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INTRODUCAD

Na pré~-historia as tribos produziam tudo ou quase
tudo «que consumiam. Com o passar do tempo € com  ©
crescimento das tribos, surgiu a necessidade da divisio do
trabalho ¢ a partir dai, cada pessoa passou a produzir
objetos que atendessem as suas necessidades e a fazer
trocas. NRo existindo moeda, o homem adguiriu a capacidade
de avaliagio e a desenvolveu a ponto de sempre exigir nas

trocas, bens equivalentes aos que POSSUTA.

N&o tardouw muito, o homem quis mnodificar esse
sistema de troca primitiva € logo inventou a moeda que veio
despersonal izar os negdcios e tornar indireto o processo

”"
CCONOMIiCO.

0 ato de trocar o dinheiro por produto recebeu o
nome de compra ou venda dependendo da posicao do agente. i
o agente da compra gue tem o dinheiro e recebe o produto e
o agente da venda é O que tem o produto e recebe em troca o

dinheiro.

0 mais antigo e mais importante método € a venda

pessoal que envolve o contato entre vendedor & comprador.

A importéncia desse tipo de venda € evidenciada pelo
sen enprego universal ¢ variedade de formas. Durante muitas

décadas as vendas eram feitas na base da presio, da

N
a
&
@

agressividade quase fisica, das discussoes e at

imposigoes jd que a recém criada estrutura industrial nfo
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dava, ainda, para atender a demanda de todo o territorio
comercial. 0s vendedores apresentavam atitude arrogante,

nio escutavam o que 08 clientes diziam e nlo se preocupavam

com as suas necessidades.

Com o Ffortalecimento da estrutura industrial =a
oferta aumentou tendo alguns Ffabricantes verificado que
suas  vendas estavam declinando enquanto as  dos  novos
concorrentes cresciam. EBEles e reuniram € oOrganizaram uma
pesquisa comercial, talvez a maior j& realizada entre os
seus clientes. Quando os primeiros resultados chegaram as
maos dos interessados, e€les perceberam que o comportamento

dos seus vendedores estava completamente errado.

A partir dai, as enpresas comecaram a investir nos
seus empregados, definindo um novo perfil de vendedor
diante do novo cliente descoberto. Foram definidos cinco
pontos badsicos que descrevem o trabalho do vendedor dos
anos 90:

i. A ligagRo entre o cliente € a empresa.

2. Um solucionador de problemas.

3. Profissional de marketing

4. Um comunicador habil € um perito em comportamento
do cliente.

Ye Uma  fonte importante de informagtes relativas ao

produto da empresa e aos produtos da concorréncia.

RSFEAC
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i. 0O VENDEDOR DOS ANOS 90

0 vendedor é o individuo que age como
"intermedidrio... entre o proprietdrio dos bens e a pessoa
que deseja aduirir esses bens”  .S50LDOW & THOMAS (41993),p.09%.
Para o bom desempenho dessa atividade € necessario que
sejam preenchidos requisitos bdsicos por esse profissional.
Como seu trabalho envolve contato pessoal para conseguir
motivar o cliente em potencial, ele deve entender de
relagoes interpessoais, persuasiao € marketing, também
conhecer a empresa em que trabalha e o produto ou servigo

que estda a venda .« Outros requisitos importantes sRo os

tragos de personalidade que irdo melhor adaptd ~ lo ao
trabalho, comos extroversio, lideranca,
aceitagRo,tolerdncia ao stress, energia, bom humor,
competitividade, diplomacia, otimismo, honest idade ,

conhecimento, persisténcia, criatividade, empatia e auto -
confianga. NEo € preciso que uma pessoa reuna todos esses
tragos para ser bem sucedido, mas alguns desses sRo mais

importantes que outros. Dentre eles estlo a persisténcia,

criatividade, empatia e auto - confianga.

0 cliente da ddécada de 90 assumiua uma postura
diferente em relagio ao das décadas passadas. Hoje € um
consumidor exigente, bem informado, ciente de que ¢
patrimonio valioso da empresa e por este motivo, exige ser
tratado como individuo. Assim sendo, ndo hd mais espaco
para um vendedor estereotipado, com falas padronizadas e

que se  preocupa somente com a  venda. "A principal nova
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regra do Jjogo €& a venda a for¢a ngo funciona mais. 0
vendedor agressivo... Ja nRo parece estar conseguindo

sucesso. - Soldow & Thomas (1993), p.07.

Estando a par destas alteragdes na clientela, as
empresas passaram a dar mais énfase a sele¢fo, treinamento
e desenvolvimento do seu pessoal de vendas, procurando com
isto capacitar seus vendedores para descobrir e satisfazer

as necessidades de seus "novos” clientes.

Na seleg8o algumas caracteristicas pessoais sd8o

consideradas de suma importancias

. APRESENTAGCAD PESSOAL. A primeira impressio que formamos a
respeito de alguém € a inpressio visual. Por este motivo, &
imprescindivel que todo profissional gque trabalhe em
contato com o publico, S& PpPreocupe com @ imagem que
transmite através de suas roupas e asseio. Com esses
cuidados, bom humor e um sorriso amiavel, captar a simpatia
dos clientes n&o sera dificil.

- DINAMISMO. 0O cliente gosta de ser atendido por um
vendedor dindmico, atencioso, que procura descobrir suas
necessidades, que nBo se incomoda em mostrar as mercadorias
disponfveis, que ajuda o cliente em caso de duvidas e , se
necessario, na tomada da decisdo. A intencio é fazer com
que 0 cliente sinta o interesse, 0 entusiasmo € 0 prazer
que o vendedor tem em atendé-lo.

-« AUTO-CONFIANCA. Um vendedor confiante em si mesmo, na sua
capacidade € nos seus conhecimentos, € capaz de transmitir

ae cliente & seguranga que tem ao demonstrar o produto, ao
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dar informacoes, gerando assim, um clima de confian¢ga entre
eles, bem como dd ao vendedor condigbes de nio recuar
quando surgirem o0s primeiros obstdculos, de persistir e
argumentar .

- PONDERACAD. 0 vendedor deve ser cuidadoso para que o
cliente ndo se sinta invadido pela forma de tratamento
usada. Ter tolerdncia e respeito aos pontos de vista
distintos, facilita a aprodimacgio, bem como o didlogo
vendedor~cliente.
- COMUNICABILIDADE. Quem trabalha em contato direto com o
puublico precisa tanto de uma voz agraddavel quanto de uma
conversa que atraia a atencdo do cliente. Ao conversar com
um comprador, o vendedor deve tomar alguns cuidadoss

. Falar somente o que interessa ao cliente.

« N&o usar termos técnicos com 0% quais o cliente
nao esteja familiarizado.

. Nio exagerar nos elogios ao seu produto, isso pode
causar desconfianga.

- 0 tom e & altura da voz devem ser vigiados para
ndo se tornarem inconvenientes.
- HONESTIDADE. Um c¢liente n&o perdoa ser persuadido a
COmprar  um produto & em seguida descobrir que foi
ludibriado, que informagtes enganosas lhe foram dadas. 0
vendedor precisa ser honesto em suas opinides € no
fornecimento de dados sobre as mercadorias a fim de gerar
confianga € conquistar o cliente. Contudo, ndo deve ter uma
visio imediatista e sim a mnédio e longo prazo, com a

preocupacio de manter a credibilidade demonstrando sua

BSFEAC
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honest idade a cada contato.

MOSTRE-SSE SINCERAMENTE
INTERESSADO
EM SEU FREGUES.
MERECA CONFIANCA

-
FLIOURA 4.4 "~ BETTOER.

- CORTESIA. Cortesia significa demonstrar ao cliente que
estd atento, HE mostrar disposto a satisfazer suas
necessidades, saber se apresentar e desenvolver um didlogo
de maneira delicada, ser amavel e educado. 0 ambiente
criado por toda essa amabilidade deixa o cliente satisfeito

€ ABBim, MAIS Propenso a Comprar.
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“FACA SEU FREGUES SE
SENTIR EM CASA™
C. S. Woolworth

FIOURAS 1.2 - BETTOEN .

. SOBRIEDADE, DISCRECZO. 0 vendedor deve ser uma pessoa
discreta em sua maneira de falar, de vestir, de se
comportar. 0 cliente gosta de mant er um certo
djstanciaéénto para ‘preservar sua intimidade, como também

gosta - de sent ir que é respeitado pelo vendedor.

CEDELC1978); GRECCOC1977); MESBLA $5.A(1984).

Se tais caracteristicas forem preenchidas jd é um
primeiro passo para torna-lo um vendedor de sucesso, no
entanto, nio € suficiente. Outras dreas de conhecimento
devem ser exploradas, estudadas e assimiladas a finm de

proporcionar maiores condigoes de lidar e argumentar com ©

BSFEAC
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cliente. Assim sendo, o vendedor deve:r

« Ter pleno conhecimento em relagoes interpessoais,
em virtude do contato pessoalsy

« Ser especialista na arte da persuasio, uma vexz
que persuadir é esencial no processo da vendas

« Ter conhecimento sobre o comportamento humano,
visto que ¢ necessdario compreender instintivamente os
fatores capazes de motivar @8 Pessoas;

. Conhecer bastante a adarea de marketing, jd que
vendas € parte integrante da fun¢fo de marketings

« Estar bem informado quanto aos produtos que vendesy

- ler experiéncia em aunto-gerenciamento, pois
precisa ser disciplinado e capaz de gerenciar seu tempo com
eficiéncias

« 8Ser enédrgico e motivado, tendo em vista que é um
trabalho com pouca supervisiao e que exige do vendedor

iniciativa prdpria.

Dos aspectos que definem o trabalho do vendedor,
tais como ser o elo de ligacdo entre o cliente € a empresa,
servir de fonte de informagoes sobre o seu produto e a
concorréncia etcy ha um que merece atenclo especials a
visio &0 vendedor como solucionador de problemas. Este
aspecto estd diretamente relacionado com @a idéia de
parceria entre c¢liente e vendedor, onde este funcionara
como recurso de apoio, oferecendo conselhos profissionais,

assumindo assim, o status de CONSULTOR.

AB habilidades que  definem um  vendedor como
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consultor sfo as seguintess

« Compreender inteiramente as necessidades e
objetivos do clientes

. escutar e promover um didlogo bilateral;

« lidar apenas com caracteristicas do produto que
interessam ao clientes

« encorajar e lidar abertamente com a resisténcia do
clientey

. fechar a venda apenas quando o produto satisfizer

as necessidades do cliente. SOLDOW & THOMAS (1993), p.i3.



2. 0 PROCESSO DE COMUNICACAO

2.1i. Comunicag3o e a teoria da informacio
Uma maneira simples de abordar os problemas de

comunicacio € utilizando o esquema de Laswell ¢ os modelos
propostos pela teoria da informagdo e pela cibernética. Em
1948, o americano Laswell, da Universidade de Michigan,
resolveu  refletir sobre o problemas de comunicagiao
partindo de cinco questoes fundamentaiss

Quem?

Diz o que?

Por que meio?

A oquem?

Com que efeito?

Esse modelo de comunicacio tem como elementos
basicos: o emissor, a  mensagem, 0O meio, o receptor e o

impacto.

0 ato de comunicacio - resune-se entio no seguinte esqguemas

EMISE0OR < ——3 MENSAGEM -~ ME L ey RECEPTOR  ==2 IMPACTO

it eaee m P Diax o wue? Por ague me | o7 A ariem’P? Com «aue ofelto?

FLOUWURA 2.4 - Ewoguomm dm aomumn lamaiao de Lmmwell. AMADO & GLLEYTTET o

Em torno de ¥9249, Shannon, engenheiro de
telecomunicacoies, elabaorou LM teoria e informagio
partindo do eastudo dos problemas da transmissio da

informacio. Essa teoria ¢ apresentada por um esquemna de

comunicacio representada pelos elementost
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EMISSOR =) Gadifiancie <2 MENSAGEM -) Peccdlficuncho .3 RECEPTOR

FrrouiRae @2 aa2 = Ewmepaommn ol we v Formma o "o g LAy <l < w twoe | wm <l v

InmfFformmnailo.aoOMADD & GUILTTET.

Nesse mesno  periodo, o cibernético Weiner modificou
esse esquema linear acrescentando o elemento reguladors @
retroalimentaciio ou feedback . Do ponto de vista da
cibernética "a emissio de uma mensagem acarreta reagoes do
receptor cujos efeitos influenciam de volta o emissor, que
reajusta assim sua mensagem a partir dessas informacies.

RULDOS
referent e canal referente

EMISSUR w) el | ewma o m> MENSAGEM M) cleascoa |61 cme Ko w) RECEPTOR

ot = s i i b o T e FEEDBACK R R Mg e S e T S R e
RETROACAD

pmmuun g weo BEmeprammm cder comun laewne®o cdo ponto de vimtw albeaerndt oo
AMADOD & OGUIETTET o
0 emissor ou comunicador é o que envia ou a fonte da

MENSBAYEN .

A mensagem € o conteddo da comunicagio, corresponde
a um conjunto de significados ou sinais perceptiveis que

viRo estimular o receptor e levar—lhe a informagio.

Os canais permitem a transmissio da informagio do
emissor ao receptor, € a via de circulagio da mensagens.
S30 os meios pelos quais as mensagens podem ser levadas ou

transmit idas aos receptores.

00 cadigo* o processo de codificagio corresponde a

transformacio de uma informaclo em signos identificaveis.

BSFEAC
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processo de decodificacio é possivel se o receptor perceber
e identificar s signos & compreender @8 regras que os
combinam. 80 ¢ possivel a recepco da informacio se os
repertorios dos codigos Fforenm idénticos &  as Fegras de

decodificagio forem semelhantes.

Os ruidos sio todos os Ffenomenos parasitas que vBo
deturpar a mensagem ¢ tornar Jdificil a suas compresensio do
mesno canal, a todas as degradagoes da mensagem entre o
momemto da  emissido (codificaclo) & o momemto da recepcio

(dedoditicacio).

0 referente diz respeito @ todos os elementos da
interacan e do contexto gue levaram o emisgor o formilar

gua mensagemn. AMADRDD & GUITTET (4978).
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2.2. A COMUNICACAOD NAO-VERBAL. a S

A observagiao banal de wuma conversa entre dois
individuos revela uma troca de sinais nifo-verbaiss mimica,
olhar, gesto, postura; esses sinais, das vezes dificeis de
isolar do comportamento global, complementam a informagio

verbal podendo reforgd-la ou deturpd~ la dependendo da

coeréncia das duas formas de comunicar.

4] informacio nHo-verbal parcece sob muitos aspectos

sUPErior a informagio wverbal, visto que apresenta impacto

imediato gue independente de GeEr consciente 0Ll
inconsciente, dificilmente poderia Gser anulada pelo

conteddo verbal. da mensagen, bem como € mais confiavel em
virtude da dificuldade de sua manipulagio. De acordo com um
estudioso do comportamento nRo-verbal, guando tentamos
interpretar as EMOGOES das PESSORS, a  Comunicagio
nfo-verbal contribui com 93%4 e @ comunicacio verbal com
apenas 7Z4. MEHRABIAN apud SOLDOW & THOMAS (1993).

.

Os sinaigs nao—verbais 830 operados por meio de
Canais que incluems

. Expressio facial

« Cingtica
.« Proxémica

« Paralinguistica

aSFEAC
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2.2.i. EXPRESSA0 FACIAL

0 rosto  tem uma estrutura muscular complexa e &
capaz de revelar as mais diversas emocles. Existem pelo
menos dex emocoes que tendemos a  comunicar por meio de
nossa  expressao  facial, tais comos: alegria, tristeza,
BUFPrESA, e VE, medao, desprezo, nojo, interesse,

determinacio e confusio.

Individualmente, cada rosto POSSIL e
caracteristica praopria, por este motivo deve- se reconhecer

a dificuldade de se traduzir as informagoes transmitidas
pelo rosto, podendo sofrer numerosas distorgies e erros de

interpretacio.

Alguns fatos podem mostrar por que a leitura de um
rosto ¢ um ato tao subjetivos

« Algumas pessoas apresentam rostos mais expressivos
do que outrasy

. Existem pessoas ' mais sensiveis a sinais faciais do
gque outrass

«  Algumas emocoes parecem ser mais fdceis de
interpretar que outras;

« A situacio pode influenciar uma resposta a um

sinal facial.

A% EMOGOES podem ger classificadas em  amplas
categorias, as agradaveis e as desagraddveis, por exemplo
sendo mais dificil identificar aguelas que sio semelhantes.

0 circulo seguinte mostra as dimensies da expressao facial,
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valendo ressaltar que as separadas pelos dista8ncias maiores
sfio mais fdceis de se distinguir.
AMOR
FELICIDADE
ALEGRIA i

DESPREZO SURPRESA

53

AVERSAD MEDO
SOFRIMENTO

COLERA
DETERMINAGAD

Fiwurma 2.4 ~Am o IimennGaean dn wcprasnio Faacial  oAROYLE

A expressio facial alem de externar as emogoes,
funciona como meio de propiciar realimentacio  ou”
feedback®, relativamente ao gque alguém estad dizendo. As

sobrancelhas podem servir de exemplo:s

Haifpan 5 Significa
Totalmente erguidas = PDescrenea
Meio erguidas = GBUIrPrEsa
Normais - Sem comentario
Meio abaixadas = Inte hgado

Abaixadas de todo - Calera

E importante reconhecer que as pessoas tendem a ser
muito conscientes de suas expressoes faciais, procurando
demonstrar somente as  emnogoes que julguem apropriadas, e
B0  Aas FEgras de expressiao que ditam o que pode

transparecer ou nio dependendo da situagio social.



Um profissional de vendas pode usar com facilidade
esses conhecimentos no seu dia-a~-dia. Quando necessdrio, as
regras de expressio devem ser incorporadas, tendo o cuidado
de evitar exibir falsamente uma determinada supressiio a fim
de n8o atingir sua credibilidade. Em relacio aos clientes,
suas expressoes devem ser monitoradas, pois sRo capazes de
mostrar interesse ou desinteresse pelo produo, permitindo
ao vendedor lidar com alguma reacio negativa que porventura

venha a surgir no decorrer do processo.

' Vale ressaltar gque pode-se manipulses  com  maior
facilidade a parte inferior do rosto enquanto se obtém

maito menos sucesso com & area dos olhos.

BSFEAC



2.2.1. 0 OLHAR

A maioria das edpressoes faciais diferem sobretudo
grecas aos  misculos  dos  olhos, d9que s3o0 muito moveis.
Qualguer movimento dos olhos, das palpebras ou dilatacio

das pupilas propoe importantes elementos de informagio.

0 olhar permite demonstrar as o omais variadas
expressies ¢ externar as enocies mais reais. As pupilas
podem ser consideradas uma valiosa fonte de expressio das
emogoes em virtude de nio estarem sujeitas ao controle das
p@séoas. Par detemp o quando estdo interessadas ao

emocionalmente excitadas, suas pupilas se dilatam.

Regular a conversagcao também € fungio do olhar.
Durante a troca didaria de palavras, enquanto se presta
atengRo aguilo gque estfio dizendo, o movimento dos olhos
proporciona um sistema de sinalizagio, que indica ao
interlocutor quando ¢ a sua ver de falar. Na verdade, a
pessoa que fala pode controlar o comportamento de quem estd
escutando  através de movimentos oculares: impeadir  uma
interrupgdo ou incitar a resposta ou "feedback® mediante

olhar fixo.
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CABEgAS AVANCANDO, d ESTOU INTERESSADO!
OLHOS ATENTOS:

BOCAS: ]
ESTOU CONTENTE!

. - / Loy
V) ) k“&p
7/ . No\x COTOVELOS

= \ = A\
y \ = APOIADOS:
: . AGUARDO |

o : MAOS E BRAGOS:
e AGUARDO PACIEN-
TEMENTE; ACOLHE-

AGUARDO... : REI 1SSO DE
MAO: CORAGAO!

—

PEITO
gggmAl - DESCOBERTO:

I ...DE CORAGAO /
A MOSTRA!

e

FIGURA R.8 ~ ffxpectat Ilva. WEIL & TOMPAKOW.

NRo existe interaglo na comuanicacdo sem- troca de
olhar, o contato com os olhos marca uma interaglo intensa.
Manter, sustentar o olhar em uma pessoa ¢ tentar dominar a

comunicacio, submeter o outro a sua dependéncia, indicar

poder na relagio.

0 vendedor deve estar atento tanto ao seu olhar
quanto ao do cliente. & importante que haja contato visual
em pelo menos 494 do tempo, & Fim de comunicar confianga e
credibilidade. 0 vendedor nio deve evitar o contato direto
com os olhos do clientes, como também, nio convém fita-lo
insistentemente, pois ser olhado por pequenos periodos
constitui experiéncia compensadora e agradiavel, porém ser

olhado por longos periodos produz incomodo ¢ ansiedade.



2.2.3. CINETICA

A cinética refere—-se aos movimentos corporais e &
popularmente chamada de linguagem corporal. Esta engloba as
seguintes partes do corpod cabeca como um todo, pPescoco,
tronco, ombro - brago -~ pulso , maEo , quadril -~ articulacio

= _pErnas ~ tornoselo e P({‘:‘-

Os sinais corporais sio classificados de acordo com
suas funcoess

« 08 SIMBOLOS s&o gestos que possuem significados
proprios, ou seja, nao necessitam de nenhuma informagio
verbal para serem entendidos. Ex® a mEo do caronista, o
sinal de tudo bem, o sinal de paz etc.

