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A VISAO MERCADOLOGICA DE
VENDAS

“QUANDO O RITMO DA MUDANGA DENTRO DA EMPRESA FOR ULTRAPASSADO PELO RITMO DA MUDANGA
FORA DELA, O FIM ESTA PROXIMO.”

JACK WELCH, EXx-
PRESIDENTE DA GE

1. MARKETING E VENDAS

A Venda é uma das atividades mais
antigas da humanidade. Independente do

meio de troca, dinheiro, ouro, sal,
mercadorias, etc; o homem busca através
dos tempos a satisfagdo de suas

necessidades comprando ou vendendo
algo. Onde houver mais de uma pessoa e
alguma necessidade passivel de satisfagao,
ai havera uma possibilidade de Venda.
Desta forma, a atividade de Venda esta
intimamente ligada a capacidade de
interacao do vendedor com o cliente.

Até pouco tempo, a Venda era praticada
sem muito aprimoramento. O vendedor
buscava vender o que lhe interessava,
independente do interesse da outra parte
em comprar ou nao.

Em muitas ocasites as pessoas ja tiveram
que comprar coisas que nao lhes agradava,
apenas para se verem livres do vendedor.
Este tipo de acdo, aliada a produtos e
servicos de baixa qualidade, denegriu e
manchou muito a imagem do profissional de
vendas. A Venda passou a ter a conotagao
de “empurroterapia”.

Em meados do século XX, percebendo a
perda de clientes e constante aumento dos
custos de vendas, especialistas chegaram a

conclusdo de que haviam algumas
deficiéncias nas areas econbmica e
comercial.

A Venda e a propaganda fazem parte do
Marketing. Mas, Marketing é tudo isto e
muito mais. Vejamos algumas diferengas:

| DIFERENCAS
|. TIVIDADES DE VENDAS SEM MARKETING ATIVIDADES DE VENDAS PELO MARKETING

Enfase no produto.

A Empresa produz o produto e s6 entido pensa em
como vendé-lo de forma lucrativa.

Mentalidade interna voltada para rotinas.

Enfase nas necessidades da empresa
vendedor).

(do

Importincia ao volume de vendas.
Foco no curto prazo.

Visao individualizada do cliente.

Trabalho em campo.

A Venda é o ato ou efeito de trocar bens
ou servigos por dinheiro, usando técnica e
arte. Depois de surgir a troca indireta, ou
seja, a compra e venda, surgiu a
multiplicagdo de produtos e intensificaram-
se as relagbes de troca, surgiu ai o
Marketing.

Enfase no cliente e em suas necessidades.
Determina-se, em primeiro lugar, o que o cliente
deseja e s6 entio se pensa na maneira de vender ,
com lucro, um produto que satisfaca ou supere as
expectativas.

Mentalidade externa, voltada para o mercado.
Enfase nas necessidades do mercado
comprador).

(do

Planejamento do lucro.

Analise das tendéncias, ameacas e oportunidades
a longo prazo.

Visao do cliente por segmento de mercado, tipos
de cliente e personalizacao.

Sistemas de analise de mercado e gerenciamento.

O Marketing, por sua vez, € uma ciéncia
derivada das Ciéncias Econdmicas e das
Atividades Comerciais, visto que nasceu
das deficiéncias destas duas areas. Pode
ser definido como um processo social e
administrativo por meio do qual os
individuos obtém o que necessitam e
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desejam através da criagdo e da troca de
produtos e valores com os outros. Mas,
essa é sO mais uma definicdo, vejamos a

definicdo dos especialistas em Marketing e
Administracéo:

“Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfacao das necessidades e desejos,
através dos processos de troca.”

Philip Kotler

“Marketing é a arte de conquistar e manter clientes.”

Segundo Philip Kotler, em seu livro
“Marketing para o século XXI - Como Criar,
Conquistar e Dominar Mercados” editado
pela Futura em 99, "marketing tem sido
definido por diversos observadores como a
arte de conquistar e manter clientes". O
Marketing tem compromisso com o
resultado do cliente. Marketing &, acima de
tudo, ética e respeito com o consumidor.

Theodore Levitt

E, o marketing é o estudo do mercado
em agao, com vistas a implementagao de
agbes para este mercado, tendo como foco
principal a satisfagdo do cliente. Por isto ele
acontece nos ambitos estratégico, tatico e
operacional.

