e m c':\ i s n ,il d ,:\ y !:;(.;,.I" 1E V ,:\ d o

local mais rESErvado E aí, Ent~or passa- SE a apl icar

a Técnica da Esquiva da Palavra até o momEnto Em qUE haja

possibil idadE dE novo diálogo. UEIXE' o frEguUs fa1ar a

vontadE E vá concordando com E1E.o.

CuriosamEntE' o frEgu2s vai diminuindo SEU ímPEto E

(.;.:III Fi o u C O!:; m i n u t o s de novo pronto para

t r ab a 1 h a d o n •



5. CONCLUSÃO
j.46

é um profissional perito emdos an o s 9(~y

especial ista na área de persuasio

com conhecimento completo de marketing,extraordinariamente

bem informado sobre pelo menos uma categoria de produto ou

bom conhecedor do comportamento humano,

experiente em aut0gerenciamento, uma pessoa de iniciativa.

motivado e discipl inado. um indiv{duo enérgico e afável,

I i d ,·:\1'· com uma ampla variedade de pessoasC'" p ,:\z d I·~
,

instruidas e bem informadas.

* A comunica~io nio - verbal ocorre por meio dos diversos
c,·:, n c\ i!:; , i n c lu i ndo o 1'.O!:; t o y os olhos, o resto do corpo, a
voz,e o uso do espa~o f{sico. Tem uma sequência dinâmica E

é constantemente mutável, assim como a comunica~âo verbal.

incoerentes uma com a outra e quando isso
acontece, a mensagem nio ~ considerada a mais
s i nCI-::I'·':\.

o primeiro passo, mas também o

estágio crucial no processo de vendas. Sua importância pode

,mas f valorizada porcompreendida por n o v a t o";

vendedores mais experientes como algo que frequentemente

faz a diferen~a entre o sucesso e o fracasso no campo de

* A pré - abordagem é o estágio em que se come~a a planejar

como o cl iente pOderá se beneficiar com seu produto. ~
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s~o dEfinidos os ObjEt ivos da visita dE

informa~~Es sobrE o cl iente e planeja sua

* A persuasâo est~ relacionada com a mudan~a de atitudes. O

podEr ~ um dE seus aSPEctos mais importantE.O c1 iEntE Em

potEncial costuma mais poderoso que o vendedor, visto

qUE a rela~~o dE dEPEndência ~ mais fortE do vEndEdor para

o cl i en t c ,

* A abordagem ~ o foco prim~rio da primeira fase da visita
[) U I" ,,\ n t (';" <-? ~;; t .,\r o c1 iEntE E O vEndEdor formam

impress~es gErais um sobrE o outro; rEduzem a incerteza E

EstabElECEm Empatia, um padl"~\Oc:ome c am n('::~,~OCi ,,\1"

confort~vel dE comunica~âo.

* A aprEsentaç:ào dEVE ajudar o P I" DI:! 1E'ma d o

c '1 ie n t f.'~• I n ic ic\ 1 m~~n t (-.~é P I~e c i!:; o qUE Se f o I~m1.11 E o P 1'-o b 1 em c\ =

c: 1 i (,? n t: (.;.: a f o I" mu 1a I~ o P I~01:>1elll"'l,p od e r- ~:;Ea.i u dan d o o

influenciar o resultado da sua decisâon

(ou P E'I~9 u n t a ~:; ) feitc\~;;pelo

c: I i f.' n t: c'~' q u c,:,~ c omun i c am , d i I" <-:,~t: ,':\ i nd i r c t ,':\rfIEnte 7

Existência de UlllproblEma qUE procura SEr solucionado antes

ql,1(';': 1,1m ,':\ compra possa SEr

proporcionam· fEedback e rEquerEm uma resposta.

* O fechamento ~ a conclusâo natural da visita de VEndas.

Todas as interaç:~es terminam com um fechamento, nào s6 as

E c
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* O arsEnal dE t~cnicas dE vEndas a disposiçâo do vEndEdor

tEm como ObjEtivo contornar E ultrapassar as ObjE~~ES qUE o

cl iEntE Em potEncial aprEsEnta no dEcurso dE uma

conVErsa~~o.

* In~mEras variávEis da rEla~âo vEndEdor - cl iEntE foram

abordadas.No Entanto, há nECEssidadE dE Em monografias

postEriorEs isolar E Estudar cada uma dEssas variáVEis.

r
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