« As TLUSTRAGCES  servem para ilustrar ama mensagem
verbal, por exemplod esticar o bracgo horizontalmente para
descrever um  terreno plano, tremer gquando se diz estar com
frio. As pessoas geralmente usam ilustracies gquando querem
demonstrar poder ou  quando tém dificuldade para se fazer
entender . “

0 profissional de vendas deve ter consciéncia das
suas ilustragdes e das do cliente. quando este se encontra
com problemas para se expressar, cabe ao vendedor tentar
ajudd~lo de todas as Formas possiveis. B quando o cliente
comunicar poder, fa} vendedor deve estar atento para
compreender & evitar se exceder nas ilustragtes para nfio
criar uma disputa.

« 08 REGULADORES tém a fungéo de controle de quem

deve falar, como também proporcionam maneiras socialmente

BSFEA
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aceitdveis de encerrar uma conversa. Exemplo: levantar a
mao indicando que se deseja falar, interromper o contato
dos olhos, baidando a cabeca. A falta de tal percepcao
POder ia provocar o 9 uso inadequado de sinais, bem como
impediria que o vendedor compreendesse @  intengio do
cliente de assumir o controle da conversa.

« 0s  ADAPTADORES s3o meios utilizados quando se pretende
aliviar uma tenQﬁO criada durante uma excitacio emocional.
Esfregar as mios umas nas outras ou nos brécog, Cogar @
nuca, sao algumas maneiras de amenizar um desconforto e
com; normalmente s8o atitudes inconscientes, sao fontes

importantes de informagbes ocultas.

0 vendedor precisa conhecer os adaptadores para
perceber gquando ha alguma mcitagio no cliente, podendo
assim, identificar o problema & tentar diminuir o incomodo

sxistente.
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2.2.4. PROXEMICA.

Foi Edward Hall, um professor de Antropologia da
Universidade de Northwestern, Qe primeiro Fe
consideracoes a respeito do espaco pessoal € a partir desse
trabalho, desenvolveu~se uma nova area de estudo -~ =@

P OMEMI CR .

A digstdncia 9que sgepara o emissor do receptor nio &
sem proposito. Ela se acha determinada por um conjunto de
FEYras que refletem A mEnsagem € 0 as intengoes dos

i

interlocutores.

A prodémica classifica as distancias ems

« DISTANCIA :INTIMA: nessa situacgio, duas pessoas
poadem falar-se © em tom confidencial, o contato fisico &
permitido, hda um ambiente de confianga mitua. A essa
dist@ncia a comunicagao nao ocdrr@ somente através da
palavira , hd também a comunicag¢lo através  do tato, do
cheiro, do calor do .corpo. Normalmente & reservada ‘&
amigos intimos, namorados € Conjuyges.

« DISTANCIA PESS0AL: requer uma distancia de 4%cm a
1,20 metros. quando duas pessoas se encontram na rua, param
habitualmente a essa distdncia para conversar. Uma certa
interagio e a observagio do comportamento do outro sio
entio possiveis.

« DISTANCIA SOCIAL: refere—-se a uma distdncia entre
1,20 ¢ 3,60 metros. Ela € utilizada por qualquer pessoa que
deva comunicar-se com outra numa situaclo social em que a

troca ¢ nao-pessoal. Tal dist@ncia & conveniente numa



conversa formal. As mesas de gente importante, por exemplo,
normalmente sRo grandes o suficiente para manter esses
G P RGC

" DIST&ﬁCIA PUBL.ICAS  cabe saqueles contatos com
uma distncia superior a 3,60 nmnetros. & apropriada para
discursos ou  a&lguma  outra forma muito solene de conversa.
Por este motivo o olhar nio pode mais encarar, a informagio
¢ empobrecida e a comunicagio € reduzida ao discurso

racional.

/AN
i Zonati
cutlintima’ 0| espago pessoal
(45cm ou menos)| (45¢cm a 1,20m)

Zona
' social * publica -
(1,20m a 3,60m) | (mais de 3,60m

FLOURM R.27 we Zidrymus e A Fow b omo., BOLDOW & THOMMNE .,

A intrusio no espago intimo de alguém cria um
sent imento  de inﬁegufancan quando  nos  encontramos  num
elevador ou  numa multidio e um  estranho penetra neste
espaco, desviamos o olhar, damos as Ccostas, recusanos a

COMUN i Cag A0 OU A VIVEROS COMO uma a GiCress qdo.



29

FLOURA R -« InvansKo do ewmpaco (nt imo. WELL & TOMPOKOW.

Um detalhe importante quanto & proxémica, esta no
fato dela nRo ser universal, sendo as informagies aqui

Ffornecidas validas somente para os E.U.A.

0 modo pelo gual se organiza a disposicio espacial &
indicador do tipo de relaclo que a pessoa deseja ter com
seu interlocutors a escolha do face a face ou de uma outra
disposicio, demonstra o tipo de comunicagio desejada

consciente ou inconscientemente.

Alguns estudos’ mostram que duas pessoas diante de
uma situaglo competitiva, normalmente se sentam uma em
frente a outra. He¢ a expectativa Ffor cooperacio, elas se
sentam de lado € se For uma Conversa comum a posigao € em

angulo reto.

Em uma visita de vendas, o vendedor deve permanecer
na distdncia social a fim de evitar que o cliente se sinta
incomodado. Cabe a0 profissional de vendas, em caso de ser
colocado atras de uma mesa, frente a frente com ©

Comprador, tentar amen i zar GILER POsican inferior,



colocando~se a0 lado da mesa.
No entanto, para que

Frir oxémica y BEFIA Necessario

eles, o contato deveria

A M=
Vendedor em uma
posigao menos inferior

Vendedor em
posigéo inferior

FIOURAM
BOLDOW &

R s DimponilacTamn pomm i ve | m

THOMME .

fosse

G

36

alcangada a igualdade

nao  houvesse nada entre

ger direto.

Vendedor em
posigao de igualdade

-~

PRI AR PEMBOMN cover-sando .
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2.2.5. PARALINGUISTICA.

A voz.tranﬁmite as VeRes, sem que o emissor perceba,
uma soma de informagoes sobre sua personalidade e seu
estado de espirito na comunicacio. Pode se distinguirs

. As caracteristicas fonicas® modulagio da altura,
do tom, intensidade timbre ¢ sotagues

. a vocalizagBo: sons extralinguisticos ( risos,
solugos, respiracio )g

« respiragoes  acidentais de certos sons (  ha,
gagueiral), que maitas vezes marcam @ inquietude & @
angustiag

. a entoaglo, a articulaglos

«. O ritmo, a fluéncia, a estrutura no tempo, 0%
siléncios .

A mensagem sofre influéncia direta da tonalidade
'vocal.AFrequentemente liga-se a personalidade da pessoa @
maneira como ela fala. A voz pode ser gritante, mondtona,
triste, clara, quente, exprimindo assim caracteristicas

emocionais e afetivas.

Uma entoacio particular modificara  totalmente o
conteddo da frase. Pode nela introdusir um subentendido,
uma ironia. A entoacio torna-se entio uma outra forma de

modulacio do conteddo linguistico da mensagem.

A paralinguistica funciona também como regulador da
conversa, utilizando as vocalizagies, alterando a entonagio

de uma  pergunta, sem gue sSeja necessaria a interrupgio do

gsSFEAC
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3. AS FASES DA VENDA

3.1 PROSPECCAD

sarias  algumas definigies

Inicialmente . , s30. wece

para gue o entendimento seja claro no decorrer do trabalhos

« CLIENTE EM POTENCIAL: & qualguer pessoad gue se interesse
emn adguirir o sew prodoto.

. CLIENTE QUALIFICADO: € agquele individuo ou organizagio
gque necessita de seu produto e que tem condlicoes de
compra-lo.

. LEAD: €& uma pessoa ou organizacio com potencial para
tornar-se um cliente.

« QUALIFICAR UM CLIENTE: & assegurar-se de gue o cliente em

potencial seja um cliente gualificado.

foprospecs 2o além if e 0 L8] PrimeE o pRsEo. & um

estigin erugial do  processo de vendas e pode ser definida

sa estrateg oo que envelvesarltacalizacao

piRe

COnNe" e BN REGEE

e qualificagio de leads individuais, assim  como, Y

avaliagio continua das varias fontes de leads”. Gerar leads

Identificar clientes
em potencial

Qualificar clientes
em potencial

FLIOURA - O PROCESS0O DE PROSPECCERQO - SALDOW & THOMASB <AL99H)
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A responsabilidade [ e ela  pode Ficar sob @
competéncia do vendedor, da empresa ou dos dois, dependendo
do ramo de negdcio. Conforme a Figura weeneney &0 um extremo
estio as atividades em que o vendedor assume completamente
A Prospeceao é em outro a empresa que, através do uso de

@m

promocies, assegura um  Ffluxo. constante de cliente

poténcial para os vendedores.

Escritérios de
- Vendas de contabilidade,
seguros no Ramo Vendas escritrios de  Lojas de
_varejo imobiliario industriais advocacia varejo

<=3 | i : =
. Responsabilidade Responsabilidade

do vendeclor da organizagao
individual

FFLOURAS - RESPONSOEB LLLEDADE PELA PROSPECCHKO - wal.DOWw

Na maioria das Firmas de advocacia,contabilidade,
pesguisa de  mercado & consulioria, tal responsabilidade
aunmenta de ' scordo comocw postcio. da pessga odentro o da

EMPIeEsa .

0 profissional dé vendas novato pode n#do dar o
devido valor & prospecgio, mas o experiente, gasta grande
parte do sen btempo  de  trabalho com  atividades como
descaberta e qualificagdo de ‘clientes em potencial liy
planejamento de estratégias de venda, pofquw compreendeu
que o processo comeca muito  antes  de  haver o primeiro

contato com o cliente.

Devido ao papel Fundament al gque  desempenha na
estrutaracio das bases do processo, ¢ considerada uma

atividade estratégica.

gSFEAC
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o trabalho do vendedor tem duas fungoess

v ESTRATEGICE, gue produs influéncias a longo prazo, como &

o caso do planejamento e da prospecglosp

« TATIGA, que  lida com iaptacoes  do - amnbiente "a curto

emplo a adequaclo da apre

PImasd, COmo Fr O

acordo com cada cliente.

A prospeceio  quando  bem  desenvolvida, & capas de
promover um  aumento na produtbividade em vendad. & obtengio

e um Fluxo constante de novos clientes em potencial @ &

triagem cuidadosa destes a fim de qualifica~los, sao etapas

a0 das vendas. Tal P Qe s

EESENCials para G SUE

importante O PEOR OS] onar at edug H@o das visits

improcdat ivas, & consequentemnent e, a o perda de  tempo e

dinheiro pois o custo de se Fazer uama apresents b2y

pesson errada @ alto. -
Existem varios meios de se se efetuar & prospeceic,

alguns  mais adegquados para determinados  vendedores o

situacoes de venda do gque outros.

fo CONTATOS PESSOATS

ERENCLAS

B considerado um dos métodos mais valiosos € mais
simples. Consiste em pedir a cada cliente em potencial ou
efetivo, indicagio de nomes de outras pessoas que poderiam
eatar interessadas  em  seun  produto, Formandoe  assim, #

chamada cadein infinita. Alguns detalhes podem favorecer o



sucesso deste métodos

O vendedor deve se acostumsar a opedir nomes em
todas as visitas a clientes em potencialsy

« Pedir ao cliente para atilizar o nome dele como
referéncia, ou se possivel, fornecer uma indicagio escrita

o estabelecer o contato direto com & pessoa indicada.

A geracgio de indicadores tem a nitida vantagem de
nusar  a credibilidade do cliente como suporte psora a

abordagem do novo possivel comprador.
1.2 REDE

Este método consiste em desenvolver uma rede, ou
seja, conseguir  um grupo dde pessoas que possam @buar cono
fontes de leads. Se participarem desta rede individuos
influentes na comunidade € na sua darea de atuagio, pode ser
chamada de CENTRO DE INFLUENCIA. Assemelha-se ao metodo das
referéncias, mas pode contar  com vantagens adicionais s
for o caseo de um ccentro de influéncia, pois o status de

seuns participantes implica em alta credibilidade.

.3 AMIGOS, CONHECIDOS E ORGANIZACOES

Ter um amplo circulo de amizades e participar de
organizacoies civicas e sociais, € de grande valia para um
vendedor pela possibilidade de geraglo de novos leads.
Porém deve ser ouidadoso no que diz respeito ao interesse
somente na  venda, pois  seus amigos € conhecidos podem se

sent ir usados e romper todos os vinculos existentes.

ggSFE‘&C
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2. FONTES SECUNDARIAS

A prospecgio também  pode  ser efetuada  através de
Ffontes secundarias, oL e BERO fontes o e ineF o maRg e s
publicamente acessiveis, COmo Por exenplos Jornais,

o e

revietas, cartdrios, - cat@logos industriais  bancos
dados computadorizados. 0 tipo de produto com que @ enpresa
trabalha €  Gue defimica Sduais neios seirao ussdos para w

PIrOSPECEac.

3. TENTATIVAS * A FRIO °

No método de tentativas *in Friet e vendedor n&o
Posai nenhum tipo de informagao de apoio & nem  ®
oportunidade de  ter um contato direto antes da abordagemn.

@ HLLE desvantagem, P, e virtude de ndo haver

selecao, cada vigita corre.- o risce e fire:

A ideia € fazer um grande ndmero de visitas, para
COnseguir LL determinado percentual o e clientes

sistema esta em utiliza~lo

qualificados. 0 sucesso des
para venda de prodiatos gue ternham ampla aceitatio dentro da

area que estiver sendo visitada
4., FONTES DE LEADS GERADAS PELA EMPRESA

Uma maneira comum de fazer a prospeccan ¢ através do
uso de  comuanicacio impessoal devido a0 baixo custo e a
possibilidade de atingir um grande numero de pessoas ow

organizagies. 0 objetivo de tal promogio é convencer leads



B o .
- B 38

interessados = entrar e contato COm A @mpress Para, &m

seguida, serem encaminhados para o pessoal de vendas.
4.1 CONSULTA GERADA POR METQ DE PROPAGANDA

A oempresa veicula a propaganda, gue inclui o prefixo
800 para ligagio gratuita ou cupom destacdavel para pedido
de esclarecimento. 0 uso deste meio para fazer negicios nlo
& recente, mas como 0 sistema era antiguado, a resposta ao
cliente demorava maitas semanas. Hoje, com o avango da
tecnologia, todo o processo fFicouw mais eficiente & mais
rapido.

Fate método possui duas vantagenss

» 8 escolha do  meio de comunicagio em qgue o apdncio serd
veiculado, permitinde o direcionamento das atividades para
o segmento deﬁandO;

0 aumento da gqualidade dos clientes em potencial, pois o
fFato de efetuwrem consulibas implica em @algum grag  de

interesse.,
4.2 CONSULTAS GERADAS POR Mal.éd DIRETA

A prospeccio por mala direta tem funcgao similar a
por propaganda, ou seja, gerar leads através do estinulo a
consultas. Eﬁt@ sistema  pode apresentar-se de diversas
Formas incluindo  cartas  personalizadas e Ffolhetos.  Una
forma que esta se tornando popular € o boletim informativo.
Ele ¢ emitido pelas empresas para seus clientes efetivos e
em  potencial, adequando-se também a varios tipos de

escritdrios profissionais por oferecer uma forma discreta

gSFEA
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de prmmocﬁo.

0 mais importante desse tipo de prospeccao ¢ a lista
de clientes  em  potencial utilizada. Maitas enpresas asam
catalagos ou registros piblicos, enquanto outras preferem
COmp I ar AR lTista em - organisacoies espeializadas sen
fornecer nomes € enderecos de leads de vendas. Contudo, é
preciso avaliar com cautela a relagdo custo x beneficio
[ BT R veriFiﬁaﬁ se @ comnpra dessas listas proporcionara um

retorno satisfatorio.
4.3 FEIRAS, EXPOSICES PUBLICAS E CONVENGES

"ol

S8R0 incluidas nesta categoria feiras dirigidas a

determinados setores econamicmﬁ, GOHVEHGHE% profissionals e

exposicoes de artigos diversos. Para efetuar a prospeccio
nes tes event os v @ [0 11§ 8 il O e | mont a LU D 2 } wrdle ande (x5
vendedores fario a demonstracio do produto. Ao entrarem no
catande, &8  pessoas sio gualificadas e seus nomes s’o
cadastrados para  uam Fuaturo contato, pois embora algumas

& proibida

vendas possam ooorrer prdpria feira, as ve

a circulagio de dinheiro dentro da exposicio.

4.4 PERDIGUEIROS E DETETIVES

Gio chamados de perdigueiro® e detetives agueles

vendedores juniores que sio contratados pela empresa para
emecutar uama  unica atividades: identificar c¢lientes em
potencial. 0 trabalho deles permite que os vendedores s

dediguem com exclusividade ao planejamento ¢ condugiao das

apresentacoes € & dar assistencia aos clientes,



Importdneia Média

Técnica de Prospecgio Industrial  Consumidor

I3 Observagao pessoal: procurar ¢ escutar cvidéncias de bons 4,36* 4,48
clientes em potencial.

2. Consultas por telefonel/correio: responder a consultas de 4,16 4,14
clientes em potencial feitas por telcfone ou corrcio.

3 Consultas geradas por propaganda: responder a consultas de 3,93 4,11
clicntes geradas por propaganda da empresa.

4. Cultivar contas existentes: cultivar contas cxistentes ¢ 3.84 3,98
influentes que atrairdio outros compradores.

5. Tentativas “a frio”: fazer visitas sem sondagem prévia a 3,40 2,79
clientes em potencial.

6.  Fazeriparticipar de exposigaes: organizar ou participar de 3,34 3,18
exposigoes dirigidas a clientes em potencial.

78 Examinar registros: examinar registros de empresas, 3,14 2.1
catdlogos, listas telefonicas, listas de associados ¢ outros
docunyentos escritos.

8. Abordagem por referéncias: pedir a cada cliente o nome de 2,83 3,66
um outro cliente em potencial.

9. Abordagem por apresentagdo. conseguir que um clicnte o 219 3.27
apresente a outro por meio de telefone, carta ou pessoalmente.

10.  Vendedores nao-concorrentes: conscguir indicadores por 2,15 292
meio de vendedores ndo-concorrentes.

I1.  Contato com a comunidade: pedir nomes de clientes cm 237 3.38
potencial para amigos e conhccidos.

12.  Contatar organizag¢aées: procurar indicadores de vendas cm Z91 2,46
clubes, cimaras de comércio ctc.

13.  Perdigueiros: fazer com que vendedores juniores localizem 2,11 2,44
clicntes em potencial para os vendedores scniores contatarcm.

1 = ndo importante; 5 = muito impoitante.

TEREL.A 3. A o RESBULLTADOS b UMA PESQUILSA QUE PEROUNTOW

VENDEDORE 6 DE UARELJO E TITNDUSBTRIMNLES A IMPORTANCIES QU ELES
ATRIBUEM A8 VARIAE TCNICAE DE PROSPECCAO. SOLDOW & THOMMASE

gS?EAC
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3.2. O PLAND DE PRE - ABORDAGEMNM

Consiste na confeccdao de um plano antes de ser feita
a abordagem propriamente dita. Tal plano tem a Ffinalidade
de ajudar o vendedor a adaptar sua apresentagio a cada
cliente, como também evita que este graste suas energias,
sem conseguir  resultados positivos abalando, assim o seu
norale 0 bom planejamento  pré-vendas proporciona  wm
trabalho mais leve e inteligente, sem o desperdicio de
tempo, através do desenvolvimento de uma estratégia para

lTidar com as visitas.

A pré - abordagem, para ser efetivada, necessita
passar por algumaﬁ etapass

1. Definiglo dos objetivos para =a visita de
vendedas .

2. Coleta de informagoes sobre o cliente, suas
necesidades e processo de compra.

3. Planejamento do formato da apresentagio.

4. Planejamento do conteddo da apresentagfo.

Se Pplanejamento do uso de dispositivos, folhetos ou

demonstragoes do produto.
DEFININDO METAS PARA SUA VISITA DE VENDAS.

0 vendedor tem como meta Final a venda, no entanto,
¢ importante que seja definidos objetivos especificos para
facilitar a orientagRo das suas atividades, como por
exemplo® fazer a apresentaglo do produto a quem tem

autoridade para compra-lo, estabelecer L& relagao



i
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agradavel com o cliente em potencial e convencélo da

confiabilidade do seu produto etc.

0 planejamento da pré-abordagem tem a informagio
comno elemento primordial para sew desenvolvimento, por isso
cabe ao vendedor conseguir informagies sobra o cliente em
potencial, seus padies de compra e as necessidades que

podem ser satisfeitas pelo seu produto.

Os melhores vendedores sio aqueles gue CoOnseguen
descrever de forma minuciosa seun cliente. Por isso, quando
mais dados se tiver sobre este, mas facil serd a adaptagio

de sua estratégia.