2. MARKETING: VISAO E COMPOSIGCAO

VISAO ESTRATEGICA

O profissional ou empresa que pretender
se destacar no mercado precisa
desenvolver a Visdo Estratégica, pois mais
do que nunca o0s passos precisam ser
antecipados e o0s caminhos planejados.
Quando falamos em Marketing, alguns
pontos devem ser considerados:

= Estratégia € o caminho para se alcangar

objetivos de uma organizagao;

= Os dois objetivos basicos da empresa

séo: Lucro e Crescimento;

= A busca de informagdes sobre o

mercado, conhecida como Pesquisa de

b. DEFINICAO DO PUBLICO ALVO —

Escolher a quem nosso foco sera
direcionado.

OS TANTOS P’S DO MARKETING

Existe um composto ou mix de
informagdes relacionadas ao Marketing que

MARKETING MIX

Vamos conhecer 4 P’s do Mix de
Marketing:

* Produto — E o resultado de uma
atividade produtiva. O produto ndo é uma
mercadoria. Mercadoria € o produto de um
empresa industrial ou comercial, da mesma
forma que servigo € um produto de uma
empresa prestadora de servigos.

Marketing, deve preceder qualquer
atividade de planejamento
mercadolégico, o que inclui o Marketing
Estratégico;
= O Marketing Estratégico esta alicergado
em trés bases solidas, Segmentacao,
Definicdo do Publico Alvo e
Posicionamento (SDP):
a. SEGMENTACAO - Escolher o
segmento a ser enfocado dentro da
area de atuacao.

c. POSICIONAMENTO — Como vamos
nos colocar no mercado?

séo definidas na fase tatica, por isso ela é
mais conhecida como Marketing Mix.

» Prego — Os pregos devem ser
condizentes com o produto e o mercado,
justos e divulgados aos clientes, devem
possibilitar descontos para estimular a
compra, com prazos de pagamento e
condicdes de crédito atrativas.

* Promogao — Promogcao ndo é apenas
propaganda. E o conjunto de atividades que
utiliza de forma criativa a propaganda, a
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publicidade, a venda pessoal, a promogao
de vendas e as relagdes publicas, com
objetivo de informar, persuadir e influenciar
as pessoas a escolher um produto
oferecido. Cabe ressaltar que a atividade
de Venda se encontra inserida
especificamente neste item;

* Praga ou distribuicdo — E o processo
de levar o produto certo ao lugar certo. ,
através dos canais de distribuicdo
adequados, de forma que nado se deixe
faltar o produto em nenhum mercado
importante. Isto inclui também cada detalhe
do estabelecimento, tal como fachada, lay
out, comodidade, conforto, etc..

O CLIENTE

“Se vocé olhar para todas as pessoas que encontra como se elas fossem sagradas, vocé
sera feliz.”

Susan Trot em O Santo Homem

3. CLIENTE: UM SER HUMANO

A primeira coisa a considerar é que o
cliente € um ser humano. Vocé certamente
ja deve ter se perguntado alguma vez na
vida: - O que é um Ser Humano?

Ai esta uma questdo dificil de
responder. Prefiro pensar que o Ser
Humano €é um universo vasto e
diferenciado. Seu comportamento depende
de muitas variaveis, tais como: sexo, raca,
idade, lugar onde mora, personalidade,
lugar onde nasceu, hobby que pratica,
cultura que possui, religido, lugar onde
trabalha, profissdo que exerce, educagao
que recebeu, carga genética e experiéncia
de vida, entre muitas. Sao todos diferentes.

Ter compreensao disto, com relagao ao
proximo, é SER HUMANO.

Mas, no momento em que o Ser Humano
estiver tratando da satisfagdo de suas
necessidades, ele é um Cliente e, portanto,
seus menores problemas sdo maiores do
que os de quem o estiver atendendo.

Além disso, saber como o seu cliente se
motiva pode ajuda-lo. Uma das teorias que
melhor explica o funcionamento da
motivagdo humana ¢é a Hierarquia das
Necessidades de Maslow. Segundo
Abraham Maslow, o ser humano se motiva a
partir de sua necessidade. As necessidades
estdo agrupadas por género e grau de
importancia.

HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW

Realizar sonhos, desejos e
expectativas, etc..

Sentir-se bem, se gostar, se
aceitar, etc..

Pertencer a um grupo, ser
aceito e possuir status.

 secu

Lar, trabalho estavel,
seguranga pessoal, etc..

RANG
FISIOLO

Dormir, comer, vestir, sexo,
etc..

wpHAP>ZHII|UBPHAPODZCOMN
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= NECESSIDADES FISIOLOGICAS -
necessidade de alimentagéo, repouso,
abrigo, etc.. E a necessidade de estar
vivo e com saude.

= NECESSIDADES DE SEGURANGA -—
necessidades de estabilidade, de
protecdo, como por exemplo, a
permanéncia no emprego.

= NECESSIDADES SOCIAIS — Necessidades
de integragdo a um grupo.

= NECESSIDADES DE AUTO-ESTIMA — Séao
necessidades de auto-aceitagao,
autoconfianga, valor, prestigio, poder,
capacidade e utilidade.

*= NECESSIDADE DE AUTO-REALIZAGAO -
Sao necessidades mais elevadas, de
realizagdo pessoal, de desenvolvimento
continuo, de estabelecimento de metas
cada vez maiores em relagdo as atuais.

4. COMPORTAMENTO DO CLIENTE

O cliente é influenciado por varios fatores
que determinam o seu comportamento no
ato da compra:

FATORES CULTURAIS - fator mais
importante no processo de compra. Leva
em consideragdo a nacionalidade, religido,
raga, regiao e classe social.

FATORES SOCIAIS — Sao os fatores que
dizem respeito ao relacionamento entre as
pessoas.

FATORES PESSOAIS — Sao os fatores
internos de cada pessoa, de cada individuo.
Cada pessoa reage de forma diferente, sob
estimulos iguais.

FATORES PSICOLOGICOS — Sao fatores
referentes a percepgdo e a motivagao.

COISAS QUE O SEU CLIENTE DECIDIDAMENTE “NAO” QUER

Imagem Inferior — a imagem que atrai o
seu cliente deve ser mantida ou superada.

Padrao Estagnado — o Cliente visita outros
estabelecimentos e cria um padrao de
referencia que esta sempre melhorando, se
Vocé nao melhorar o seu, tera problemas
em manté-lo. Empurroterapia — ninguém
gosta de levar o produto que nao esta
disposto a comprar, seja de boa qualidade
ou néo.

Produto Caro — se a cadeia de valor nao
for devidamente estabelecida para o Cliente
ele vai se sentir lesado.

Mendigar — quem paga o seu salario néo
precisa do seu favor, mas do seu respeito.

5. TIPOS DE CLIENTES

Quantos tipos de clientes existem?
Aproximadamente uns seis bilhdes. Cada
cliente tem um comportamento especifico,
muito embora os especialistas das mais
diferentes areas busquem classifica-los.
Vamos ver algumas classificagdes:
= Clientes Externos — S3o pessoas que
usam nossos produtos/servigos no dia-

Produto Ruim - produtos do género: “fui
enganado, agora é tarde”, “vale o quanto
pesa”, “‘one way” ou “conserta, conserta,
estraga”; estdo fora de moda, de mercado e
podem levar quem os vende junto.

Propaganda Enganosa — entregue o que
mostrou!

Ma Distribuicdo — morosidade ou mau
atendimento na  entrega  significam
“ADEUS”.

Abandono — o Cliente confiou em vocé na
hora da compra, ndo o decepcione
mostrando que seu interesse era apenas no
bolso dele.

a-dia, também conhecidos por
consumidores finais ou clientes finais.

= Clientes Internos — Sao as pessoas da
organizacdo a quem passamos O
trabalho concluido para que possam
realizar a proxima funcao, na direcao de
servir outros clientes até chegar ao
cliente final.
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» Clientes Intermediarios - Séo
normalmente distribuidores e
revendedores que tornam nossos
produtos/servigos disponiveis ao cliente
final.

O consultor Ken Scott criou uma lista com 8
tipos diferentes de clientes:

1) Grandes clientes atuais - responsaveis
por mais ou menos 20% do seu
faturamento. Representam os maiores
compradores dos seus produtos ou servigos
no mercado.

2) Grandes clientes esporadicos - estes
clientes possuem o potencial para estar no
seus 20%. Eles compram muito do que vocé
vende — s6 que a maioria é da concorréncia.
3) Grandes nao usuarios - também
compram grandes quantidades do que vocé

tem para vender — mas somente da
concorréncia.

4) Clientes atuais - sao clientes regulares,
porém de pouco volume.

5) Clientes esporadicos - compram
esporadicamente o que vocé tem para
vender.

6) Nao usuarios - eles compram pouco, e
n&o de voceé..

7) Prospects - sdo clientes que ainda néo
usam ou compram o que vocé vende.

8) Especiais ou Sazonais - estas sido as
pessoas Ou empresas que compram seus
produtos ou servigos somente durante uma
certa época do ano.

O VENDEDOR

O IMPORTANTE E TERMOS A CAPACIDADE DE SACRIFICAR AQUILO QUE SOMOS PARA
SER AQUILO QUE PODEMOS SER.

CHARLES DUBOIS

6. PORQUE SER VENDEDOR?

O QUE VOCE GOSTARIA DE
SER?

Dificilmente encontramos alguém que
nasceu com o sonho de ser um vendedor.
Normalmente, todos querem ser advogados,
médicos, dentistas, engenheiros, artistas,
jornalistas. Tudo pelo status social de
profissional bem sucedido. O que a maioria
das pessoas desconhece é o fato de que
mesmo nas profissbes de destaque, os
melhores e mais bem pagos profissionais
sdo acima de tudo vendedores.

Saber vender é acima de tudo uma arte.
Diferente de todas as outras artes, esta
utiliza como base e instrumental o Ser
Humano. A maioria de nés ja nasce com
esta capacidade, pois ela é nada mais nada
menos que nossa capacidade de interagir e
ajudar pessoas a solucionar seus
problemas. O vendedor € um solucionador
de problemas.

Este profissional se destaca por
desenvolver uma personalidade centrada
numa série de habilidades e motivos
caracteristicos de certas classes
profissionais:

PROFISSIONAL HABILIDADE E MOTIVO

Arquiteto
personalizado.

Psicologo
Advogado
confrontar.

Arquitetar, estruturar cada atendimento, para que o0 mesmo seja

Aprender a ouvir para identificar as reais necessidades do cliente.
Saber articular as palavras, desenvolvendo o poder de argumentar sem
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A profissdo de vendedor requer um
conjunto de conhecimentos, habilidades e
atitudes profissionais especificas, vejamos
quais sao:

CONHECIMENTOS:

= Autoconhecimento -
potencialidades e limitagbes;

= Do Cliente — tipos e comportamentos;

= Do Produto — os produtos ou servigos
que vende; o que é, o que faz, o que o
cliente espera que o produto faga,
quando e porque;

= Da Empresa - politicas de preco,
procedimentos e idoneidade;

= Do Mercado — concorrentes diretos e

qualidades,

indiretos, produtos similares e
tendéncias de mercado;
= Vendas - Relacionamento humano,

dindmicas e técnicas de vendas.

HABILIDADES EM:
= Argumentar, demonstrar e persuadir;

= Lidar com clientes diferentes e/ou em
situacdes de presséo;

= Lidar com as objecdes e com os
elementos surpresa;

= Comunicar-se.

ATITUDES:

= Atengéo voltada ao Cliente;

= Espirito de equipe;

= Gostar de pessoas e de poder estar
com elas;

= Gostar e sentir prazer no que faz;

= Sentir-se entusiasta e positivo;

= Sentir-se bem consigo mesmo, com as
pessoas que convive e com a empresa
com que trabalha;

= Sentir vontade de sempre inovar e
melhorar os conhecimentos, habilidades
e atitudes.