0 conhecimento das necessidades também pode auxiliar
o vendedor no sentido de fornecer subsidios para a escolha
do melhor posicionamento do  produto, dos beneficios que
devem ser enfatizados e das diferentes formas de adequar ©

produto ‘as reais necessidades do compradpr.

Um pomto que nao pode ser esquecido é onde conseguir
as informagcoes sobre o cliente. 0 tipo de informagHo a
adquirir vai depender de se estar fazendo um primeiro
contato com um noveo cliente, uma visita de retorno uoe

visita a alguém que jd € consumidor efetivo.

Numa  primeira visita as informacies podem ser
obtidas através do priprio individuo / pessoa juridica alvo
do negdcio quando o vendedor ligar para marcar a entrevista
de outro vendedor ou cliente, em caso de indicagdo ou
também através do arquiveo da enpresa.

33:;,&;’-’\5
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Se for uma visita de retorno, os dados fornecidos no
primeiro contato sdo de suma importancia. 0 vendedor deve
apenas ter tido o cuidado de fazer anotagbes Jja que
normalmente os clientes nlo se lembram de detalhes da
conversacao mantida, e assim ele pode utiliza-las para

facilitar o didlogo durante a venda.

No caso  do  comprador efetivo, o vendedor, mais do
que em  gualquer outra situaglo, precisa de apoio de seus
arquivos, pois deve lembrar detalhes da personalidade de
sen cliente, de suas necessidades e de dados sobre compras

passadas.
PLANEJANDO O FORMATO DE SUA VISITA DE VENDAS

0 Formato refere-~se ao método usado para transmitir
as ideias que podem ser Fformais ou estruturados e informais

ou nao-estruturados.

A apresentacio tem seun conteddo totalmente definido

pelo plano de pré-abordagem, sendo praticamente impossivel

modifica-la depois de iniciada a visita. No formato
estruturado s&o usados 0s discursos memorizados  eu

dispositivos audiovisuais prédefinidos.

A ovenda Nao - estruturada também requer um
planejamento, nio t&o detalhado quanto o da apresentacio
formal. 0 vendedor, para compensar, precisarda da habilidade
de colocar em palavras e complementar com gestos, todas as

idéias que pretende transmitir ao cliente.
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0 ensaio ¢ a mnelhor maneira de assegurar que sera
capaz de falar tudo aguilo gue foi programado, contudo o
vendedor deve estar preparado para lidar com qualquer tipo
de conversa que o cliente possa lhe dirigir. Neste tipo de
apresentacio se tem menos controle sobre o fluxo de

informagies do que na venda estruturada.

+ Um esbogo geral da visita de vendas

+ Uma fala de abertura

+ Vidrios tépicos para uma conversa geral quando vocé cumprimenta o cliente
+ Manciras alternativas de introduzir seu produto na conversa

+ Pontos importantes que vocé quer mencionar sobre o produto

+ O uso de dispositivos audiovisuais, folhetos ou demonstragdes

+ Maneiras de lidar com objeg¢des comuns

+  Métodos altemativos para fechar a venda

ToaBELA B.R - ELEMENTOS DO APRESENTACKO NAO — ESTRUTURADA QUE PODEM SER
PLANEJADOS .

Independente do Fformato da apresentacio, o conteddo
deve mostrar a importdncia € os beneficios do produto para
o cliente. Significa dizer que o vendedor deve ter total
conhecimento dos itens que comercializa e dos de seus
concorrentes. SBeria importante incluir no comteddo da
vigita, solugtes para os problemas que tivessem sido

detectado e anal isados anteriormente.

Quando ha falta de informagies antes de comega @
vesita, o vendedor deve fazer um roteiro de entrevistas com
perguntas especificas que permitirido ao cliente fornecer os
elementos de que ele necessita. Deve tabém preparar
alternativas durante a discussio e apresentar respostas.
Precisa se preparar para o didlogo de a se manter firme e

convincente.

aﬁs F & ;\(:
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PLANEJAMENTO Q US0O DE DISPOSITIVOS AUDIOVISUATS.

Com os avencos da tecnologia, o vidio, assim como os
dispositivos audiovisuais, estido sendo cada wvezr mais
ut ilizados durante @as visitas de vendas e se tornando
instrumentos altamente competitivos em muitos setores.
Material impreso, slide e demonstragio do produto s3o

exemplos de outros dispositivos que podem ser usados.

Em caso de decidir usar recutsos audiovisuais é
essencial a utilizaclo destes de forma relevante para o
cliente a fim de proporcionar um grande impacto, despertar
a atencBo e o interesse. 0 planejamento do uso de tais
recursos também € necessario no sentido, de assegurar que
eles funcionem perfeitamente durante a visita de vendas,
assim como  servirda para orientar o vendedor, visto que no

plano deve constar toda a sequéncia da visita.
MARCANDO A VISITA.

0 dtimo estdagio do planejamento de pré - abordagem &

a marcacio de uma data para o encontro com o cliente.

0 vendedor deve Fficar em duvida quanto a marcar ou
nao a wvisita, no entanto, vale ressaltar que a op¢io de
acertar a data do  encontro tem muitas vantagem. A mais
importantes refere = G e a uma maior tendéncia &
receptividade por parte do cliente se tiver sido consultado
com antecedéncﬁa. S a entevista foi marcada, isto quer
dizer que o horario € conveniente para o cliente, sendo

portanto uma vantagem a mais.



Num contato anterior, mesmo  que  por telefone, ©
vendedor é capaz de transmitir ao cliente alguma inpressio
sobre @i &  sobere. o prodguto, ¢ se esta for Ffavordavel,

provavelmente ela também serd no encontro.

Normalmente as empresas encarregam uma secretaria ou
outro funciondario para fazerem =a agenda das visitas e os
vendedorees ficam liberados Para atividades mai s

produt ivas.

Exictem trés nejos . pars S harcar uma visitar por

telefone, pelo correio ou pessoalmente.

0 telefone foi considerado, em uma pesguisa, 0 meio
preferido por vendedores varejistas e industriais para
marcagcio de entrevistas e tem como vantagens® possibilitar
a  comunicagio bilateral & permitir  gue  seforme  uma

impressio a respeito da outra pessoa.

Neste tipo de abordagem, o vendedor nido deve tentar
vender, cabe a ele .-se preocupar cim a sua identificacio e
com a apresentagio de sua empresa, comod uma referéncia
pessoal ou uma declaraclo rdpida e objetiva dos beneficios

do produto que comercializa.

0 correio tem muitos inconvenientes, comeg  por
exenplod é um meio de comunicacio unilateral, nio deixa

splicito & wrgéncia nem & inportédncia da correspondéncia.

Alguns vendedores que cobre uma regiao muito grande,

se utilizam do correio Para mau” Car visitas com
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antecedéncia. Serve pPara enviar material promocional
(Folders, catalogos etc.?) Juntamente com o pedido de
entrevista. Marcar pessoalmente uma visita com um cliente,
¢ possivel, no entanto, provocara grande desperdicio de

tempo.
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3.3. PLANEJAMENTO:= ESTRATEGIAS DE PERSUASAO.

0 vendedor ao iniciar o planejamento de suas vendas,
tem que se treocupar também em arquitetar as estratégicas
que irfo persuadir o cliente. Em uma interaciio de vendas, a

persuasiao € o objetivo principal.

Persuasio pode ser definida como o processo de
influenciar, de convencer, com a finalidade de modificar @
atitude € o comportamento de uma ou outra pessoa. 0
primeiro passo  resume-se & conhecer a atitude do cliente.
Depbis,se necessario, usa~-se =a persuasio para a alteragfo
das atitudes negativas, ou seja ndo favordveis, para, em

seguida, levar o cliente a comprar.

A estratdgia de persuasio consiste no planejamento
de  comno utilizar MECANn i Smos PEKSUREG I VOS . 0 poder,
acredibilidade ¢ o estilo de venda s&o mecanismo que se
destacam pela possibilidade deser planejados Com

anteced@ncia.

0 vendedor deve saber gque quanto maior for o seu
poder, maior serda sua capacidade de influenciar, de

persuadir.

A credibilidade ¢é elemento de suma importidncia no
processo de persuasio e pode ser adguirida com a ajuda de
alguns mecanismos. 0 mesmo ocorre quanto ao estilo de

venda.
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5 Pontos Poderosos para uma Persuasao Efetiva

1. Desenvolva uma atitude positiva. Acredite em si mesmo ¢ em sua empresa. Quando isso
acontecer, ficard evidente, e vocé sc sentird envolvido e entusiasmado.

2. Procure clientes em potencial. Como nem todas as pessoas sio clientes qualificados, cabe a
vocé qualificar pessoas e, depois, vender para clas.

3. Prepare-sc para a venda. Assegure-se de ter uma boa aparéncia. E importante causar uma boa
primeira impressdo. As pessoas fardo julgamentos sobre o cardter com base na aparéncia.

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

5. Investigue as necessidades do cliente. O pre¢o nio ¢é a tnica coisa com que os clientes se
preocupam. Faga um esforgo para descobrir as verdadeiras necessidades dos clientes.

Fonte: Adaptado de D. W. Richardson (1987). 5 power points of effective persuasion. Sporting Goods
Business, 20 (fevereiro), 7-8.

TOBELA D, we W OPONTOSH PODEROSBOS PARS UMA PERSUASBHKO EFETIVUN ..
Existem outras estratégicas gue nio podem ser prever
a8 atitudes do cliente ate que converse com ele. 8§30 as
chamadas estratdgicas de obténcio de concordincia.
1. ESTRATEGIAS DE  PERSUAGCAD PLANEJADAS COM ANTECEDENCIA®
PODER .
0 poder pode ser conciderado a principal influéncia
numa situaclio de ® persuagdo .de um cliente. Por isso, o
vendedor tem gue verificar osew grau de poder no inicio da

entrevista, como também precisa planejar como aumenta-lo.

Quando duas pessoas  conversam, o grad de poder de
cada uma delas pode ser descoberto pela sinples observaglo.
Aquela gque menos se esforea para persuadir, é possuidora de
maior poder ¢ wvice-versa. Portanto, o poder, por si 0,

elimina a necessidade de fazer muito esforgo de persuasio.

aSFEAC



SUBMISSAO DOMINIO

EU LEVANTO SOBRE T |
O MEU ROSTO; SOU TEU
SENHOR|

PERANTE TI, SOU
UM NAO-ALGUEM!

VEJO-TE LA
DAS ALTURAS
ONDE HABITO!

NAO OUSO
ENCARAR-TE! §

COPO
EU SOU :

ESPERO DECISOES!| ;
PERNAS:

Al ESTOU FIRME,
i SEGURO!

DlSTNCIA:

SOMOS SOCIALMENTE * 4
DISTANTES | ¢

FrEOURA Ded = COMPARMEAKO BENTRE ™ SUBMISHSBHEO EEH O DOMANIIO.
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Numa relacio entre cliente & vendedor, normalmente o
primeiro ¢ detentor do poder, mas  nem  sempre isto &

sliente tem mais necessidade de comprar

-

verdade. Quando ©
do gque o vendedor de vender, hd a troca de papéis, ficando

assim o vendedor mais poderoso.

A dependéncia & o fator capax de esclarecer quemn
possui mais poder em qualquer tipo de interagio. Se a
pessoa mais dependente, o seja, menos poderosa, estiver
sendo persuadida, h&a probabilidade de sucesso, no entanto,
se este for incumdido de persuadir, ent&o hd uma grande

probabilidade de fracasso.

A tabela abaixo resume a relacio entre o poder do

vendedor ¢ a naturesa da situagio de vendas

Situagao de Venda Poder

Necessidade do Cliente Qualidade do Produto ~ Vendedor Cliente

18 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
0 poder pode ser estudado em seis dinensoes

diferentes que naos: poder de recompensa, poder de COAGRO
poder legitimo, poder de referéncia, poder de conhecimento
¢ poder de informagio ou de PErSUASRO .

.4 PODER DA RECOMPENSA.

B oa capacidade de recompensar oun premiar uma pessof

por aigo que ela tenha feito. Tal poder funciona como fonte



e
P 1.'3

mot ivadora ou simplesmente repetidora de agtes tanto em

animais  guanto em seres humanos. Além de comida, O
dinheirao, ) reconhecimento pessoal, a sat isfacgao

intelectual, e o08 avangos na carreira slko alguns detalhes
que podem servie como recompensa. E gquando mais prémios se
¢ capaz de dar, mais poder se tem. No ambiente de vendas,
tal aftirmacio nidodeixa de ser verdadeira. Um cliente tem o
recompensa, a  partir do momento em gue a compra significa
uma premiagiao para o vendedor. Mas a ﬁiiuacﬂo inversa
também pode ocorrer. 0 vendedor pode oferecer descontos por

quant idade, amostras gratis, treinamentos etc. Como Fforma

de recompensar o cliente.

.2 PODER DE COACAQ.

0 poder de CORGRO assemelha-se a0 poder  de
recompensa, no  entanto, em vexr de recompensar ele pune.
Fste nao €& um tipo de poder que normalmente faz parte da
interagio de vendas. Um exemplo possivel de acontecer € o
caso de um cliente Fi;ar muto insatisfeito com o vendedor e
por este motivo suspender toda e qualquer negociaciao com @
empresa, representada  por ele. Tal comportamento poderia
ser encarado como uma punicio. Na maioria dos casos porém,
a coagio nio € uma forma relevantende poder entre um

vendedor e um cliente.
1.3 PODER DE REFERBNCIA.

0 poder de referéncia estd relacionado com o grau de

identificagio que alguem tem ou deseja ter com outra

gngﬁﬂ
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pPesson. NEsse Caso, sera mais poderoso aguele gue conseguir
uma maior identeficacio do outrocom el associagioa a
uma empresa  ou  pessoa de renome ou a ligagio a um produto

importante, proporciona o poder de referéncia.

Para ocorrer uma identificacio € essencial que
inicialmente haja alguma semelhanga, como por edemplos um
estudante de direito é mais féacil se identificar com
advogado de uma corporagao do gque com um  operario de

Construgao.

Durante uma wvenda, cabe ao vendedor destacar as
semelhangas que tem CoOm 0 cliente. Esta atitude
possivelmente provocarada a identificacio desejada, ¢ assim o

vendedor terda conseguido poder de referéncia.

Tal poder tabém poderd ser obtido aravéss do
estabelecimento de uma relacglo de empatia, cuja esséncia
consiste na comunicaciio de que as partes envolvidas
apresentam maitas coisa  em comum. Assin sendo, o poder de
referéncia sera m;imr, guando o  vendedor conseguir
transmitir uma maior sensaclo de empatia. As clacese
sociais podem gerar alguma identificacio e os indicadores

mais obvios sio! o modo de vestir, o estilo de penteado e o

padrio da fala, principalmente o sotaque.

Uma wvantagem que se tem ao conseguir o poder de
referéncia ¢ a obtengio de simpatia ¢ um fato importante, é
que a  das pessoas prefere comprar um produto deum vendedor

que elas gostem.
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1.4 PODER DE CONHECIMENTO.

0 poder de conhecimento refere—-se a  gquanto
conhecimento alguém tem sobre determinado assunto. (J

vendedor, no caso, precisa saber sobre seu produto e o dos
concorrente, como também deve conhecer seu cliente e suas
n@ceﬁﬁidades._Tais conhecimentos proporcionario o poder a
partir do momento em que o vendedor mostra que sabe mais do
que € esperado, ele deve saber mais que o cliente.

1.9 PODER DE PERSUABAOD.

i

Tanmbém ¢ chamado de poder deinformacio em virtude de
serem utilizadas informagoes para a formacgfo de argumento
logico que possa influenciar e persuadir o cliente. Por

iss0, se um vendedor sedestaca por sua  habilidade de

argumentar e convencer, entido ele usa o poder de persuasio.

Neste tipo de poder, deve-se preferir o argumento
ldgico ao emocional, principalmente gquando se deseja
desenvolver um relakionamento duradouro com o cliente.
Argumentos emocionais podem Ffuncionar no momento da visita,

mas nao sio desejaveis a longo prazo.
.6 PODER LEGEITIMO.

Quando hda o reconhecimento de que alguém pode fazer
exigéncias, existe o poder legitimo, como é o caso de um
professor com poder sobre seuws alunos e dos patroes com
seus subordimados. Esse poder ndao tem grande importé@ncia na

interagio de vendas, visto gque nem o vendedor € nem o



cliente tem o poder
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2. ESTRATEGIAS DE PERSUASAD

CREDIBILIDADE .

A& credibilidade &

confianca, que sfo

estratédgica de persidsdo.

A confianga ¢ especialmente critica

em potencial sabe que a

quando POssi

estabelecer uma relacio de confianga rapidamente.

uma estratégia chamada de

utiliza dados de fontes impar
laboratdrio ou um testemunho

que Fforam fornecidas

No estudo da credibi

da confianga, outras dimensoe

COMPETENCTAR

capacidades

CARATER: refere-se

essenciais da pessoal

SOCTABILIDADE: diz

como amistosa,

« COMPOSTURA®
emocionalsy
EXTROVERSAQ

individuo.

elementos

compra envolve

informagies

Ciais,

lidade,

-

respeito

relaciona~se

refere—-se

legiting en relacgio ao outro.

PLANEJADAS COM ANTECEDENCIA:

Ffundamentada no conhecimento

G

incompletas.

SN0 W

y Para endossar

ao cliente.

além do

sao abordadas?t

estd relacionada com

‘a honest idade e

‘a perce

simpatica € agradavel

com O gr

‘a EMp

um. certo

€ na

imprescindiveis em qualgquer

ando o cliente

Fisco &
E dificil

Pordém, h&a

transferéncia de confianga que

elatorio de um

as informagcoes

conhecimento e
conhecimento e

*a decéncia

pcao da pessoa

aul de controle

ansividade do

gSFE



A credibilidade n&o deve ser

reforgada somente

G

Nnas

estagios iniciais, IR importancia ¢ permamente em todo o

decorreer do processo. Em seu planejamento,

o vendedor

precisa ficar - atento a utilizacdo das varias dimenstes da

credibilidade em virtude das difere

ot

neas que existem

entre

cliente & outro. Muitas veres =@a adeguagio

ol

sociabilidade, da compostura e da extroversio s & possivel

apds o primeiro  contato, pois  nem

sempre o vendedor

conseguir saber como o cliente ¢ até o momento do encontro.

G;I‘

ESTRATEGICAS DE PERSUASAD PLANEJADAS COM ANTECEDENCIA:

FSTILOS DE VENDA.

categorias, atraveés oe LAm modelo

0 estilo de venda pode ser

comportamento de vendas.

HOSTIL

DOMINADOR

CORDIAL

0s vendedores sio classificados emd

dividido em

SUBMISS0

FLEOURAS B.a4 - O MODELO DIMENSBIONAL DO COMPORTAMENTO

quatro

dimensional

DB

o e

VENDOE .



DOMINADOR -~ HOBTIL

Geralmente, os vendedores agressivos  se enguadean
nesta categoria. S30 pessoas que costumam dar pouco espago
para o cliente expor suas opinites, 86 S€ Pregcupamn em
informar as virtudes de seu produto & consegilentemente, nao

\

possuen dados nem  oportunidade de  adaptar sew plano "as

necessidades do cliente.
DOMINADOR - CORDIAL

0 estilo dominador - cordial é considerado o ideal
por englobar pessoas assertivas, que permitem que o cliente
s sinta @ vontade, objeto da sua atenglio e interesse, que

apresentam flexibilidade quanto aos estilos dominador e

submisso, sendo esta a marca do seu SUCEsSs0.
SUBMISS0O -~ HOSTIL E SUBMISSO CORDIAL

A cordialidade ou hostilidade s&%o dados menos
importantes gque o fato de serem submissos. Essse estilo se
mostra rigido, pois hesmo que os clientes queiram que eles
ABSUMAn O controle da  conversa, isso nio acontece.

Normalmente tais vendedores ndo costumam gerar um encontro

sat isfatdrio para o cliente.



MAOS, BRAGOS, COSTAS:

INSISTO EM
DERRUBAR TUA
OPINIAO!

MAO, SACUDIDA EM
DIRECAO A BOCA:

ENGULA

BOCA:

ESTES ESPAGCOS REDONDOS
SAO PARA OS #CHIFRES" :
DO DILEMA QUE DOMINAREMOS!

e

N S e O
\MAO:

EU OFEREGO !

NAO ME ABRO!

NARIZ:

NAO ME CHEIRA
BEMI

COTOVELO:

AFASTE-SE!

MAO:

E UM PONTO
SUTILI

MAOS:

JA ENTENDI; A
«MAGA" JA ESTA
AQuI!

LIGUEMOS TODOS
ESSES PONTOS!

FEOWURA Bt DEMONSTRAOCHKO

DO ESrORCEO  DE

PEIR SLMBAC .



4. ESTRATEGICAS DE PERSUASAD SEM PLANEJAMENTO PREVIO:
OBTENGAD DE CONCORDANCIA.
580 estratégicas usadas para convencer PEssoas @

cederem a pedidos, inclusive de fazer uma comnpra. Eis

algumas delags

4.5 PEDEDO DIRETO. 8 a estrategica mais objetiva. & usada

y cliente nEo se mostra resistente nem

-~

Em OCAasioes  em  que
age de maneira dominadora. Declaragtes tipo "Posso anotar
seu pedido  ?"ou” *0. senmhor . esta interessado em fazer @

compra ?° ilustram esta estratégicas.