Os vendedores possuem ainda uma série
de caracteristicas especificas que acabam
por classifica-los como bons, maus ou até
detestaveis:

CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DOS VENDEDORES

BONS VENDEDORES MAUS VENDEDORES VENDEDORES DETESTAVEIS
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7. POSTURA DO VENDEDOR

Um dos pressupostos mais interessantes
da atividade de vendedor é que para ser um
profissional de qualidade, ele tem que dar o
melhor de si. Para que possamos
desenvolver uma postura existem alguns
principios que podem e devem ser
seguidos:

AUTOCONFIANGCA - Nunca se dé por
vencido. Se vocé ndo acreditar em si, nada
vai dar certo, muito menos em se tratando
de vendas. O modo como vocé se vé
freqUentemente determina o que vocé faz.
PRO-ATIVIDADE - Ter iniciativa e
responsabilidade para fazer com que as
coisas acontecam.

EMPATIA - Busque conhecer as pessoas e
trata-las da maneira adequada.

FLEXIBILIDADE - Aceite que havera
diferencas entre as pessoas e que se vocé
for flexivel, podera aproveitar melhor as
oportunidades.

ETICA PROFISSIONAL - um conjunto de
principios basicos que visam disciplinar e
regular os costumes, a moral e a conduta
das pessoas.

HUMILDADE - aceitar as coisas e pessoas
como sao. Estar aberto para aprender.
PERSEVERANCA - A palavra
“‘perseveranga” tem o sentido de “ser
paciente”, de “ser constante”.

ALTRUISMO - Busque a unido criativa e a
sinergia na atuagao em grupo. Ajudar € uma
coisa que sempre vale a pena.

A VENDA

SE VOCE PENSA QUE PODE OU PENSA QUE NAO PODE, DE QUALQUER FORMA VOCE
ESTA CERTO.

HENRY FORD

8. VENDA OU ATENDIMENTO?

O QUE SIGNIFICA ATENDER?

e Do Latim Aftendere

« ATENDIMENTO SIGNIFICA
ACOLHER COM ATENCAO OU
ORIENTAR UMA PESSOA NA
BUSCA DE SUA SATISFACAO.

O que entendemos por atendimento é o
contato mantido com um cliente, com o
intuito de ajuda-lo a satisfazer suas
necessidades. Venda nada mais é, do que
ajudar uma pessoa a solucionar um
problema, superar um desafio ou satisfazer
uma necessidade, s6 que em troca de uma
compensagao financeira. No atendimento
nao ha necessariamente a necessidade de
retorno financeiro. Assim, podemos ter em
mente que toda venda se constitui num ato
de atendimento, mas nem todo atendimento
se constitui numa venda.

O atendimento ao cliente € um dos
principais componentes na formagdo da

imagem da empresa e se configura como
uma das mais importantes fontes de
preocupacao dos profissionais de vendas,
uma vez que s6 se pode conceber clientes
satisfeitos se a organizagéo oferecer uma
atendimento de qualidade.

Existe receita de bolo para se fazer um
bom atendimento?

Nao existe uma receita de bolo para se
tratar com as pessoas, afinal cada pessoa
tem uma personalidade prépria € merece
ser tratada com respeito a sua
individualidade. O atendimento deve primar
pela qualidade e que a gentileza é uma das
armas mais poderosas na construgdo de
qualquer tipo de relacionamento de
qualidade, principalmente nas transagdes
comerciais. Existe, inclusive um modelo
‘ideal” de atendimento apontado por
especialistas de Marketing:
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FATORES FUNDAMENTAIS SENSACAO A SER TRANSMITIDA

Ele é sempre bem-vindo.
Cortesia, simpatia e educagao. Seus problemas serdo tratados por seres
Cumprimento de promessas e ofertas. humanos.

Desburocratizagao. Nao esta sendo alvo de argumentacdes falsas.

esllw)

O PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO O AMBIENTE DE ATENDIMENTO

Age como empresa e pensa como cliente.
Conhece bem a empresa, os produtos e servigos
que oferece. Limpo, bem decorado e bem sinalizado.
Conbhece técnicas de relacionamento humano e Funcional e automatizado.
marketing. Atendentes bem selecionados e treinados.
Tem capacidade e autonoma para resolver Confortavel, tanto para o cliente quanto para os

problemas. atendentes.

A
T
I3
N
D
I
M
E
N
T
O

Trata cada cliente como gostaria de ser tratado.

Mas, em se tratando de atendimento, é = Custa cinco vezes mais caro conquistar

preciso ir um pouco mais além. Pesquisas um novo Cliente do que manter o ja
revelam que: existente.