4.2 EVIDENCIAS DE APOLO. Tem ligacio direta com o poder de
persuasio. & preciso usar argumentos, evidéncias, dados
para servir como evidéncias de apoio & convencer o cliente,
por exemplo: " A avaliag®o de desempenho feita por um
laboratdorio independente demonstrou que nosso produto é
superior ". Esta estratdgica deve ser usada guando o
cliente se mostrar dominador ou resistente.

4,3 INTERCAMBIO. Eatd relacionado Com o poder  de
recompensa. Inclui declaragoes como® 8Se o senhor quiser
aﬁsinér o contrato agora, pode beneficiar—-se de nosso
desconto de 10%." Normalmente € utilizada em situagoes em
que o vendedor e o cliente ja se sentem ‘a vontade um com o

outro e quando se deseja uma relaclo duradora.

4.4 AGRADO. Nesta estratdgica cabe ao vendedor elogiar o

crlienpte. B - importante va. discricio para que o6 cliente n3o



&0
note que o objetivo de tais agrados ¢ a obtengio da venda.
Recomenda-se no CRso de nenhuma outra estratégica

Funcionar.

4.5 SEPARATIVA. Refere—~se ao poder sw COagao. s u
Imagino que sew chefe nido va ficar satisfeito se o senhor
decidir mudar para um de nossos concorrentes.” 950 deve ser

empregada em Ut imo caso.

4.6 INDIRETA. 0 vendedor tenta insinuar o qué deseja que o
cliente faga. De certa forma, esta estratégica €  uma
rwaundﬁncia, visto que o cliente sempre sabe as intengbes
do vendedor. 0 pedido poderiafeito assimts "Estou satisfeito
pelo senho  ter concordado em experimentar pelo menos um. e
imprescionante o no  de pessoas  que  Compraram  Varias

destes.

4.7 EMPATIA. A simpatia & utilizada como recurso, no
entanto, s €& eficaz quando jad tiver sido estabelecida uma
relagio duradowra com o cliente. Geralmente esta estratégia
¢ destinada a casos em que o comprador mostra resiaténcia e
em que o produto serd usado por muito tempo. As declaragtes

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

4.8 INFLUEBNCIA POR REFERENCIA: & baseada no poder de
referéncia, € se tal poder tiver sido bem utilizado pelo
vendedor, a influéncia por referéncia serda somente uma
Forma de ﬁalmuar essa  vantagem em funcionamento. A%
declaragoes envolvem detalhes sodre as semelhangas entre o

vendedor ¢ o clientes "Como o senhor, eu S0u um pouco

psFERS



compulsiva, € achei gue esta soluclo foi perfeita.”

4.9 BENEFiCIO. Esta estratdgica incumbe o vendedor de
mostrar os beneficios da compra ao cliente. & similar ‘as
evidéncias de apoio. Exemplos de declaragtes: "Este produto
pode simplificar muito a sua vida"™ ou " 0 melhor neste

produto é a velocidade."

Guaisquer das estratégicas citadas podem  ser
cobinadas com as outras. A escolha de qgual delas € o
momento de empregd-las dependerd do andamento da conversa.
Mad, para que seja feito o uso correto das estratdégias, ©
vendedor deve ter pleno conhecimento de seus conteddos e

. e . o
das situacoes em que sa0 recomendadas.

Apds tantas investidas, nem sempre a reaglo do
cliente & favordavel. A resisténcia ocorre de acordo com

tres tetnicass

. NegociagRo, onde ha a necessidade de acordo

adicionalsy 5

. Ndo - negociacido, onde o cliente se recusa a entra
em  acordo. Quandao o vendedor se defrontar com  um#
emtrﬁtégia de n8o negociaglo, provamente tera que optar
pelo encerramento da  coOnversa para nao correr o risco de

irritar o cliente.

Nas demais teécnicas, o comprador permanece aberto a
novas propostas. Neste caso, caso poderd recorrer as

catratégias de agrado uo separativa, e se jad existir uma



-~

85 FE A&

relagio antiga, a de recompensa sera mais indicada.

b
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3.4. ABORDAGEMNM

Para uma grande maioria de vendedores, a abordagem é
a fase mais exaustiva e, talve: a mais importante, da
interagio com o cliente, pois € nela que serdo definidos o
grau de atenclo que este destinarda ao profissional ¢ o tipo
de relacionamento que serda aceito na visita. Este é o
momento de se comeca a por em pratica o plano de vendas
anteriormente desenvolvido, como também, de aproveitar
todos os conhecimentos, habilidades € preparagiao para

adequd - lo ao cliente & ‘a situagio.

A abordagem tem como objetivo maior, preparar o
alicerce para & conguista da confianga & da credibilidade
do cliente. Durante @ interacio de duas pessoas
desconhecidas, como € 0 caso em vendas pessoais, ocorrerio
08 seguintes processoss

i. Formagio de inpressio

2. Reduglo de incertezs

3. Estabelecimeénto de empatia

4. Negociagio das regras.
FORMAGAD DE IMPRESSAQ.

A questio da primeira impressio ¢ de suma
importancia no contexto de vendas, no sentido de que, se ©
cliente nio simpatizar ou n&o gostar da aparéncia do
vendedor no primeiro contato, provavelmente sua pPercepaao
durante toda a relagio sera afetada, bem como, a

possibilidade de sucesso do vendedor.



A observagio de

hase para a formagio de

essencial que o vendedor

quando for cumprimenta~-lo

a idéia de honestidade e

FIRMEZA

FRANQUEZA, INTERESSE, CORAGEM
(VIGOR PSIQUICO)
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nao-verbais é considerada =a

impressio. Por este motivo, é
olhe o cliente de Ffrente e sorria

Este comportamentos transmitem

HEYUITANGA «

FRAQUEZA

DISPLICENCIA, DESINTERESSE,
ACANHAMENTO, RECEIO
(FRAQUEZA PSIQUICA)

OLHOS |

ESTOU
CONTENTE
&

INTERESSO-~
ME POR
T

TORAX:

NAO TEMO
RESTRICOES |

FROUXA: §

RECEIO SER
ENVOLVIDO!

FLEOURM e TRACOE QUE

Da mesma maneira, @

modo de wvestir ¢ com &

DEMONSTRAM

Aparencia

FIRMEZA E FROQUEZAMA.

importante ter cuidado com ©

em geral, visto que,
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depois que & formada a primeira impressio, dificilmente

sera superada.
REDUCAD DE INCERTEZA E ESTABELECIMENTO DE EMPLATIA.

Quando se vai ao encontro de alguém que nio se
conhece, ha wum alto nivel de incerteza quando ‘a outra
pessoa, que  comega a  ser redursido  quando  se  forma @
primeira inpressiio. Tal reducBo deve ser feita de uma

maneira que leve ao estabelecimento de empat ia.

: Uma relagiio empdatica baseia - se em confianga e
entendimento mituos. 0 vendedor e poOssuir  maior
facilidade de estabelecer empatia, serd mais bem - sucedido
do que outros gque nao possuem essa habilidade. 0 segredo de
tal habilidade estd na leitura do comportamento verbal e
nao - wverbal do cliente e em proporcionar a sincronia de

seus comportamentos, compart ilhando, por exemplo, @ mesma

postura ¢ velocidades de fala.

Um detalhe inportante ¢ o fato de gue depois gue a
empatia for estabelecida, a tendéncia ¢ o seu crescimento

ao longo do relacionamento.
NEGOCIAGCAD DAS REGRAS.

Todas relaglo € regida por regras € no caso do
cliente e vendedor, eles mesmo definem suas priprias regras
durante a interagio. Devem optar por seguir ou nao as
praticas normalmente aceitas. exemplo: uma regra padrao diz

nHo devemos interronper quando outra pessoa estd falando.

8SF
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Cabe aqui escolher entre obedecer ou aderir aum padrifo de

interrupgio.

0 principal ¢ que tudo que o vendedor fizer no
decorrer da abordagem, colaborara para a definicio das

regras que s$eir do acatadas na rela G HO

0 conteddo da abordagem, ou seja, aquilo que vai ser
discuttido, pode ir da conversa informal a aberturas

especificas, dependendo do objetivo a ser alcangado.

. A conversa informal tem como propdsitos permitir que

o vendedor se preocupe somente com a formacio da impressio,

reduzir a incerteza ¢ criar empat iaa.

As  aberturas, ‘as vezes chamadas de obtén¢io de
atenclo, tém o intuito de obter o interesse imediato do
cliente €, ao contrario da conversa informal, fazer algum
comentario sobre o assunto da visita. Um tipo de abertura
geralmente usada é a de referéncia, gque identifica na
abordagem a pessoa que o indicou. Isto chamard a aten¢@o do

'3

cliente, bem como, promovera uma ligagao imediata entre

L]

eles.,

As  aberturas de beneficios, de demonstracio e com
pergunta sio outros tipos comus de ser utiliszados. A
abertura de beneficios, procura obter a atenclo com uma
informagio dos beneficios oferecidos, gomo: " Bom dia, 5S¢
Smithe O que o senhor acha de economizar 204 en seus gastos
com seguros ?  ". Na abordagem de demonstracido, o vendedor

fornece dados técnicos e mostra o produtor * Este aspirador

QSFEAC



de po elimina sujeiras que seu modelo antigo deixa no

tapete.

0 uso de aberturas formais, aguelas que vio direto
ao  assunto da  venda, pode ter vantagem ou n#Ho. SHo
importantes no caso do cliente n&o conhecer o vendedor e
nem saber o propésito da sua visita. No entanto trazem
desvantagem no sentido de deixa passar a etapa de criagiao

da empatia, sendo dificil voltar ‘a conversa informal.

‘ Importdncia Média

Vendedores Vendedores ao

. Téenica de Venda Industriais Consumidor

I. Abordagem do beneficio ao cliente: Informar o beneficio da 4,09* 4,16
oferta e ver se o cliente estd interessado. :

2. Curiosidade: Oferecer um beneficio que apele para a 395 392
curiosidade do cliente.

3. Abordagem com pergunta: Abrir a entrevista de vendas com 3,50 3,90
uma pergunta para obter a atengdo e interesse do cliente.

4. O elogio: Usar uma expressao sincera de apreciagdo para 3,54 3,79
obter a entrevista de vendas com o cliente.

S. Abordagem da referéncia: Usar um nome de um cliente 3,08 342
atual como referéncia.

6. Abordagem da pesquisa: Oferecer-se para fazer uma 2,97 53,07
pesquisa para o cliente para detetminar se o vendedor pode
ajudé-lo.

7. Abordagem introdutdria: Dar apenas o nome do vendedor ¢ 2,79 2,83

o nome da empresa para o cliente.

8. A abordagem do showman: Usar atitudes dramdticas e 221 2,05
pouco comuns para obter a atengio e interesse do cliente.

9. Abordagem do produto: Colocar a oferta nas maos do 2,01 1,81
cliente com pouca ou nenhuma explicagdo.

10. Abordagem do brinde: Dar ao cliente um presente 1,25 il
sjmbdlico pela entrevista.

11. Chogque: Colocar “medo” no coragdo do cliente. 1429 1534

= niio importante; 5 = muito importante.

TEBELA 8,0 - AR TURA NORMALMIENTE WUSBADAE B »
IMPORTANCEA ATRIDUADA A ELot3 POR VENDEDORBES .

g importante frisar, gque algumas cuidados devem ser
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tomados quando for feita a op¢cio pelas aberturas:
. A simples memorizacio nido € acnselhavel, pois sem
o conhecimento de gquando ou onde usd ~ las, € impossivel
haver flexibilidade no atendimento a cada clientes
. 0 vendedor precisa conhecer o processo basico de
abordagem para distinguir o cliente gue gosta de manter uma
certa distincia, preferindo assim, uma relaglo formal eo
que reage melhor a abordagens mais amigaveis e abertass
. aberturas parecidas com frases estercotipadas sido
condendaveis. 0 cliente imediatamente rotula o vendedor como

0 que 50 deseja persuadl - 10, perdendo toda @

credibilidade.

Uma maneira de inserir gradativamente o assunto
produto em uma conversa, ¢ falar sobre as necessidades dos
clientes. A pesguisa de tais necessidades baseia —~ s no
processo de fazer perguntas e escutar.

TECNICAS PARA IDENTIFICAR NECESSIDADES: A FORMA DAS PERGUNTAS.

& importante o

S

Durante a invest igacio; nao s
conteuddo das perguntas, mas também & forma com que se
apresentam, devido a sua influéncia direta no fluxo da

CONVErSa .

Numa pergunta fechada sio fornecidas respostas para
que o cliente escolha. Algumas destas perguntas ja deixam
claras as opaoes, como em: " 0 senhor prefere vermelho, ou
preto ?"; enquanto outras nido especificam diretamentes " A

senhora precisa de pronta entrega 2" (sim ou nao J.



Este tipo de pergunta normalmente ¢ usada quando se
quer coletar informagies sem s desviar do roteiro
anteriormente planejado. No entanto, nfo se dirige somente
a este caso, mas a todas as situacdies em que se deseja

controlar a diregio da resposta.

As perguntas abertas sHo agquelas que permitem o
cliente falar, dar opinides, revelar seus problemas e
desejos, facilitando AHEim, a identificagio de suas
necessidades. Nao devemser utilizadas em apresentagtes
memor izadas por  afastar a resposta do cliente dos assuntos

predeterminados.
(0 PROCESSO DE ESCUTAR 0O CLIENTE.

Esta ¢ a parte mais complicada do processo de
defini¢io das necessidades do cliente, visto que, apresar
deum didalogo n8o poder se concretizar sem que a outra
pessoa 0 escute, muitos ndo dRo importdncia ao ato de

escutar que ¢ mais do que simplesmente ouvir, & também

compreender o que é dito.
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SEJA UM BOM OUVINTE,
PRIMEIRO.
E UM BOM CONVERSADOR,
DEPOIS.

FLAURA B.7

Escutar encolve trés niveis diferentes de
processamentos

« 0 processamento de sinais, que transforma uma
sequéncia de sons em palavras COMPreensiveiss

« 0 processamento literal, que promove a compreensio
do sentido literal das mensagens que se escutay

» 0 processamento reflexivo, que tenta analizar o

que o falante pretende dizer Com S3UAR MENSAYEN .
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No ambiente de wvendas, deve ser dada maior atengio

ao processamento reflexive e YA canalise - cuidado=sa das
declaracoes dos clientes.
"ewe durante cada um dos tuwrnos de fala do cliente,

o vendedor deve Tazer quantro coisas diferentess

i. Ouvir sons e processa — los em palavras.

2. Processar as palavras para obter seu sentido
literal.

3. Refletir sobre a verdadeira intengio do cliente.

' 4. Planejar como responder ao que foi dito.

& neste ponto que alguns vendedores inexperientes
podem sentir dificuldades com o ato de ucut ar . [l e s
direcionam a aten¢clo para o gque planejam falar e acabam

esquecendo de escutar o que o cliente esta dizendo.
Convém ressaltar que o primeiro passo para melhorar
sua habilidade de escutar o cliente ¢ avaliar seus habitos

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

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

3. Faga perguntas: Mostre a outra pessoa que vocé estd interessado. Faga perguntas que
encorajem o cliente a desenvolver suas idéias.

4.  Ndo responda até saber o que a outra pessoa quer dizer: Sempre ¢ melhor ouvir primeiro ¢
falar depois. Escute pacientemente. Vocé nio vai esquecer do que tem a dizer se for algo
realmente importante.

5. Evite distrair-se: Se houver algo irrelevante em sua cabega, deixe de lado. Se possivel,
anote rapidamente sua idéia e, depois, escute o cliente. Faga o que for necessdrio para dar
total atengdo ao cliente.

TABELA BD.db -~ MELHMORANDO ®SBUA HABD IL.LCDADE OE BESCUTMAR
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3.5 APRESENTACAO DE VENDAS.

Esta quarta fasse & um passo decisivo para =a
realizacdo da venda. Independente do ramo de negdcio ou
produto comercializado, somente depois de uma demonstracio
ou apresentacio atraente e conclusiva, pode - se levar o

cliente ‘a compra.

Antes de se iniciar uma demonstracio deve - se tomar

algumas precaugoess

. Evitar expressoes ocas, vagas como: "¢ um produto
dé muita saida”™ ou" € uma beleza de artigo”". & importante
apresentar argumentos concretos e destacar seus detalhes.

« Evitar exageros, como por exemplos: " uam produto
incrivel "ou" o melhor negécio do mundo”, que contuma gerar
desconfianga.

« NiRo falar mal dos concorrentes, pois alédm de ser
contra a ética comercial, demonstra falta de confianga em
i € No Seu Negocio.

. As apresentacties podem diferir em conteddo que

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

a mensagem deve ser comunicada.

0 CONTEUDO DA APRESENTACAO.

0 enfoque pode ser dado ‘a resolucio dos problemas
ou simplesmente ‘a satisfagldo das necessidades do cliente.
0 fato de dar informagcies nﬁo restritas  ao produto, o
interesse em discutir € solucionar os problemas do cliente,
faz do vendedor um consultor, assumindo assim, um papel bemn

mais ativo do que qguando se procura apenas satisfazer



necessidades.

0 processo de soluglo de problemas resume -~ s emé

«» Definir ¢ formular o problema.

« Procurar informacbes.

« Avaliar alternativas.

« Tomar a decisiao.

« Avaliar os resultados da decisio”, Soldow & thomas
(1993),p. 288.

A formulagio do problema refere - G e a0
estabelecimento de um ponto de referéncia que auxilie na
definicio de solugfes alternativas. 0 vendedor deve ajudar
o cliente a dar forma ao seu problema mesmo que exija um
pouco mais de trabalho, visto que, isto influenciarda o modo
como  serio analisados as alternativas de solugio do

problema.

Produto : Alternativas

Um estéreo Reprodugiio do som. Um equipamento que ficard bem i vista
na sala de estar.

Um curso universitdrio Um meio de adquirir conhecimentos especificos que
aumentardo as possibilidades de conseguir um bom emprego.
Um ambiente social global que influenciaré a escolha de
amizades e a visio geral de vida para os anos que estdo por vir.

Um sistema telefonico para Um sistema de comunicagdo. Um mcio de demonstrar
0 escritdrio capacidade de tomar boas decisdes diante dos outros
funciondrios da empresa.

TEoBELA .2 L Mwriee | rww o ) Faereert eem of e Formaualwne © mee s mo

problemm de compra. SBoldow & thomms <1998 ,p  .R26B9 .

APOSs  uma SHPeriéncia em que  foram comparadas
maneiras diferentes de definir um problema foi descoberto

que quase todos os problemas relacionados a compras podem

8SFf
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ser formaulados em termos de ganhos versus perdas.
Exemplos:"Se a senhora ndo trocar de fornecedor, vai ter
problemas para mantero estogue "versus" 8S8e a senhora trocar
de fornecedor manterda o nivel de estoque”. Soldow & Thomas

(1993),p 290.

A escolha entre essas opgoes dependerd do tipo de
produto que estiver sendo apresentado. Quando.se trata de
uma transaciio que tenha um alto grau de risco, melhores
resultados poder@o ser obtidos com a definigio do problema

em termos de evitar perdas.

Para que o cliente tenha condigoes de avaliar as
alternativas de soluglo, precisa inicialmente, ter um
conjunto de critérios ou atributos de decislo para orientad
=10 no moménto da escolha.Tais critérios podem ser
considerados um importante instrumento de persuasiio. &
possivel que algum vendedor tente manipula - los através da
sugestio de pontos em que o0 concorrente se encontre em
desvantagem. Por exemplo® Um concorrente nHo possui um
sistema de manuten¢cio 24 horas, ent@o o vendedor sugere a
importancia desse servico como critério de decisio. No
entanto. Deve ~ se ter cuidado ao tentar influenciar os
atributos utilizados no processo decisdrio, visto que, a
capacidade de persuadir depender da experiéncia do cliente

e do tipo de escolha.

0 cliente novato é bastante influencidvel em virtude
de ainda n¥o ter formado os critérios que lhe servirifo de

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

colaborario na solugfo de seu problema.

Por outro lado, os compradores experientes mostram
familiaridade com com o produto e possuem critério mais
definidos. Mas, mesmo assim, ainda terfo dificuldade em

optar quando se tratar de produtos diferentes.

Quando se estd trabalhando com um cliente que ja tem
seus pontos de referéncia fixos, o vendedor nio deve
insistir na tentativa de mudar suas opinites, pois pode
fazer com que se wsinta pressionado. Cabe ao p&ofissional
encaixar o produto nos critérios existente e dar énfase =a

”

novas informagoes.

Os termos atributo e beneficio de um produto, embora
tenha significados bem diferentes, 3o usados de maneira
indiferente. 0 primeiro refere - se a um elemento
componente do produto (ex: Fldor em um creme dental)
enquanto que o segundo é o wvalor que o componente

proporcionarda ao cliente (ext dentes mais protegidos e

saudaveis).

Vi
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guardar casa, ¢ pale ser levada para
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dade ouusada em outros co-
muklos de sua casa.
. : < % % J)
marca klgin fornccedor de reno- | A Sva. contard com uma [Qualidade,
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cibegote e duraluminio | material leve mas te- | Suamaquinaserabem leve e | Pratcdade
sistente muito s ol para a Sva.
trnspottar,

alga no cabeqote Lacilidade de wans- | A Sea. poderi retivi-la com | Praticidide
s porte toda a lacibidade do local
onde estiver guandada, e o
cular com ela pela casa,

! ovariagio de pontos | costura paraca iente | Oacabamento é mais vipido | Faclidade
Sy : € para trids e a S terioeu trabalho
3 man sunphlicado,
fecapa gm plastico resis-| protecio contra o | Sna maiquina licaria prote- | Protegio,
voleme oo y pociva gicha, sem hear pesada pratcidade
: E Mesbla S AL/ Mandey International N.V. 1984
TAOBELO B, 6 L) LG R EE Y ol wmm cwmrmeter fout | aam, vt mgeerm o

oot felom de um cdeterminmndo procduto.

Na apresentagio n#o ¢ aconselhdavel exagero € nem
cscasses de detalhes técnicos ou de beneficios. 0 ideal é
que seja feito uma combinaglo. Isso pode ser conseguido,
p&rguntando primeiramente os beneficios que o cliente
em seguida, mostra os atributos do

pretende obter e,

produto gue podem proporcionar tais beneficios.

A quando de material técnico a ser utilizado na
apresentacio, dependerda do tipo de formagio do cliente (um

profissional graduado ou wum leito), bem como, da  suU&R

disposicRo para ouvir os detalhes. e

aSFEAT
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0 FORMATO DA APRESENTACAQ

A apresentacio pode-se mostrar de cinco formas
diferentesitotalmente altomatizadas, semi—-automat i zadas,

organizada e nao~estruturada.

"As apresentagoes totalmente automatizadas e
semi—-automat izadas, siko formatos nos quais € feita uma

ou predefinida ". Soldom ¢ Thomas

apresentagio enlatada
‘(1993);pa9 297 . As  totalmente automatizadas transmitem a
MmENsSagem predéterminada pela empresa através de slides e de
uma gravaciio ou de filmes, limitandio a agio do vendedor ‘a
manipulagio dos equipamentos [ = responder 08
quest ionamentos dos clientes. As sEmi

automat izadasutilizam recursos mais simples, como graficos,
folhetos ¢ matarial escrito. Neste formato, além de operar

os equipamentos e fazerimentos, vendedor € responsavel pela

leitura do material.

Este estilo de apresentacio sfo vantajosos para a
empresa, no sentido dela manter o controle da qualidade e
da coeréncia entre seus vendedores. Contudo, tais estilos
nio proporcionam a flexibilidade exigida para adptar as
apresentacoes a cada cliente, como também nio permitem a

coleta de maiores de maiores informacoes sobre problemas.

Os formatos automat izados podem ser usados quando a
maioria dos clientes apresenta problemas semelhntes e nos
casos em 4que o vendedor queira associar esse tipo de

apresentacio a um outro, geralmente nfo estruturado, por



permitir a interagio com o comprador.

A apresentacio memorizada é aaquela em quUEe a EMPresa
fornece ao vendedor um discurso Jja preparado para ser

memnor i zado.

A vantagem deste estilo em relaciio aos automat izados
¢ que o cliente nido vé o vendedor lendo material impresso,
dando assim, a ilusio de que o comprador estd sendo alvo de
uma atencio individualizada e por este motivo, pode

acreditar que realmente havera uma interagio.

|

Contudo, uma interagio limitada, pode ser inse rida
no discurso através do uso de perguntas fechadas que

limitem as alternativas de resposta do cliente.

A apresentacio momorizada pode,aparentemente, dar
seguranca,mas se  acontecer de um comprador comega a fazer
perguntas ou tentar imtervromnper, o vendedor ficard em uma

situacfo dificil.

Apesar de ter sido considerado o pior método para se
obter uma venda, pior até que os automatizadoa, o discurso
memor izado pode ser utilizado para auxiliar os vendedores

novatos ou para padronizar vendas por telefone.

A apresentaclo organizada € o método mais popular.
Inicialmente a empresa s encarrega de fazer o planejamento
de todo o conteddo, enquando que durante a visita, o

vendedor tera liberdade para seguir um estilo interativo.

g importante este método por permitir a combinagio



gﬁ FE ﬁe“g
das vantagens de um plano pré - vendas bem organizado com
um estilo de apresentaglo que aceita a interagio, sendo
assim, bastante adaptdavel ‘a abordagem de soluglo de

problemas.

Apesar das muitas vantagens, deve ser utilizada com
precaucio quando o vendedor for inexperiente ou tiver pouca
experiéncia. Mas este problema pode facilmente ser
resolvido com um  bom programa de treinamento que incluai
role - playing ou simulagio e observacﬁo-de vendedores

experientes.

A apresentaaciio organizada encaix - s& bhem nos
casos em que os clientes tém problemas semelhantes, mas que
apresentem diferentgas “0 suficiente para precisarem de um
acompanhamento individualizado. & bom lembrar que também
s@o utilizados Fflip charts e folhetos, mas somente, para

servi de material de apoio.

Na apresentacio nlo - estruturada a empresa prede
totalmente o controlé sobre o que deve ser dito, deixando o
vendedor livre para fazer a apresentaclo da maneira que
quiser. Ao contrdario do que podem pensar, este método
também exige planejamento, sendo a responsabilidade somente
repassada para os vendedores. Por este motivo, € necessaria
a obten¢io do maior nimero possivel de informaglo a fim de
serem analisados antes da visita, fFficando apenas com @

obrigagio se, durante a apresentacfo, concentrar sua

atencio nos ploblemas do cliente.



81

Este Fformato n8o € aconselhdavel se o vendedor for
inexperiente ou nio for treinado, pois pode vir a se sentir

sem referencial quando aos topicos importantes a serem
ahordados. No entanto, para vededores experientes pode ser
uma grande wvantagem, em virtude de terem a oportunidade de
utilizar todos 06 seus  conhecimentos, habilidades e
. "N . - . . . .
experiencia para ajudar os clientes a definir € solucionar

seus problemas.

E apropriada nos casos em que o vendedor necessite
de flexibilidade para se adequar a cada cliente, sendo
pﬁrticularmente til em vendas industriais, em que o
vendedor assume o papel de consultor ou ja tem uma relagdo

em andamentso .
A DEMONSTRAGCAD DE VENDAS.

Até este momento, a énfase foi dada aos elementos
verbais da visita de vendas, no entanto, sempre que
possivel, ¢ importante complementar a apresentacfo com
algum tipo de demonstraclio, acrescentando assim, um
estimulo visual ou auditivo ou discurso verbal. & valido
ressaltar que a utilizacio de recursos audiovisuais ndo

implica em uma apresentacio automatizada.

0 vendedor deve inicialmente visar trés pontos®
. Impressionar () cliente pela visita com @&
apresentacio do artigo, ou do material promocional em geral
(&1bum com fotos, folhetos, estatisticas, balancos etc)y
« Despertar seu interesse pelo artigo oferecido com

argumentos fortes de vendas € nao palavras vaziasy



« Fazer com que o cliente participe ativamente na
demostragio, sentindo ele Proprio a eficiéncia do
funcionamento € maleabilidade do artigo.” Grecco (1977),

PO

Quando bem planejada, a demonstragio pode
Proporcionars

. 0 aumento da creedibilidade: o cliente tera
oportunidade de confirmar a veracidade das afirmagoes do

vendedor .
« 0 aumento do envolvimento do clientes ele tende a

ficar mais interessado e atento, principalmente se for

permitida sua participa¢io na demonstracio.

« 0 aumento do desejo do cliente pelo produtos: os
estimulos visuais, auditivo e sensitivo causam uma resposta

imediata bem maior do que uma descricio verbal.

. A criagio de uma expressio duradourad o uso de
recursos visuais aumenta a possibilidade de fixacRo das

informagtes por um paior periodo de tempo.

Para se planejar Uma demonstracio de
vendasw,primeiramente é preciso definir o gue se deseja
trahsmitir, por exemplo, a maneira como um produto Fuﬁciona
e suas gualidades estéticas. Depois de decididos os topicos
a demonstrar, é preciso determinar o método especifico de
demonstracio, como: o produto em si ou um modelo, um video,
um folheto etc. A escolha depended de qual destes causarad

maior impacto sobre o cliente.
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o R ' SRR O BRS - Lt 1 9E% i SR R igidi e 4
Determinar quais . Determinar -~ ~+ Analisaros | . i %s‘glherq
informagées vc:cé métodos - custose adgt‘} uadg ga;zas
.quer transmitir &3 LS
.-q ajtqrnat)yos v:‘_‘benefilqos : . necessidades
~ Colocar em
., pratica
FIGURA B.1Q “ PLANEJANDO UMA DEMONSTRACHKO BEM SUCEDIDA ..

, g importante dizer que o comprador reage de maneira
diferente a informacoes dirigidas a sentidos diferentes. A
programacio neuwrolingidistica (PNL) € uma nova area de
pesquisa nas ciéncias de comportamento que associa a fungldo
cerebral ao discurso para determinar se a pessoa estad
processando as  informactes visualmente, auditivamente ou

por meio do tato.

Conforme a PNL, €& possivel determinar a orientagio
de um cliente através da analise de seu comportamento e
escolha das palavras. Por exemplod " Eu vejo o que vocé
estd querendo diser " (visual);® Eu ouvi o que vocé disse
*(auditivi)y Eu percebo o que vocé quer dizer® (sensitivo).

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

0 movimento do olhar também €& capaz de dar alguma
indicagdo. 0 fato de pensar olhando para cima indica
visualizarcao.0lhar para baix significa um olhar para o
seu interior ‘a procura de sensagoes, € olhar para o lado,

a existénecia de uma conversa mental, ou seja, audiglo.
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Embora pareca ser complicado fazer esta observacoes,
aqueles vendedores que tém facilidade de estabelecer
empatia ¢ entendimento, executam isto naturalmente. 08 que
nao tém esse costume, podem se beneficiar utilizando os
sinais da PNL somente na demonstraglo. Se se esforcirem
PAara aprimorar a percepclo das palavias, serfio capazes de
determinar os topicos a serem destacados durante a

demonstracio do artigo.

Quando aos beneficios, eles serfo maiores se o
proprio produto for o centro da demonstragio. Porém, nem
senpre isto & possivel. Cabe ao vendedor recorrer a outras
alternativas como® levar o cliente para ver o produto, usar

um modelo reduzido ou dispdr de recursos visuais ou

audiovisuais.

A opcRO pelo método ainda precisarda levar em
consideracido o custo. Ao avalia -~ lo ¢é importante ter
conhecimento de que quando maior for o investimento maior
também serda o retorno. ° Em um estudo, pesquisadores
descobriram que as atitudes das pessoas em relaglo a um
produto  eram diretamente afetadas por suas SENSAGCOES
perante o recurso visual usado para promover o produto.

Soldow & Thomas (1993), p.309.

Por exemplo? uma fita de video de producio ruim pode
demonstrar como seu produto funciona, mas pode também, sem

querer, transmitir uma mensagem negativa.
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3.6. LIDANDO COM AS OBJEGOES

" Objecies sdo declaragtes (ou perguntas) feitas
pelo cliente gue comunicam, direta ou  indiretamente, #®
existéncia de um problema que precisa ser solucionado antes
que uma decisfo de compra possa ser tomada”™ Soldow & Thomas

(1993), p. 317.

N#o se deve pensar nas objegies comoAmbmtﬁculmﬁ, &
sim como meios de conseguir informagoes sobre o nivel de
interesse, compromisso € entendimento do cliente. Aguele
que durante # apresentagiao Nao man i festa reEn b
Preotupacio ¢ permnancce em siléncio, talver seja mais
dificil efetuar a compra do que outro gque permite a

discussiio do seu problema.

Sua  principal fungio &  proporcionar Feedback ,
contudo,respostas simples tipo "Entendo” e "Sim" dio pouca
orientacao sobre COmo (W] vendedor deve continuar a
apresentagio. As objegoes, gquando verbalizadas,
proporcionam um feedback especifico, capaz de esclarecer
quais as preocupacoes do comprador e indicar por onde deve
comegar a solugdo dos problemas. 0 fato de haver um
quest ionamento, implica em um pedido de resposta, o que

significa gue ha alguma interesse por parte do cliente.
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O vendedor faz
uma afirmagao
sobre o produto
O cliente tem algum
problema com a
afirmagao/produto
Cliente expressa. " Cliente apenas
uma objegdo | ‘1«7 move a cabega
(Pede ajuda) - i
: {
i O vendedor ajuda 'O broblema
aresolver o : permanece sem
problema .. solugdo
Avendaé ' Odliente
fechada com . _recusa-se a
). SUCESSO: i % kg COMPrar e

* A seqliéncia pode ser repetida até que todos os problemas sejam resolvidos.

FIGURAS - ObJewcSan P wdem uamm raespomnt . Boldow & Thomwmmn

C1L99@B> ,Lp.BR23]) .

Toda interagio ¢ regida por regras especificas, que
BEFVEN PAara indicar quais os comportamentos corretos ou
eusperados. A cada estagio do relacionamento se aplicam
regras diferentes, e em particular, ao das objectes. Uma
delas diz gque no momento em que o vendedor procura
convencer o cliente, repera - s que ele argumente,
quest ione as objegtes em favor do produto que vende. Elas
determinam as expectativas de comportamento na interaéﬁo,

Ol Seja, o cliente deve demonstrar preocupagoes ¢ cabe ao

vendedor tentar contorna - las.

Contudo, ¢ importante lembrar que a visita envolve
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uma situacio de consultoria e ndo de discussio entre
adversdrios que disputam o controle da interagio. Essa
situagio de confronto pode ser gerada quando o vendedor se
mostrar agressivo, contradizendo e discordando de maneira
brusca das afirmacoes do cliente. Para o profissionalltal
discussio ¢ ruim pois além da sua imagem ficar seriamente
abalada, o comprador se sentirda desestimulado a se

expressar abertamente, podendo até nio efetuar a venda.

— B IOy

— 7 | —

NAO QUEIRA FALAR
SOZINHO

Z1\

SE VOCE GANHAR A
DISCUSSAO, PODERA PERDER

O CLIENTE
el
L 4

NAO INTERROMPA!

NAO DISCUTA

—2

- |

o~

— 7

PERGUNTE EM VEZ
DE ATACAR!

V- 7#A\

FIOURA B.A0 - BETTORR
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Pode - se concluir que o vendedor deve aprender a

contra -  argumentar o conteddo de uma obje¢Ro, mas deve
evitar o uso de formas muito arrogantes. Algumas técnicas
silo capazes de ajudd - lo a ndo se envolver em uma

comunicagiao belicosas:

« Iniciar sua resposta aprovando a objecfos
« Cliente: Seu preco é muito alto
Vendedor: Eu sei que pode parecer alto & primeira
vista, mas o senhor percebe as garantias de seguran¢ga que

oferecemos? "Soldow & Thomas. (1993),p.330.

Este tipo de argumentacfo proporciona mais igualdade
na relagio, bem como, encoraja uma discussfo mas aberta de
objecoes adicionais. As técnicas SIM, MAS e DE COMPENSAGAO,

citadas na tabela 3.190 ,se adaptam bem a essa estrutura.
REPETIR A OBJEGAQ.

rata téenica é importante por proporcionar a
confirmagio de que a PrEOCUuPAaGao do cliente fai
compreendida corretamente. A repeticio suaviza a resposta,

mostrada concordancia com o ponto de vista do comprador e

evitando uma possivel disputa pelo dominio.

"CLIENTE: Isto parece feito de plastico. NRo duraria
mais de uma estagio.
"VENDEDOR: Entendo. 0 senhor esta preocupado com o

material de revestimento. Essa & uma preocupacio legitima,

mas este revestimento niko € feito de pldstico. & um novo
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vinil altamente durdvel. "Soldow & Thom&g " (4993) ,pagy 334 .
RESPONDER & OBJEGCAO COM  UMA DEMONSTRAGAD OU UM CASO.

As técnicas de CASOD e DEMONSTRACAOQ,
Tabela 3.40, se encaixam perfeitamente nessa situagio,
deixando que o8 fatos refutem =a obje¢®o do cliente. O
vendedor nao concorda nem discorda diretamente,
simplesmente da informacoes que apdiem seu produto sem usar

uma forma dominadora.

"CLIENTE: Sua fdrmula nunca vai entar na corrente

sangiiinea do paciente t3o rapidamente quanto esta outra.

"VENDEDOR: (Apontado para um griafico em seu material
de vendas). Veja este numeros. Nossos laboratdrios estudam
essa questio em véarios experimentos e nossa fdrmula, na
verdade, entra na corrente sangiiinea 204 mais rapida.

“Sldoow & Thomas. (1993),pdg.332.
LIDANDO COM O CONTEUDO DA OBJEGAQ.

Todo vendedor deve estar apto a responder ao
contelddo de qualquer objecdo, como também ¢ essencial que
nio -tente manipular o assunto que o cliente deseja
discutir, pois isto pode dar a impressio de que n&o tem um
bom argumento ou fazer o cliente se sentir manipulado. #
possivel que este método obtenha sucesso a curto prazo, mas
nao ¢ aconselhdvel. Lembre ~ se que as objegles demonstram
problemas e que a fun¢lo do vendedor ¢ ajudar a soluciond -

los.
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Para a definic8o do problema, o vendedor deve se
preocupar em escutar as declaragoes, sem interferir, e
utilizar sua perspicdcia e habilidades de comunica¢lo para
auxiliar o cliente na descoberta de possiveis problemas

ocultos.

Independente do tipo de objegio -~ explicita ou
oculta - & importante nio ignorar seu conteddo, pois o

cliente pode interpretar como desprezo a sua declaragio.

0 truque para conseguir sucesso, € esclarecer se o
que foi revelado é realmente o verdadeiro problema ou se ha
alguma preocupacio oculta por tras da obje¢do. Quando ©
cliente parece acatar a argumenta¢io do vendedor, pode - se
concluir que a obje¢lo foi claramente expressada. Mas, se
logo em seguida surge outra , € sinal que existem problemas
mais profundos. Neste caso, fazer perguntas taves seja a
melhor opgio, por incentivar a conversa ¢ permitir a
sondagem da real questio. Por exemplo: "0 que o senhor quer
dizer com isso?", “Poderia me explicar melhor o que esta

preocupando o senhor?”.

NiEo se deve confundir as obje¢tes com simples
desculpas. Elas s&o artificiais, s&0 meros motivos que o
cliente apreesenta PAra adiar uma decislo, ou para
Justificar uma atitude. Ex2 "N&o tenho tempo agora, estou

=

ocupado®, "N8o tenho dinheiro...", Preciso pensar a

respeito”.

De gqualquer forma, objegoes ¢ desculpas sio
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dificuldades aparentes. Um vendedor nunca deve recebhé ~ las

como recusa definitiva.

A melhor abordagem para solucionar um problema
depende do prdprio problema. A obje¢lo tavez mais facil de
ser superada € aquela em que o cliente possui uma idéia
errada sobre determinado assunto e o vendedor, através da

apresentacio de fatos, consegue provar o contrdrio.

Existe outras técnicas capazes de ajudar o vendedor
durante a argumenta¢io, por meio da abordagem de solucio de

problemas.
. Colocagio o problema em um contexto mais amplo.

"CLIENTE: Sei que dois de seus concorrentes

oferecem periodos de garantia maiores.

"VENDEDOR: Isso é verdade . Dois de NOss0%
concorrentes oferecem uma garantia maior. Mas o senhor n&o
pode considerar a garantia isoladamente de outros fatores.
As garant ias n&o céntam toda histdria. 0 senhor viu estes
dados sobre .a freqiiéncia com que nossos produtos requerem

assisténcia técnica? (Mostra um relatdrio publicado por uma

fonte independente).
“CLIENTE: NRo, nfo vi.

"VENDEDOR: Este €& um relatdrio publicado por uma
agéncia de pesquisa independente. 0 senhor tem rezio. Essas
outras firmas oferecem garantias mais longas, mas sSuas

maquinas quebram, em média, 17 e 13 %Z mais freqgiiéntemente



QUE a8 NOBBAS. Iesso significa que, mesmo com a garantia
mais longa, seus custos totais de manutencio sio 15% mais
altos que o8 nossos no Final do terceiro ano. No final do

quinto ant..." Soldow & Thomas (1993),p.336.

Freqiiéntemente uma questio especifica pode ser

swplicada quando & vista de uma forma mais ampla.
. Andlise do problema em termos de CoOmpensacio.

Numa situa¢lo de compra, normalmente ha uma
preocupacido com o valor global de produto e, quando se
procura isso, a tendéncia € haver a comparagio de um
atributo com outro. Sempre hd, mesmo que inconscientemente,

trocas de preco por qualidade, rendimento por preco etc.

Um vendedor, quando se encontra em desvantagem em
relagio a um atributo, deve procurar compensia - lo com um
outro, como no dialogo anterior, em que a garantia é o
ponto negativo, é amen izado pelo custo global de

P
manutencao.
Transformar uma desvantagem em uma vantagem.