= Um Cliente bem atendido divulga o = COMO SE PERDE UM CLIENTE: 2%

atendimento para até 3 pessoas. por morte; 3% por mudanca; 5% dos

= Um Cliente muito bem atendido pode clientes por fazeren amigos na

divulgar o atendimento para até 7 concorréncia; 5% influenciados por

pessoas.
Um Cliente mal atendido divulga o
atendimento para até 20 pessoas.

Um Cliente muito mal atendido divulga a
sua experiéncia para 50 ou mais
pessoas.

Apenas 4% dos Clientes insatisfeitos
reclamam - destes, 82% voltam a
comprar caso sua solicitagdo seja
atendida.

Para cada Cliente que reclama, existem
outros 26 insatisfeitos — destes, 65% a
90% jamais voltardo a comprar no
estabelecimento.

85 % do Sucesso é consequiéncia de
fatores, como a maneira de tratar as
pessoas.

propaganda de outros produtos; 10%
pela qualidade da apresentagao dos
produtos concorrentes; 10% pelo prego
e qualidade de novos produtos; 65% por
mau atendimento.

PRINCiPIOS BASICOS DE BOM
ATENDIMENTO
= Fale com as pessoas. Nao ha nada tao

agradavel e animador quanto uma
palavra de saudacgdo. Principalmente
nos dias atuais, quando as pessoas
precisam tanto de atengdo. Busque a
facilidade de comunicagdo. “A palavra é
o fio de ouro do pensamento.”
(Sdcrates)

Sorria para as pessoas. Acionamos 72
musculos para fazer uma cara feia e
apenas 14 para sorrir. Portanto, sorria,
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nem que seja por economia. Sorrir
ajuda muito no trato com as pessoas
em qualquer situagdo. “Com um rosto
sorridente o homem duplica as
capacidades que tem.” (Provérbio
Arabe)

Respeite as pessoas, chamando-as
pelo nome. Se preciso, desenvolva sua
memoria, isso € muito importante, pois:
“O nome de uma pessoa &, para ela, o
som mais doce e importante que ela
pode ouvir em qualquer lugar do
universo.” (Dale Carnegie)

Seja amigo e prestativo. A amizade s6
constroi. Se vocé quiser ter amigos,
seja amigo. “Nunca a fortuna coloca um
homem em tal altura que ndo precise de
um amigo.” (Séneca)

Seja cordial. Fale e aja com
sinceridade. Tudo o que fizer, faga com
prazer € bom humor. “Os ideais que
iluminam o caminho sdo: a bondade, a
beleza e a verdade.” (Albert Einstein)

Interesse-se sinceramente pelos outros.
Lembre-se de que vocé sabe o que
sabe, porém, ndo sabe o que os outros
sabem. Aceite as pessoas como elas
sdo. “A diferenga entre o ordinario e o
extraordinario é aquele pequeno extra.”
(Commitment Excellence)

Generosidade e alegria mostram o tipo
de pessoa que vocé é. Elogie muito,
mas seja cauteloso em criticar. Os
lideres elogiam, sabem encorajar, dar
confianga e edificar os outros. Fazer
apenas o0 que se gosta é utopia.
Encontre pontos positivos para gostar
do que faz; esta é a diferenga entre um
amador e um profissional. Nunca se
esqueca de quantas pessoas gostariam
de estar no seu lugar, de ser vocé. “A
todo aquele que tiver, dar-se-lhe-3;
mas, ao que nao tiver, ser-lhe-a tirado
até o que tem.” (Lucas 19, 26)

Considere os sentimentos dos outros. “
Ha trés lados numa controvérsia: o seu,
o do outro e, talvez, o verdadeiro.”
(Autor desconhecido)

Respeite aa opinides dos outros. Ouga-
se e aprenda com suas experiéncias.
Nao discrimine pela sua posigéo social,
raga, aparéncia, sexo ou crenga. Ha

trés comportamentos dignos de um bom
lider: ouvir, aprender e saber elogiar. “O
preconceito é filho da ignorancia.”
(Hazlitt)

Apresente um excelente servigo. O que
vale a pena em nossa vida € aquilo que
fazemos de bom. S&o os detalhes que
fazem a qualidade e a qualidade nao é
um detalhe. “Qualidade ndo é apenas
um algo a mais, mas sim uma maneira
diferente de fazer a mesma coisa.”
(Autor desconhecido)