Esta técnica difere da de compensagio por tratar da
observagio de uma dnica caracteristica a partir de uma
visdo diferente. Ela pode ser usada nas mais diversas
situagoes em virtude de que tudo sempre tem um lado bom e

um ruim. Eis um exemplos

CLIENTE: Mas sua técnica de contabilidade € nova e

inexperiente. =

S}

=80
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VENDEDOR: Sim, ela €é nova. A sua conta seria a
primeira sob responsabilidade dela. Eu também me lembro
muito bem de minha primeira conta. Coloquei mais empenho
naquela conta mais do que todos os técnicos mais
experientes juntos. E aquele cliente acabou obtendo os
maiores lucros. Pelo que J& conheci de June, o0 mesmo

aconteceria com o senhor. "Soldow & Thomas (1993),p.339.

g importante frisar que responder a umna objegRo é
mais do que ﬁimplesmente usar fatos memorizados. Envolve
dar atenglo ao cliente, escutando o que estd dizendos

analisar o problema e diagnostica - lop posiciona ~ lo em

um contexto mais amplo € resolvé ~ lo de forma criativa.

Existem auguns casos que nao podem ser resolvidos
com 0 método de soluglo de problemas. A atitude bdasica do
cliente pode ser o ponto critico da questio € , por este

motivo, talvez seja necessaria uma mudanga de atitude.

Quando o cliente tem uma crenca ou preferéncia em
relagRo a uma determinada marca, por exemplo, significa que
o vendedor terd mais dificuldade para fazé - lo mudar de

. .« P . . . .
opiniao, principalmente porque, se fizer uma tentativa
abrupta, podera causa um efeito contrario. Se houver um
envolvimento grande com o produto ¢ existir crencas muito

fortes, cabe ao vendedor modificd ~ las aos poucos.
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.Lidar com a objegéo
or meloda ¢
abordagem de
solugéo de problemas

* Situar a objegao’
.1 em um contexto
© '+ 'mais amplo *
Sugéﬁrcbmpensaqbes . Transformaro .
que contrabalancem: ., negativoem .
o negativo ' i ‘-;Eposmvo
Tentar mudar
a atitude
“docliente .
FFLOURAM-RESBOLLICHKD [» 14 PROMDLEMNDS - Woladow & B I

AL.GUMAS TECNICAS COMUNS PARA LIDAR.

A objetﬁo quando tratada de uma forma correta, &
fonte de grandes ° oportunidades. Por 680, muitos
profissionais de vendas e utilizam de algumas técnicas

desenvolvidas com o objetivo de auxilida - 108 nisso.

E necessario dizer que estas técnicas ndo devem ser
gsimplesmente memorizadas, pois nem todas se adaptaam a
qualquer situagio. 0 importante ¢ conhecé - las para
compreender o processo de lidar com: objegtes. Como @
conversagao tem naturesa seqiiéncial, a técnica mais
adequada serd aquela que seguir a ldgica do questionamento

feito pelo cliente.

aSFE
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Importincia Média

Vendedores Vendedores ao

Técnica de Venda Industriais Consumidor

1. Mdétodo da resposta direta: Oferecer uma resposta 4,06* 4,27
especifica para a pergunta do cliente.

2. Método da compensagdo: Admitir as objegdes do cliente, 4,00 3,94
mas indicar vantagens que compensem a objegio.

3. Demonstragao: Demonstrar o produto para provar ao 3,89 3,72
cliente que a objegdo ndo se aplica.

4.  Método “sim, mas” : Concordar com a objegao do cliente, 3,68 3,79
mas em seguida fazer uma outra afirmagdo que compense
a objegio.

5 Método do caso: Descrever como um outro cliente \ 3,65 : 3,74

comprou a oferta e beneficiou-se com ela.

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

7. Responder uma objeg¢do com uma pergunta: Tentar 3317 3,70
superar a objegdo do cliente fazendo uma pergunta
relacionada com ela.

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

9.  Método bumerangue: Converter o motivo do cliente para 341 3,40
ndo comprar em um motivo para comprar (por exemplo,
“Esta pode ser precisamente a razao para o senhor
comprar nosso produto!”).

10.  Propor uso experimental: Superar a objecao sugerindo 3,24 2,81
que o cliente use o produto experimentalmente.

11.  Negagao indireta: Ceder um pouco de terreno €, entdo, 2,45 255
discordar gentilmente da objegdo do cliente.

12.  Humor: Contar uma boa histéria para aliviar a presséo. 2,36 2,50

13. Método do item comparativo: Mostrar ao cliente duas ou 243 2,42

mais ofertas e, quando o cliente fazer obje¢do a uma
delas, rejeitd-la e substitui-la por outra.

14.  Método “estd em suas mdos” : Aceitar a objegdo do 2,10 2,44
cliente e dizer que cabe a ele tomar a decisao.

TAmELA - IMPORTANCIA DAB TaliCNICAEB PARA LLIDAR COM

O JEECE S EL RESGISTHNCIA A6 VENDME . Soldow L Thommam

As obje¢les apresentadas pelo fregués provavel
4. INTERFERENCIA DO FATOR TEMPO.

0 obstdculo tempo apresenta - se para o vendedor sob
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varios enfoques, todos eles, porém, relacionado direita ou
indireitamente com condigbes ou agtes que interfiram no
tempo produtiveo do vendedor, ou quando este mesmo fator
tempo prejudica o negdcio. S8R0 exemplos de expressdes:

. "Sinto muito, o senhor Freitas estd viajando..”

« "Agora nRo posso sequer ouvi - lo, porque tenho
uma conferéncia dentro de dois minutos...”

« "0 encarregado das compras nio estd sé estard as
ié horas. Quer esperar?

«an Ou sob outro enfoque.

.« "Nao posso atender 8 fregueses por dia meu tempo
niao dda.”

v OU  @lnda, uma loja, o fregués apressados <l

senhor estd muito occupado ...voltarei outra hora.”

Como se vé, tal obje¢Ro pode ser ouvida, tanto pelo
vendedor externo, como pelo balconista ou, ouvida, pela
proprio gerente de vendas gquando o vendedor tenta lhe dar
alguma explicacio. FEm qualquer caso, porém, embora outras
técnicas possam  ser usadas como contra-argumentos, as duas

abaixo sRo as que melhor resultados oferecems

« Técnica da esquiva da palavra

. Técnica do comportamento moderado

Exemplos
Freagués: -~ (ao telefone)
e a. lamento, mas sou obrigado a cancelar a

entrevista que tinha com 0 gerente de vocés - Sr. Orlando

pois embarco para Montevideu amanh® cedo. Na minha volta,
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telefonareiv.."
Secretaria do gerente

"wenw Perfeitamente, Sr Castro.... Reconhego sua
impossibilidade. 0 senhor deve, alias, estar bem atarefado
neste final de tarde. Faga uma boa viagem... € €u propria
me emcubirei de lhe telefonar dentro de algumas semanas

para saber se o senhor ja voltou..."
2. DECISAD NEGATIVA

A decisfo negativa € a recusa formal da compra, por
parte do fregués provavel. Assim, quando ele decide que ndo
deseja comprar o produto, o servico ou o plano oferecido e
assim notifica o vendedor, estd apresentando sua decisio

finals DECISAO NEGATIVA

Fregués provavel

i L.amento té-lo feito esperar tanto.

Infelizmente ndo vou comprar o titulo do seu hospital...

Muitas vezes tal decisio € fruto da inabilidade do
vendedor .. Exemplo:s

Vendedor:

"ewee Eu vim ver se o senhor nio quer colocar um

anuncio de sua firma em nossa revista ...

Fregués:

««s NAo: nao querolssx

A melhor técnica para combater a decisfo negativa &

a PERSISTENCIA —~ A TECNICA DA AGRESSIVIDADE MORAL.

aSFEAC
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3. DECISA0 REPARTIDA.

A decisfio repartida surge quando o fregués provavel
diz que terda de consultar outra pessoa antes de tomar uma
decisfo ou gquando nos diz que essa outra pessoa decidem

contra nossa proposta.

Muitaas veres esta obje¢Ro pretende encobrir uma
decisdo negativa real € o fregués que assim ja concluiu se
esconde na desculpa de de ter gque consultar alguém ou de
dizer que esse "alguém”™ € a pessoad que s ENCarreyga,

realmente, das decistes.

0 vendedor deve, através da TECNICA DA INVESTIGAGAD
PREVIA, pesquisa se hda mais algumas pessoas envolvida na

OPEragio.

FREGUESE "uaw - Muito bem discutirei o assunto com meu

sdcio € 0o avisarei dentro de alguns diaseea”

FREGUESE " ... -  Falel com o chefe e, infelizmente nada

feito."

FREGUES: ... = Quem decide ¢ o meu marido e ele achou que

seu artigo n8o interessa’...
4 ~ REFEREBNCIA A0 COMPETIDOR.

Quando o fregués provavel pretende comprar de um
competidor, o vendedor enfrenta a objegio REFERENCIA AQ

COMPETIDOR .

A compelicio e um obestdcnlo difiecil, @ por © isso,
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recomenda - se que sempre se evite mencionar o nome, A
marca ou o produto oferecido pelo concorrente, pois iss0 €0
serve para lembrar ao possivel fregués que existem outros
fabricantes, distribuidores ou lojas que vendem produtos
similares. Exemploss

COMPRADORE: "... = NRo adianta somente usamos dleo
nacional...”

COMPRADOR: "... =~ N&o insista,tenho por menos na
"casa ABC".

A experiéncia tem mostrado que para combater esta
objecio, o melhor remédio é servico e atendimento. Em outras
palavras.

« A TECNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA.

- A TECNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO.

- A TECNICA DA AGRESSIVIDADE MORAL (PERSISTENCIA).

- A TECNICA DO ATENDIMENTO CORTES.

9 -~ CONCORRENTE APADRINHADO.

Quando  um fregués provavel compra ou pretende
comprar de um concorrente por gquUe uma Ou MAIS PESSOAs
ligadas & outra organizacio desfruta de um contato mais
poderoso que o nosso, enfrentamos a objeclo CONCORRENTE
APADRINHADO. Exemploss -

FREGUES: -"0 primo de minha mulher €& o meuw
fornecedor de mdquinas de escrever € o senhor compreende que
preciso lhe dar preferéncia ... "CEDEL,p.45.

FREGUES: —~"...Ainda que seu preco seja mais barato
nfio vou deixar de comprar com o Almeida. Afinal somos amigos

hd 49 anos. "CEDEL,P.4%.
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Este tipo de competicio €, as vezes, intransponivel,
por melhor que seja o0 produto, o prego, as condigoes de
vendas, a vantagem ou beneficio oferecido. $d o tempo, &
persisténcia, o servigo, ou um contato de forca equi

valente, poderio, eventualmemte, transpor esse obstaculo.

6 ~ REACAD A NOVAS IDEIAS.

Quando um fregués proviavel opoe - se a aceitar novas
idéias, planos ou propostas que possam | trazer mais
beneficios ou se apega cegamente =& idédias e processos
antigos ou habitualmente usadas por ele, enfrentamos a

objecio REAGAD A NOVAS IDEIAS.

FREGUES PROVAVEL: "... = Hd 49 anos 0 usamos
refrigeragio a gelo. N&Ro estanos interessados  em

refrigeracio elétrica.

FREGUES PROVAVEL: "... = Bem, eu gosto da casa mas

SEMPRE MOREI EM FSQUINA. Nio sei se gostarei da trocae..”

Estas reagoes s8R0 facilmente contorndveis com?

TECNICAS DA VANTAGEM E TECNICA DA QUALIDADE.
7 - SENTIMENTOS DE INCERTEZA.

As vezes o produto ainda nRo € suficientemente
conhecido. Outras wvezes Jja o € mas o fregués provavel
ficar com sentimentos de duvida com relacfo a ele receio de

nio agradar, de acabar depressa, de nfo alcangar o objetivo

desejado etc.

A obje¢Ro pode HEN" identificada e combatida,

gSFES

B



io4

principalmente com#

- A TECNICA DO FIRNE ARGUMENTO (Seguranga).

- A TECNICA DA VANTAGEM.

- A TECNICA DA QUALIDADE.

FREGUES PROVAVEL: "... - Como posso ter certeza de
que 0% senhores pagardo prontamente em caso de sinistro ?

FREGUES PROVAVEL: "... - E se quebrar ?

- Yocés dio garantia ?
8 -~ ATITUDES DE OPOSICAOD.

Quando o fregués provavel ouw, eventualmente, o
vendedor exibem LLma atitude negativa e demotam um
. . ”e , .
sent imento de oposicao que esta ocorrendo tais comos
demonstracio de desapontamento, aborrecimento, aparéncia
pessoal desleixada, ma apresentacio de amostras,
apresentacio desagraddvel de uma carta, estio configuradas

as ATITUDES DE OPOSICAO.

VENDEDOR:* "... =~ Bem s& ndo quiser pode deixaar

Ficarwwe

VENDEDORS: "... =~ Mas sera 9que eu nio estou me

fazendo entender, ou sera que a senhora nfo quer comprar ?
9 ~ LOCALLIZAGCAD DE PEQUENDOS FALMAS.

Algumas vezes o fregués provdavel resiste ao trabalho
preparatorio do wvendedor, criando - lhe pequenos objecoes

relacionadas com detalhes da mercadoria oferecida.



Exemnploss
: 192
7 "Mas &l queria em paletoe de, apenas dois
bOtIEeE sien

. A fivela é grande demas.”

v "eeobEste item de quebra de garantia nio estd bem

explicado. Depois surgirio complicagies”.

Verifica ~- se que este obstiaculo é de facil solucio,
. ! -
Ja  que ele depende apenas de comportamento moderado
(tolerdancia), explicacoess e, o mas inportante. A TECNICA

DA ORIENTAGAD DISSIMULADA.
10 ~ A INSINCERIDADE.

Quando os fregueses se manifestam por palavras ou
acies de maneiras errada ou o vendedor age Jjunto aos
clientes independentemente daa técnica profissional,
contraindo os produtores de venda, mentindo, desobedecendao
normas de conduta e as proprias instrugdes da enpresa, esta

em funcio o obstdculo.

INSINCERIDADE, cujos reflexos sempre aprarecem a curto

Prazoa.

Eventuais inverdades referidas pelo meu vendedor,

contariam a TECNICA DA RETIDAO.

VENDEDOR: "v.. =~ Pode levar que eu garanto nao se
importa com o que estad escrito neste papel de garantia. Se
A casa nRE aceitar a troca, pode me Procurar que eu resolvo

a paradas..”

U
2

'
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VENDEDOR: "... = 0 Marcos ¢ novo na casa € de nada
sabe. Compre comigo € 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 avaliar o
porqué das afirmagoes feitas e combaté - lo com os
argumentos de que dispoe nele (vendedor), entretanto, €

inadmissivel.
19 - 0 tipo Presuncoso.

0 cliente em questio é aquele do tipo "vocé sabe com
quem estd falando ?". Nada para ele estd bem . Suas roupas
sio de paris, seu calgado & italiano e seu perfume &

francés.

Isto € dtimo pois ¢ um tipo facil de se tratar.
Deixe - o Ffalar ha um promotor de vendas feito sob medida
pPara casos assim que, além de aproximd - lo mais do
vendedor, satisfaz &0 seu 9o e o toma favoravelmente
inclinado para o vendedor. & A TECNICA DO RECURSD A

VAL IDADE .

Tais clientes, logo apds se identificarem tornam -
? . '3 . . . .
se doceis, faceis, comunicativos e, paternalmente fazem o

favor de comprar na miRo de quem os otende.

Geralmente quando bem “trabalhador® tornou -~ ge

excelente cliente.

Técnicas que devem ser utilizadas.
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TECNICAS EMOTIVAS DA APREESENTAGAO.
TECNICAS DA ORIENTAGAD DISSIMULADA.
. TECNICA DO RECURSO A VAIDADE.

TECNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO.

TECNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA.
12 - A falta de conhecimentos.

A falta de conhecimentos por parte do fregués
provavel ¢ um sério obstdaculo ao trabalhador do homem de
vendas. Ha clientes que desconhecem a empresa, o produto,
0 gervico, o plano ou mesmo qualquer informacio atualizada.
Esta iguinorancia obriga a0 vendedor aplicar névas
técnicas, principalmente a TeECNICA DA INFORMAGAQD, embora

também necessite da &

- TECNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO.

- TECNICA DE AVALIACAOD DOS ARGUMENTOS.

Lxemploss

COMPRADOR: *... = Ora,que me importa se ¢ fundo
muito ou consdcio no fundo mesmo, € tudo a mesma coisa P29

COMPRADOR: "... = Nio vedia a razio da diferen¢a. OUs
dois aparelhos s8R0 a cores € os dois slo do mesmo tamanho.

Por que este € mais caro ?

i3 - 0 TIPO INTRATAVEL.

E aquele cuja emoges ficam alteradas a ponto dele
tornar - se intencionalmente rude, hostil, mesquinho,
implicantee, mal educado, injustamente orgulhoso ou

zangado,exitado, impacientee, decididamente intratavel.
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Exemplos:
FREGUES PROVAVEL: "... - Vocés pensam que podem
pedir 0% precos que querem. Pois saiba que ndo gosto de
vocé nem de seus métodos. As coisas estlo muito mudadas,

290 Bs wy

FREGUES: *"...Vocés, vendedores, s8%o todos uns

vigaristas. ..

Como qualquer outra, a fungio do vendedor também e
espinhosa. Tipos intrataveis, possuidos de persoalidades
rudes ¢ hostis, a0 podem ser combatidos com calma e

tolerdncia, isto é: A TECNICA DO COMPORTAMENTO MODELADO.
i4 - A CREITICA A0S DEFEITOS.

Esta &, talvez, a mais comum das objegdes
encontradas pelo vendedor no decurso de sua  vida

profissional. & a reclamagio.

Ocorre quando o fregués encontra defeitos e critica
o produto, o servico ou o plano que oferecemos ou que, por
ele , Ja& foram utilizados. 0 grau da reclamaglo varia na
razéo direta da personalidade de quem reclama € a mais
recomendada das atitudes é:
"ees Deixar o reclamante dar razlo as suas queixas,
"concordando” € ntendendo” o seu ponto de vistas®

"ewe Imagino como o senhor deve esta se sentindo...
"eee Mas que coisa lastimavel ...
Estas esquivas da palavra, fazem o reclamante

comprender que nos colocamos ao lado dele (e ndo contra

aGFE



- A
CrGi

Bo vt 106
ele), fazendo com que retorne a aten¢ido favordavel ao

vendedor. Mais cedo do que S pensa y & reclamagfo se
envaziarda € o vendedor terd a oportunidade de contornar a
obje¢Ro.

TEMOS ASSIM, APLICAGCAO DE:

TECNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA.

TECNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO

TECNICA DA INFORMAGCAO

H

TECNICA DA AVALIACAD DOS ARGUMENTOS.

Exemploss

COMPRADOR:® "... ~— Existe um erro na minha fatura.
Serd que vocés nunca acertam as minhas contas 2"

COMPRADOR: "... = A fechadura do carro nio funciona.

Isto é incapacidade do mecaAnico...

NOTA: - * HE veres em que a reclamagio procede e
NESGES Casos a exdperiéncia tem demonstrado ser de boa
politica o reconhecimento do erro, assumindo a total

responsabilidade pelo prejuizo causado ao fregués.
18 -~ COSTUME DE REGATEAR

Quando o fregués provdavel concedera 0O NOSO Preqo
muito alto e regeita (ou quando, intimamente, considera o
PIrego razoavel, GRS ainda tenta comprar por mnenos

yenfretamos a objegRo COSTUME DE REGATEAR.

Certos logistas utilizam - se de uma técnica
especial para “preparar " o fregués para o impacto do

precos Comecam a mostrar suas mercadorias pelas mais
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baratas. na verdade, estd demonstrando que o preco ndo chega a

ser um obstdculo: PORQUE NAD HA PREGCO QUE RESISTA A

VANTAGEM NEM A QUAL.IDADE.

Isto se torna patentee quando se verftica que no
mercado existem produtos excelentes e produtos populares.
Ex: existem carros caros € baratos, mdquinas de escrever
elétricas € manuais mecdnicas etc. Logo. 0 preco € uma
coisa muito relativa no mercado ¢ serve justamentee para

caracterizar a qualidade dos produtos.

Quando, porém, concorrentes operam com produtos
seﬁelhantes, ai, entl3o, € necessario resaltar a qualidade
de ambas 08 produtos, o que & feito, técnicamente, pelos
respect ivos vendedores, que procuram dissecar os artigos
para encontrar reles bons pontos de wvendas e de

argument agio.

FREGUES: "...4% para administrar o apartamento. B um

absurdo...”

FREGUES: "... Um par de sapatos por 100.000,00.

Vocés 830 coreiros demaite..

xiste outro fator importante que comprova ser o
preco muito dependente de outro fatores. Ha pessoas que
pagou mais cara i para obterem UM SERVICO MELHOR, UMA
SEGURANGA MAIOR, UMA GARANTIA MAIS DEFINIDA, UM STATUS
MELHOR APRESENTADO. Na verdade, quando se trata de comprar
artigos de fabricantes diferentes (dentro da mesma loja), @

argumentacio ¢ fdcil. Entretanto,quando artigos iguais, da
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mesma procedéncia e na mesma embalagem custam mais baratos
na ciksa ao lado, ai sd hd dois caminhos a seguir ou se faz

o prego do concorrente ou nfo se trabalha com o produto.

Ainda hd uma terceira op¢Ro oferecer algum servigo extra

que justifique a diferenca a mais. CEDEL.(L1978).
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3.7 FECHAMENTO

- 0 fechamento & definido como aguele ponto da

visita de vendas em que o vendedor obtem a concordancia do
cliente gquanto a efetivagao da compra ." Soldow & Thomas
(1993), p.3%50. QOa vendedores frequentement e LLGam as

chamadas técnicas de fechamento, que s3o estratédgias

capazes de ajuda-los a conseguir a concordancia do cliente.

Como ja foi visto anteriormente, toda interagio é

governada por regras, € na fase de fechamento de uma

'
"

venda trés regras sio de suma importancia @

Regra | Fechar a venda é responsabilidade do vendedor.

Regra Il O fechamento deve seguir o principio da coeréncia conversacional (o fechamento
deve fluir logicamente de algo que o cliente disser).

Regra [1I O momento certo para o fechamento deve ser indicado pelos sinais do cliente (os
sinais podem ser verbgis ou niio-verbais).

TABELA B.11 - Regsrmam que sovernam o fFfechmnmento.Boldow & Thomwms
Os sinais nido-verbais n#o possuem significados
fixos, sua interpretaclo depende das pessoas envolvidas e da
situacio. 0 mesmo ocorre em relagio aos clientes e as
visitas numa situaglo de fechamento. Embora cada comprador
apresente caracteristicas diferentes, normalmente este
envia sinais sutis gquando se acha pronto para efetuar =@
COmpra, Ficandvo vendedor com a obrigacio de se manter

atento para que nlo passem despercebidos.
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A idéia é procurar alteragoes no cliente como
mudangas na aparéncia (3 no comportamento, pois

frequentemente demonstram que houve modificagtes na sua
maneira de pensar. Por sxenplot sua  postura € 2 expressoes
faciais podem tornar—-se mais amistosas € abertas. lsso
acontece quando, apds a decislo de compra, o cliente passa a
ver o vendedor como alguém que vai dar aguilo que ele
deseja ¢ nRo mais como alguédm que egtava interessado emn

persuadi-lo.

: Os sinais verbais também podem ser observados. A
mudanga para uma posicio favordvel a compra ¢ percebida
pelas perguntas que abordam assuntos tiposr &
disponibilidade do produto, formas de pagamento & datas de
entrega. No entanto, nem todos o0s clientes expressam tao
claramente a HBLA intencio de compra. Nesses casos 6
importante que se entenda a dindmica da comunicacao das
técnicas de fechamento, pois algumas delas sao desenvolvidas
com  © fim especifico de identificar o interesse do

cliente, ao mesmo tempo em que permitem a continuagio da

COnversa.

Quando chega a0 ponto do vendedor sentir gue talvez
seja 0o momento de tentar fechar a wvenda, é sinal que
percebeun alguma mudanca no cliente que tenha indicado sua

POSE(VE] PFEPRF&C&O para a COomplra.
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PRESUMA O FECHAMENTO
PECA O PROSPECTO PARA
ASSINAR O NOME AQUI

B e T e . S
FIOURA 9,12 ~ Bettwper
Neste ponto = especifico 0% aobjetivos 880 - os

seguintess

i.ObteF uma  indicagao mais clara do ponto de vista
do cliente.

2_861icitar a venda, mas ...

Ju.Evitar um enceramento da conversa no caso do

cliente niRo estar preparado para a compra.

Atingir esses objetivos ndo € tarefa dificil, no
entanto, ¢ essencial manter a coeréncia, ou seja, a ldgica

nas declarages, € integrar a tentativa de fechamento na



CONVErsa.

Uma dica importantes: o cliente n8o deve ser colocado
numa situagdo em que precise ficar se defendendo de um
fechamentos

" VENDEDOR: ( Trazendo um par de sapatos para a cliente )
Lronto experimente estes.
( Cliente experimenta os sapatos )

VENDEDOR® Ficaram otimos na senhora. Quer leva-los?

CLIENTE: N8o, obrigada. Nio gosto dessa altura de salto.

VENDEDOR® Mas esta altura € muito melhor para a
circulagio.

CLIENTE: Eu sei, mas me sinto deselegante com saltos
tdo baixos.

VENDEDOR: Eu acho que charam, muaito bem na

senhora. "Soldow & Thomas (1993), p.399.

Este exemplo demonstra a inconveniéncia do vendedor
ao forgcar a cliente a aceitar um modelo de sapato que nao
éra de seu adrado. Aléem disso, a tentativa de fechamento

foi prematura € no relacionada com a declaragio anterior.

Ha um tipo de fechamento sutil que pode ser usado
tdo frequentemente quanto se desejar, pois nlo traz risco de
encerrar a conversa € pode até proporcionar informagies
teis, se houver objecio. & o chamado fechamento
:xperimental. Se (w} cliente reagir a ele
posit{vamente, demonstrando interesse, o vendedor pode usar
uma técnica de fechamento definitivo.

experimentais e objecoes. Soldow & Thomas (1993)
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TECNICAS PARA FECHAR A VENDA

Na figura , é possivel se identificar as técnicas

mais usadas distribuildas em trés categorias &

Febhaniento“pér"A‘\’Limitagéo ! ‘Sdlicitaqe‘no
a;pressupg\sigéq~~,_:da escolha .« direta > ¢

' Fechamento,
silencioso;

~ ‘Banco geral -

" Eliminando
a objegdo

FLOURM M. 18 L] Cmtaewmaor | mvm e tedcnicmms de Ffechmamento. Soldow &

Thommm APPHD

i. SOLICITACAO INFORMAL DA COMPRA

Estas tdcnicas sio chamadas de informais poir e
resumirem a simples perguntas capazes de ser inseridas
normalmente na conversa. S&0 elast

1.1 FEGHAMENTO SILENCIOSO

g considerada a mais indireta das técnicas informais
e funciona assim: o vendedor mantem a Conversacio em seu
curso normal, mas quando chega o momento da solicitacio da
compra ¢ feita somente uma pausa e um olhar para exigir a
resposta  do cliente. A pausa, como parte natural do
discurso, serve para indicar o final do seu turno. No entanto
o retardamento intencional da fala por mais de trés
ﬁégundaﬁ pressiona o cliente @& se manifestar com alguma

-

¢ b
0S¥

L &



declaragio.

1.2 FECHAMENTO POR PRESSUPOSICAD

Consiste na pressuposicao de que o cliente tenha
decidido efetuar a compra. Cabe ao vendedor seguir os
sinais que ele envia de que estd disposto a comprar com

. ' ” . 3 . o2 @
afirmacoes ou atitudes que reforcem a ideia de que a
decisdo ja tenha sido tomada. A chave pars utilizar esta
técnica sem causar estragos € se assegurar de que sua
declaragio siga de forma coerente a declaracio anterior do

cliente.
1.3 FECHAMENTO POR LIMITACAO DA ESCOLHA

Também chamado de fechamento por
alternativas, procura reduzir as opgoes de escolha e nfo
pergunta diretamente ao cliente se ele vai adquirir o
produto. Em ver disso, did uma alternativa pressupondo que Jja
se decidiu pela compéa. s "Qual deles o senhor quer 2", "0

senhor vai pagar em dinheiro ou cheque ?". Na verdade também

se trata de um fechamento por pressuposicio.

0 fechamento por limitagio da escolha é uma técnica
de facil utilizaclo, por pertencer ao rol das solicitagies
indiretas, minimizando o risco de rejeigao direta e por
precisar de menos controle do que as outras. (controle do

olhar, por exemplo, no fechamento silencioso).



1.4 FECHAMENTO POR SOLICITACAO DIRETA

Estd relacionado ao pedido direto da venda, como emé
"0 senhor gostaria que eu anotasse seu pedido?". 0 dominio
da técnica requer pouca pratica, contuda, €& necessaria

“periéncia para saber quando usd-la.

Devido & sua objetividade, o vendedor antes de
utilizd~la deve ter certeza da existéncia de uma dessas
duas condigoess o cliente enviouw um sinal seguro, quase
certo de estar pronto para comprar ou o vendedor tem
controle suficiente para ser capaz de continuar a COnversa

s Ocorrer um "nio".
2.TECNICAS FORMAIS DE SUMARIZAGCAO

Essa segunda categoria inclui o fechamento por
sumar izaciio € por balanco geral. 0 primeiro, apesar de ser
considerado uma gécnica de fechamento, representa  uma
conclusio da visita de vendas onde o vendedor faz um resumo
dos principais pontos, nao havendo nenhum tipo de
ﬁo]{citacﬁo para que o cliente faga a compra. Por esse
mot ivo, @& importante que s  procure  combinar este
fechamento com alguns métodos informais. Exemplos
"VENDEDOR: Ent8o, Sr. Freeman, deixe-me resumir algumas
dessas opgoes. Podemos fornecer a memoria de 640K, disco
rigido Seagate com 49 megabytes ¢ monitor colorido 1070 por
Us% 4,99%. Como mencionei, incluimos o novo DOS e o cabo da

bl >

inpressora. Posso anotar o pedido? "Soldow & Thomas
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(1993) ,p .368.

0 uso do sumario apresenta a vantagem de permitir
que seja dada énfase aos pontos fortes antes de fazer
a solicitagBo propriamente dita. Além disso, sua combinagio
com um pedido de compra da origem a uma conclusio mais

formal do que a simples aplicagio de uma pergunta direta.

A sumafixacﬁo tem diversas variagoes, incluindo uma
sintese objetiva, que € a mais dobvia de todas. Também
pode-se usar o fechamento por balango gerai, que faz umna
comparagao explicita das vantagens e desvantagens de sua

proposta.
3. TECNICAS BASEADAS NO CONTEUDO

Este tipo de técnica nlo se preocupa com a forma da
solicitagio, ou seja,pergunta direta, proposta de
alternativas ou sumdrio. Elas determinario o conteddo das

declaragies.

0 fechamento por escasses tem como Ffundamento o
principio de que quanto mais dificeis s8o as coisas de se obter
mais valor elas tém.0 vendedor deve apresentar um argumento
legitimo de que se deixar de comprar no momento da
abordagem, podera ndo conseguir as mesmas condigbes no
futuro, como por exemplo®! 08 precos vao subir ou o estoque

¢ limitado.

80 & aconselhavel quando realmente existir uma

epCcasses, pois ccasgso. contedrio, o vendedor estarda sendo
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antiético e assim, terminard prejudicando seu NEGOCio € sua

reputacio pessoal.

A outra técnica, fechamento por concessio final,
refere-se Ao principio da retribui¢iio de favores. 0
profissional de vendas faz a concessdo no dltimo instante
do fechamento £ im de GUP I ar LA E objecido. Com
frequéncia, notam—se resultados favordveis, pois os clientes

tendem a retribuir o gesto. B inmportante frisar que esta

deve ser uma concessio Final, sem dar margem para barganha.

0 uso destes métodos & perigoso no sentido de que
ninguém se beneficia se o cliente for manipulado a adguirir

algo que na verdade ndo deseja. Soldow & Thomas (1993).

TABELA 3.43 ~ As diferentes técnicas de fechamento e sua

importancia para vendedores. Soldow & Thomas (1993)

FIGURA 3.47 =~ Condigoes que afetam a escolha de tédcnica de

fechamento. Soldow & Thomas (41993)
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ks Tt ~ OCliente

Ele 6 denominador i : e

~ou submisso? , .. Se for denominador, néo use o fechamento silencioso

'Eleémuitoocupado . Se for ocupado, n&io use um fechamento por sumarizagao
ou quer atengao? © . muito alongado .+

S0 - Seu Relacionamento com o Cliente .

i

Vocas s&o émlgos? ©+ .. Fechamentos diretos sd0 menos arriscados com amigos do
. GRS - que com estranhos
'Vocds s40 estranhos? "' Fechamentos experimentais devem ser usados com sutileza
Séu'relacionamento ~ 7 HA menor risco de um éncerramento da conversa apds uma
é formal ou informal? tentativa de fechamento nos relacionamentos informais
i ek A Situagéo de Venda
Industrial ou varejo? ' .+ Néo tente fechamentos informais e imedialos em grandes
PO e AT e .. vendas industriais E AC
Plrois Ot Vit i 10 s situaclio de Venda %
‘Ela foi formal - LA Apresenta¢oes formais requerem fechamentos formais.
“ouinformal? 1 Qualquer tipo pode ser usado em uma apresentagao

informal
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4. TECNICAS DE VENDA

i. TECNICA EMOTIVA DA APRESENTACE0

TECNICA EMOTIVA
DA APRESENTAGAO

Essa primeira técnica apresenta-se sob trés enfoques
diferentess

« 0 enfogue da empresa

« O enfogue dos produtos

« O enfogue d&s pessoas

APRESENTAGAD ¢ aspecto externo porém nao apenas
extrinseco € objetivo, mas também intrinseco & subjetivo. Se
NAo. vejamoss

Numa empresa @ TECNICA  EMOTIVA DA APRESENTAGCHO
manifesta ~ sed No aspecto das instalagoes do mobilidario,
da fachada piblica, do letreiro, da iluminagio, do bom gosto
dos arranjos expostos, da variedade de mercadorias, da
atraco, do chamamento ao seu interior, das vitrinas, etc.

APRESENTACAD ¢ &  EMBALAGEM DA LOJA e como tal deve ser a
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melhor possivel dentro dos recursos de que dispoe o

logista.

Dissemos. entretanto, que hd influéncia, também, do aspecto
subjetivo ¢ nesse caso ¢ importante mencionar a IMAGEM DA
EMPRESA Jjunto ao seu publico comprador.

- Nos produtos, a TEA manifesta -~ sesr Pela sua
AFFUMAGAD nas prateleiras, pela racional izagio das
diferentes espécies, pela limpeza das caixas, sem pocira e
sEm o0 aspecto de envelhecimento, pelo bom gosto da

posicio. Todo o produto tem também a sua EMBALAGEM, seja
uma caixa de papello, um estojo de isopor, um saco de papel
ou uma  lata ou uma cartela onde se enrolam os tecidos. A
APRESENTACAD DOS  PRODUTOS nas lojas e nas vitrinas &,
portanto, o segundo enfoque da TEA.

- 0 enfoque das pessoast - & onde a TEA se manifesta
em toda a sua plenitude J& que, como Técnica aplicada ‘=&
pratica diaria do homem de wvendas, ¢€é nele que ela se
manifesta melhor. [ (&) momento da  "APROXIMACAO". A
apresentacio do vendedor c¢ria o ambiente adequado ‘a
seriedade da wvenda. 66 que aqui, na qualidade de forga
promotora de vendas ela se faxr sentir de maneira mais
presente, nido apenas nos modos, atitudes e aparéncia; mas
também na argumentacio correta, na sobriedade, na categoria
no respeito e na consideraclo que a0 cliente se deve
dispensar. Outras manitfestagbess da TEA: -~ Comportamento,
Higiene pessoal, dicecio, olhar, grau de tolerancia,

sOrriso, desembaraco, etc.
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Exemploss
VENDEDOR = = (COM DESEMBARALCD, - ALEGRE E TOM DE VOZ
MODERADO) v " = P Senhor Lastro. .. {580RRIY Conforme
combinamos trbuxé Aas amostras e« (EXIBE ~ A5 COM ORGULHO E

CONFIANGA). Agqui estio elas...

2 - TECNICA DA RETIDAD

TECNICA DA RETIDAO

Baseia -~ se na verdade € na integridade de carater,
alids um dos preceitos das "Normas de Conduta” do Vendedor.
Quando usamos com o Fregués provavel palavras que definem
sinceridade, fé, autenticidade, franqueza, logica, bom
senso, moderagio e equilibrio, manifesta - se a TR. Na
verdade, ndao adianta convencer o fregués proviavel e
concretiza a venda  com  argumentos mentirosos se, mais
tarde ele verificar gue foi burlado, enganado, iludido, em

MEi QF QU mEnQr graw, que no preco, na gualidade, na entrega

asFEAC
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ou em qualquer outro detalhe da venda. 0 FREGUES NUNCA

PERDOA A0 VENDEDOR QUE 0 ENGANOU.

Exemploss
VENDEDOR:® - (que sabe perfeitamente que nio existe o carvo
branco pretendido pelo cliente)s

Olha. Fagamos o seguintes 0 senhor deixa o sinal.
Caso a carreta de hoje traga algum branco sera seu. Caso
contrario EU PROPRIO TELEFONAREL PARA SUQ CASA. Beli
perfeitamentee que o meuw concorrente também ndo o tem embora
o tenha prometido. MAS PREFIRO QUE O SENHOR FIQUE ZANGADOD
COM ELE E NAO COMIGO...
VENDEDOR: - - (Depois de concret izada @ MEORY s e
Infelizmente a entrega 86 poderda ser feita amanhd. 0
caminh@o de hoje acaba de sair do deposito. Sera que a
senhora toleraria esse pequeno atraso...
VENDEDOR® - (Explicanda uma garantial..."A garantia nilo
cobre as vdalvulas. Isto esta bem claro neste certificado.
Convém observar bem suas entrelinhas. Eu a ajudaria a fazé
~ lo a fim de que mais tarde a Sra. nio se aborrega com

reclamacoes que nao Fforam previstas.

A Técnica da Retidilo tem se demonstrado uma das
mais poderosas em qualguer tipo de venda. Os clientes passam
confiar mais, a procurar mais o vendedor, a acreditar na
loja & na sua politica e, principalmente, a recomenda - la

AOS SEUS amigos.

€
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3 =~ TECNICA DA ORIENTACAD DISSIMULADA.

TECNICA DA Pormiita

ORIENTACAO  que tu sugina...
DISSIMULADA

Uma das regras mais importantes @ ser observada no
decurso da argumenta¢io € aquela que ndo permite, em
nenhuma circunstincia, o envolvimento do vendedor pelo
fregués. Quando isto ocorre a operagio se vé comprometida e
o vendedor passa & ser um sinples instrumento nas midos do

comprador .

0 comando da operagiao deve sempre e invariavelmente
pertencer ao vendedor, em qualquer fase da argumentacios
quer seja num  simples convite ao exame do produto, nums
sugestao de escolha ou na conducido ao fechamento. A tdcnica
mais se apura a medida que o cliente imagina que & ELE quem

eatd conduzindo a compra, isto €, o  vendedor condus @
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operacao com tal habilidade no sentido por ele desejado que
o cliente nada percebe e supte serem totalmente dele as
decisoes tomadas. E claro que tal técnica exige uma grande
parcela de experiéncia, Ja que ela nunca pode ir de

encontro ao ponto de vista do fregués.

Sua intensidade, também, 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 prego (diamantes) ou empregados de
casas conhecidas como esnobes (tradicionais em et igueta) ou
ainda agquele que, sem  Fazio menpospreza o cliente por
considerd-lo inadequado a empresa, pecam por excesso de
COMANDO, antipatizam-se € nao constroem a venda .0 COMANDQ
deve manter sempre uma dist@ncia muito pequena,
quase imperceptivel, o 'bastante apenas para dirigir o

cliente no sentido que se deseja.

A TOD ¢, pois, uma Fforma direta de argumentacio,

pronunciada como se fosse um pedidos exemplos

VENDEDOR ®

{(Convidando o cliente 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 estd ligado a um FECHAMENTO indireto.
NAo apenas vende como também vende o maximo dando ao

cliente, ‘apenas, uma opgaos a-escolbha do tipo de gasolina-.

gSFF
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4. TECNICA DO ATENDIMENTO CORTES

TECNICA DO ATENDIMENTO CORTES

As técnicas do atendimento estfo presentes em todos
os momentos da operagao de vendas, ja que o atendimento é @
aunra protetora e indispensave 1 a0 relacionamento entre

vendedor & compradolr. Elas ndo se manifestam porém, apenas

no trato pessoal, cortés e educado, senao  também na
prestagio de PEQUENOS servigos gratis, informativos,

orientadores, de ajuda pessoal, etc. 0 gue caracteriza esta
tecnica € a gratuidade, ja que qualquer tipo de pagamento

anula sua condig ado de técnica promocional de vendas.

Assim o oferecimento de café, agua gelada, condugio
a cidade, sala de espera, ar condicionado e revistas a
disposicio, balcoes informativos, setas indicativas;

servigos, telefonicos gratis, mensageiro, etc. etc. formam o



arsenal técnico do atendimento cortés.

VENDEDOR &

(ao telefone com um cliente habitual) "....Nao se
preocupe, Senhor Castro, levarei comigo o Dr Amadeu para
conferir o seu imposto de renda. Eu sei quanto o Senhor

confia nele.

S TECNICA DA VANTAGEM

consome

menos...
De plena consciéncia [ utilizando-se do seu

raciocinio, pessoa alguma sera capaz de praticar um ato de
comércio sem que vislumbre na operacio alguma vantagem,

seja ela de ordem material ou nfo.

Ora, um vendedor que prepara o seu armazeém de idéias
esta  senpre  pronto a tirar do - "holso doi coglete” am
argumento vantajoso, uma frase inteligente, uma declaragio
~GFE

e



i2é
irrefutdvel que demonstre uma ou mais vantagens que o

fregués obterda com o uso ou a posse do produto, servigo ou

plano. Alguns exemploss

VENDEDOR =

(NDepois de ter palestrado um pouco com o fregués
provavel):"...e 0o seu uso além de aumentar a producio,
reduzira os custos de embalagem” .
VENDEDOR #

"wwwbem, eu compreendo o seu ponto-de vista, mas
quando eu lhe ofereci pneus de & lonas, eu estava era
pensando em  seguranca. Sua seguranca... e também na dos
seus Filhos e da sua  esposid... Veja bems Aqui existe
protecio contra estouro. E tem mais: os meses de rodagem
extra que 0 Sr. vai conseguir... € a economia de camaras de
ar. Afinal de contas, como o Sr. esta vendo, este pnen é
bem mais economico que outro qualquer. Nio & verdade?
FREGUES »

"weebEM.w. PAFrECE QUE € MESMO. o . "

VENDEDOR & .

“Fntio, com sua licenga, vou mandar instala-los!



6. TECNICA DA QUALIDADE

TECNICA DA QUALIDADE

... €@ssa ,de ago,
+ fura malerial
durissimo- ..

Qualquer mercadorias produtao, servico  ou plano,
possui, além das vantagens analisadas na Sa técnica, (gque
a6 constituem em " beneficios oferecidos ao fregués),
qualidades intrinsecas gquer seja do sew material ou dos
processos por  que se submete. Tais gualidades, obviamente
devem valorizar o produto, isto ¢, devem ser boas,
tecnicamente comprovadas pela sua constituiclo, de forma a
induzirem o comprador & um raciocinio de durabilidade de

precisio, de dinalterabilidade,etc.

A Técnica  de -Qualidade (TQ@) consiste em resaltar
tais pontos ao fregués provavel, apontda-los, esclarecé-los,

explica~los, de forma Clara, traduzindo inclusive, =a

gsFF
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terminolugia técniﬂa &m Palavraﬁ aceﬁﬁfv@iﬁ @ ﬂomprﬁ@nﬁaﬁ

do fregués.

Convém que se diga gque tal técnica nio aponta as
vantagens advindas dessa qualidade. Tais vantagens estio
classificadas na TV - Técnica da Vantagem, que a esta
antecedeu. A presente (TQ), gquando aplicada, a exemplo das
demais, pode ser misturada com gualguer outra téonica, mas
ela so 5 @ identifica gquando fala das qualidades

intrinsecas y inerentes a mercadoria gue se quer vender.

EXEMPLO:

CORRETOR DE PUBLICIDADRE RADIOFONICA:" ... & posso lhe
garantir, Senhor Castro, gue os 2% quiloherts dirigidos
pelo nosso  equipamento instalado numa torre giratoria de
194 metros, est@o produzindo o som mais puro da cidade de
Guaratamirim” .

VENDEDOR =
M (O aparelho J& existe um  regulador
auntomat ico de voltagem capaz de corrigir as oscilagoes da

corrente alternada da rua”.
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7. TECNICA DA INFORMACAOQ

TECNICA
DA INFORMAchq;

4] Téonicx o Informacio tem por finalidade
esclarecer ao fregués provavel certa terminologia ou certos
dados técnicos, ou ainda, certos processos  ou detalhes

inerentes ao produto, servigo ou plano, de forma =a

facilitar a sua compreensio.

Desta - forma, a "TI" estda na razio direta dos
conhecimentos adguiridos pelo vendedor, quer pela su@
sxperiéncia, quer pelos seus estudos especificos ou, ainda,
pelas informa¢goes que obtém do empregador ou  dos

representantes das fabricas.

Un fregués pode lhe perguntart s niMas ocrgqle e
prazo progressivo de pagamento? Nunca ouvi falar dissol! " A

explicacgio clara, OBJETIVA, direta, franca e habilmente

L

aSFEAC
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colocada de forma a promover a venda, € que se constitui na

Teenica: DTE .
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8. A TECNICA DA SEDUCAOD

. A TECNICA ol
DA SEDUGAO

Jodo - o produtoy servico ou plano, inclusive a
propria empresa vendedora ou até mesmo o fabricante possuem
HIMAa imagem  que procuram preservar, envolvendo- a numa aura
de respeito e de prestigio. Todas as vezes que o vendedor
s refere a  tal imagem, ou as realizagoes importantes da
empresa, ou @ forea do produato, fortalecendo com isso, ©
respeito e a confianga do fregués provavel na mercadoria
que pretende lhe vender, de maneira tal que o sedus e ©

deixa favoravelmente inclinadoe a compra- la, ele  esta

aplicando a Técnica da Seducio (T5).

5 importancia do vendedor ter SEMPIEE NO SEU

13



armazém de idéias nlo apenas pontos de vantegem ou de
qualidade, mas também, anotacoes gque lembrem o cliente da

importancia do produto que esta sendo oferecido. Exemploss

VEINDEDOR &

5 5 nos trés dltimos meses vencemos oito
concorréncias no total de 112 maquinas de escrever e 32 de
somar . Em duas delas houve emplate de preco mas os
respect ivos Departamentos Técnicos de ambas as enpresas, no

desenpate pelo nosso produto irrestritamente. -

VENDEDOR =
" Vale acrescentar que nossa Enpresa & a encarregada
da limpeza dos escritdorios da EMBRATUR e do DETRAN h& mais

"

de 42 anos, ininterruptanente.s ..



9. A TECNICA DO RECURS0O A& VAIDADE

A TECNICA DO RECURSO A VAIDADE

weiil) m;mhor,
que € um
homem de
" YisG0.--

NAo & raro o fregués provdvel sentir-se satisfeito e
feliz quandao MENC I ONamos 0 reconhecemos algumas
realizacoes suas o des EmlA  ENMprEsa; o ainda, de seus

associados.

Outros fregueses precisam as  vezes alimentar sua
vaidade, recebendo FEspingos de PEQUENOS elogios
camaflados oun mesmo-  conforme o tipo- algum apelo direto

para o seu orgulho.
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Tais referéncias poreém, tém sempre uma razoavel dose

de  perigo gquando aplicadas o fertas em  momentos
inoportunos. A Tdéocnica do Recurso a Vaidade pode levar o
vendedor ao terreno da bajulagio pessoal €, por iss0 mesmo,
quando aplicada, hd necessidade de se estar seguro de seus

efeitos.

Outro dado  importante ‘e que tal técnica deve ser
sEmpre mencionada "de passagen” no  decurso  de  um@
conversagiao e deve semnpre espelhar a verdaﬂ@, a legitima
realizacio, de forma a resguardar o vendedor de um possivel

exHcesst.

B, em resumo, um promotor de vendas especifico, sd
aplicavel em casos previamente conhecidos de fregueses
provaveis que aceitem elogios , & menos gue sensivelmente

moderado ¢ cuidadosamente referido. Exemploss

VEENDEDOR =

e & g S lhe Rl P gGueREnes s o Senhor Castirro, fol
poraque sabiamos que &m homem de visdo como o senhor logo
alcancaria os objetivos do planoe..”
VENDEDOR #
vewe = N0 seja modesto, Senhor Pereira. Sabemos
que Ffoi o senhor mesmo  que  estruturou sua enpresa e #®

tiranstformou na poténcia que ela hoje representa...
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10. A TECNICA RACIONAL DO TESTEMUNHO

A TECNICA RACIONAL
DO TESTEMUNHO

' —JtosAcinTe

Ne=

Freguentemente, no decurso de uma CoOnversaglo,
veno-nos inpelidos a narrar  algum  fato  que nos ocorre,
relacionado com o tema gue se discute. SHO  pEgUENAS
informagies ou pequenas experiéncias profissionais tidas
COm | EMPrESsas, Coom PrEssong, con. prodiitos. etcuy e

Enr i quecen MOBSA argument agio dando L1 cunho d e

autenticidade.

Taies testemunhos sRo tio mais poderosos guanto mais
importante for o  contacto referido ou  sua reputacio. 0

fregués provavel a0 nos  ouvir (objetiva e rapidamente)

aﬁ?gﬁc
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compreende, aceita e aprecia melhor nossa argumentacio.

Por outre lado, & "TT" psicologicamente, impede o
fregués provavel no sentido da decisdo mais rapida, pelo
simples fato dele verificar quel "se a enpresa congeénere ou
O prioimo concorrente fizeram uso do produto, & porque ©
analisaram ¢ concluiram pela sua aprovacio; se a grande

empresa referida da o testemunho a aplicacio do plano, &

porgue seus técnicos o analisaram, o estudaram e decidiram
pela sua aplicacdo... Por que, entdo, nio fazer ele prdiprio

Us0 dessa experiéncia Ja comprovada?”.

Isto nfo significa que o "TT" & decisivo. Bem longe
disso, mas seguramente € um excelente  promotor guando
“carto, atual, obJjetivo, oportuno e cabivel dentro da

argumentacio. Exemploss

VENDEDOR &

www o Come o Senhor sabe,a Transportadora BEstrela
enfrenta condigtes de servigos idénticas as de SUR ENPIresa.
Pois bems na semena  passada estive com o Senhor Vieira,
gerente de servicos da "Estrela” e ele me mostrou mapas que
concluiam pela economia de 164 no consumo geral do dleo de

frota. Como vé& o Senhor...
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ii. A TECNICA DA INVESTYIGACAO PREVIA

A TECNICA DA INVESTIGAGAO PREVIA

’

E a Pesquisa Prévia.

Nenhum vendedor externo, gualguer que seja o tipo
(pra&ista, viajante, etc), deve visitar qualquer fregués sem
antes planejaor s PESgl Sar, invest igar e tirar suas
conclusoes antecipadas sobre a viabilidade, a oportunidade
Ol MESNO sobire certas peculiaridades oo Fregués,
indepenente de  suas  eventuais Fichas de cadastro que,

algumas vezes; $30 nNecessardias "a priori .

g&f; F‘é
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Particularmente em cidades do interior, o viajante
encontra em tal técnica um aliado inestimavel, porque
descobre pequenos habitos, manias, gostos € "hobbies® do
fregués que se transformam em excelente ponto de contacto.
Identicamente, planejamento de visitas feitas a fregueses
importantes, de grandes EMPr @ Sas, nas cidades d&o,
igualmente, melhor resultado gque a visita pura e sinples,
de peito  aberto, como "livres atiradores”. lsto faz parte,
inclusive, da sistematica de organizacio pessoal do homem
de vendas  que, possuaindo fichas de todos os seus clientes,
nelas deverda registrar todos esses pequenos detalhes.

Exemploss

VENDEDOR =
cew = OUGCR, Maria, vocé € mnuito chegado ao José
Carlos, da Casa de Lougas, diga- met & certo que ele

coleciona selos e tem uma das maiores colegtes do Brasil?”

VENDEDOR &
"B odurante  swa  permanéncia na Furopa, gquem ficard

no lugar dele?”
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1i2. TECNICA DA AGRESSIVIDADE MORAL

Vimos no inicio de nossos estudos que a persisténcia
é um dos principais atributos do Homem de Vendas. B @
tenacidade, & agressividade moral, gque imnpede o vendedor de

recuar diante do primeiro obstiaculo gue encontra.

Embora pareca  um  promotor Racional, a TP & um
promotor tipicamente Emotivo pois o Ffregués que recebe

periodicamnent e @ viaita persist indo, renovandao

argumentacoes, recriando, demonstrando seu potencial de
conhecimentos (que coloca a disposicio do comprador), acaba
se sensibilizando pela presenca frequente do Vendedor. Além
disso a« "TP" gera contactos, amplia o0s horizontes de
relacionamento, oferece oportunidade para o vendedor
prestar pPequenas gent ilezas, entim, @ Técnica da
persisténcia leva a sdlidas amizades, desde que o vendedor

gsaiba impedir seu desvio para o canpo da inpertinéncia.

Exemploss

COMPRADOR =
e e R ontra ves, AFONso. Que  amostras
trouse para nis?... Ja: lhe disse gue nada mais compro neste

sEnestre... Entfim, vamos ver as novidades. ..

VENDEDOR *
. Assim que 08 novos desenhos sairem da 1linha da

linha de producio eu irei mostrda- losg ao senhor..."

ssfeﬁc



13. A TECNICA DO FIRME ARGUMENTO

A TECNICA DO FIRME ARGUMENTO

Ninguém consegue vender continuamente aguilo no gual
¢le proprio nao acredita. & conviceio no mérito do plano,
na gqualidade da mercadoria ou presterxa do servigo, € que

gera o confianca necessaria  a persuasio. Desta Forma

rnoingu Em com P17 E ge naco sent ir SEGUIFAnNE s nas palaveas do

vendedor sSeguranga gera confianga.

Eate promotor torna~ s mais valioso guando ligado
ao promotor "TI® - Técnica da Informaclo, J& gue essa exigi
amplos, vastos ¢ segwros conhecimentos daguilo gue se quer

explicar .Seguranga no falar, i 2 LT g o nos gestos, N



144

postura, no olhar, Nas demonstracoes etc. SR

poderosissimos promotores que fazem com gue o freguds veja
em: - nos; capacidade pessoal, passando a  respeitar,

inclusive, NOSSas OPNIIES.

A "TFA", frequentemente se alia a indmeros ouwlros
promotores ja que ela é uma caracteristica de argumentagcio.
Como a argumentaciio estld presente em toda a gama de
prombtores, logicamente ele se manifesta, também, em quase
todos os promotores.BExemplos
VENDEDOR

"vanCertanente  a informagio gque o senhor obteve
pelo telefone careceu de certos detalhes. Houve omissio da
parcela de seguro que representa ©,459% do valor do produto,

calculado sobre a nota do Ffabricante no ponto de origemes.”

@
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i4. TECNICA DO COMPORTAMENTO MODERADO

TECNICA DO COMPORTAMENTO
MODERADO

Como se vé, a TCM ¢ uma CONSTANTE.
no comportamento; sempre presente, a fim de
dar respeitabilidade ao ato de vender.

Como se  vé&, a TCM ¢ uma constante no comportamnentosr
sempre presente, afim de dar respeitabilidade ao ato de

vender .

0 equilibrio, o discernimento, Aapacienciag a
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tolerfncia, o tato, @  Ccooperacio, a fé, a previdéncia, a
honest idade, a boa vontade e até o bom humor devem ser uma
constante no  comportamento do  vendedor, PRINCIPALMENTE &

PACIENCIA E A TOLERANCIA.
Em determinadas ocasites, principalmente guando se

trata com clientes dificeis, paciBncia e tolerancia sio as

wivicas teocnicas capazes de de produzir efeitos,. isto &, 'a

Ffaculdade de ErnCaixar através dessas virtudes, Y

personal idade dificil do fregués”.

Por outro lado, & Técnica do Comportamento Moderado
(TCM), pode ser auto educada de forma até a impor ao
vendedor, durante a entrevista, uma atitude capaz de cercéa-
lo com uma awra de serenidade, o que € muito bom para o

desenvolvimento da venda. Exemploss

VENDEDOR: (diante de um fregués muito desconfiado)s
"ewe seEm didvida entendo seus cuidados. Entendo que
& assim mesno  gque .deve ser  gquando  se  pretende  novos

planejamentos, € estiu pronto a ajuda- 10...

VEENDEDOR @ (Tendao ouvido ja pela terceira ves gque @
Direforia ainda nada decidiu sobra a comprad - (voz em tom
normal e gestos seguros)

¥ =1 UAGHS que  preciso  fornecer  mais  alguns

eclementos aos diretores. Que tal acha senhor se eu deixar

duas grampeadoras COmO B encia durant e uma semana na

fabrica?

sSFEAC
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iS5. TECNICA DA ESQUIVA DA PALAVRA

Faz parte da profissio de vendedors
a) Ter propostas recusadas
b) Receber reclamagies
¢) Deparar— se com personalidades dificeis
d) Receber criticas as mais diversas
@) Ouvir ment iras
3 Tolerar clientes importantem
g) Ouvir criticas sobre o produto € a enpresa

W W A

0 grau de. problemas varia na razao direta do
temperamento do fregués, hora em que o vendedor deve se

apresentar calmo, paciente ¢ tolerante.

Ha algo mais, porém, de wvital importancia cujo
mérito maior reside em fazer o fregués(principalmente o que
reclama ou o gue critica) voltar gradualmente ao sew estado
normnal e & ‘atencﬁo favoravel do vendedor. & a Técnica da
Esgquiva da Palavira -(TEP), que consiste em deixar o
reclamante dar vaz8o a8 SUAS  QUE T XAS, "CONCORDANDO
ENTENDENDO O SEU  PONTO DE  VISTA", ainda que de forma

aparent .

Quandeo o vendedor diz que concorda e entende o
problema do fregués, nady mais  esta . fazende do que se
situar, comn ele, o IE S lado. Tato o Com

anbos raciocinem iguais. Vejanoss
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VENDEDOR =
B B e ahiry, é ABGim. Bem, compreendo sua
gsituacio... Imagino como o senhor deve estar se seneindo.
Mas que coisa lastimdvela..
"eew = A senhora deve ter se desesperado! Também ja

passei por isso. Infelizmente nio se pode evitar...

Eata aparente concordancia no fere Y
suscetibilidade do fregués e permite ao verndedor uma nova
oportunidade de dialogo. Imagine- se um freguéds gue entra

num estabelecimento e passa a reclamar em altos brados que

sua encomenda nRo foi entregue conforme prometido.

"Em primeiro lugar uma notad Nunca se da platéia a

quem reclamal”

Tal fregués precisa, antes de mais nada, ser levado
a um local mais reservado € ai, entio, passa~ se a aplicar
a Técnica da Esguiva da Palavra até o momento em que haja
possibilidade de novo didlogo. Deide o Freguds falar a
vontade e va cmncmrdgndo Com €lea .

Curiosamente o Ffregués wvai diminuindo seu impeto e
Em POuCos minutos esatd de nove  pronto para Cser

trabalhado” .

C
o¢¢"
®
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5. CONCLUSAO B~

% 0 vendedor dos anos 99, & um profissional perito em
relagtes interpessoais, capecialista na drea de persuasiio
com conhecimento completo de marketing,extraordinariamente
bem informado sobre pelo menos uma categoria de produto ou
area de servigos, bom conhecedor do comportamento humano,
experiente em autogerenciamento, uma pessos de iniciab ivea,
motivado e disciplinado, um individuo enérgico e afavel,
capar  de 1 e com  uma ampla variedade de pessoas

instruidas e bem informadas.

* A comunicacdo ndo - verbal ocorre por meio dos diversos
canais, incluindo o rosto, os olhos, o resto do corpo, &a
voz,e 0 uso do espaco fisico. Tem uma sequéncia dindmica e
¢ constantemente mutdvel, assim como a comunicagio verbal.
Elas podem ser incoerentes  uma com a outra & quando iss0
acontece, a mensagem nao - verbal ¢ considerada a mais

SINCEITA

* A prospecclo nko € s0 o primeiro passo, mas também o
estdgio crucial no.prmcesgo de vendas. Suza importancia pode
nfo seér compreendida por novatos ,mas € valorizada por
vendedores mais eqperientes como  algo que freguentemente

far a diferenca entre o sucesso ¢ 0 Fracasso no campo de

vendas.

w0 ¢ - aborda gem ¢ 0o estd Gio emn gue s comeca a planejar

como 0 cliente poderda se beneficiar com seu produto. e
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nessa fase que sdo definidos ‘os objetivos da visita de
vendas ~ coleta informagoes sobre o cliente e planeja sua

apresentagio.

X A persuasio estd relacionada com a mudanga de atitudes. 0
poder ¢ um de seus aspectos mais importante.0 cliente em
potencial costuma ser mais poderoso gue o vendedor, visto
que a relaglo de dependéncia € mais forte do vendedor para

o cliente.

% A abordagem é o foco prindario da primeira fase da visita
de vendas. Durante esta, o cliente e o vendedor formam
impresstes gerais um  sobre o outroy reduzem a incertesa e
estabelecem empatia, COME G am a negociar um  padrao

confortdavel de comunicacia.

* A apresentagao deve ajudar a resolver o problema do
cliente. Inicialmente & preciso que se formule o problemat
ajudando o cliente a Fformular o problema, pode- se

influenciar o resultado da sua decisio.

* Objecoes w80 declaragoes (ou perguntas ) feitas pelo

cliente que COMN I Can, direta [WIN indiretamente, a

eisténcia de um problema que procura ser solucionado antes
. ”e .

QLIE  uma decisao e compra possa ser tomada. Elas

PrEOPOFC I Onam Ffeedback e requerem umna resposta.

% 0 Techamento é a conclusfio natural da visita de vendas.
Todas as interagies terminam com um fechamento, nao o0 as

de vendas.

aSFEAC
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* 0 arsenal de técnicas de vendas a disposigio do vendedor
tem come objetivo contornar ¢ ultrapassar as objegtes que o
cliente em potencial apresenta no decurso  de umiE

CONVEr GRG0 .

® Inumeras variaveis da relagfo vendedor -~ cliente foram
abordadas.No entanto, héa necessidade de em monografias

posteriores isolar e estudar cada uma dessas Var i aveis.
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