Dé boas-vindas cuidando para nio ser
intimo. Nao use expressdes como: tia,
querida, anjo, nega, bem, amor, fofa,
etc.. "A reputacédo € como fogo: uma
vez aceso, conserva-se bem, mas se

apaga, é dificil acendé-lo." (Plutarco)

Atenda as pessoas de imediato. A
rapidez ao prestar informagdes € muito
importante e estas precisam ser as mais
objetivas possiveis. E uma experiéncia
horrivel, aquelas horas que esperamos
numa fila ou esperamos que alguém se
disponha a nos atender. Lembre-se de
que tempo néo é dinheiro, tempo é vida;
o dinheiro pode ser reavido, a vida nao.
“VYocé ndo € um ser humano que esta
passando por uma experiéncia
espiritual. Vocé é um ser espiritual que
esta vivenciando uma experiéncia
humana.” (Wayne W. Dyer)

Anime as pessoas, mostrando boa
vontade e evitando atitudes negativas.
Evite contaminar os ambientes com
palavras de desanimo. “Toda palavra de
desdnimo € uma ma agéo.” (Manuel
Bandeira)

Responda a todas as questdes. Porém
quando n&o tiver certeza, procure
maiores informagdes antes de
responder. Qualquer resposta € melhor
do que nenhuma, desde que nao seja a
errada. “E melhor passar por ignorante
uma vez do que permanecer ignorante
para sempre.” (Provérbio Chinés)

Muita atencao as reclamacgoes. Lembre-
se de que um bom atendimento é
multiplicado por trés e um mau
atendimento € multiplicado por dez. “A
arte de ser, ora audacioso, ora
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prudente, é a arte de vencer.
(Napoleao Bonaparte)

A iniciativa é algo de suma importancia
para um profissional de atendimento.
Ser solicito, colocando-se a disposigao
das pessoas para atender as suas
necessidades “As coisa ndo acontecem,
nés as fazemos acontecerem.” (John F.
Kenedy)

A criatividade é uma qualidade que as
pessoas apreciam muito num
profissional. Procure maneiras mais
racionais para desenvolver suas
atividades. Adeque seu comportamento
a situagdo. “A maquina pode substituir
cem pessoas comuns, nenhuma
maquina pode substituir uma pessoa
criativa.” (Elbert Hubbart)

Seja diligente em suas atividades. Nada
significa mais para uma pessoa do que
seu trabalho. Normalmente, as pessoas
sdo julgadas por suas realizagdes. “O
trabalho afasta de nés trés males: o
tédio, o vicio e a necessidade.”
(Voltaire)

Procrastinar € uma atitude comum, mas
€ uma das mais nocivas para qualquer
profissional. Nao deixe para amanha o
que pode ser feito hoje. “Quem mata o
tempo ndo é assassino mas sim um
suicida.” (Millér Fernandes)

A critica € um instrumento dos mais
importantes. Esteja disposto a recebé-la
e usa-la como instrumento de
alavancagem para 0  progresso
profissional e pessoal. “Nao ha quem
nao cometa erros e grandes homens
cometem grandes erros.” (Paulo
Francis)

Educacgao, respeito e bons modos sao
importantissimos. Mantenha sempre
sua aparéncia bem cuidada e
agradavel. Exalar odores fisicos,
mascar chicletes, alimentar-se ou fumar
enquanto se atende alguém, ¢é
abominavel. “A boa educagao é moeda
de ouro, em toda parte tem valor.”
(Paulo Viana)

Ouvir mais do que falar é algo muito
apreciado pelas pessoas. Esteja
disposto a desenvolver a arte de ser um
bom ouvinte. Aqualidade do seu

atendimento aumentara muito. “Seja
rapido no ouvir e vagaroso no falar, sé
as pessoas inteligentes sabem ser boas
ouvintes.” (Sabedoria Oriental)

= A veracidade é algo raro nos dias

atuais. Fale a verdade, isto fard com
que os outros o respeitem muito.
“Aquele que ndo conhece a verdade é
simplesmente um ignorante, mas
aquele que a conhece e diz que é
mentira, este € um criminoso.” (Brecht)

Problemas sdo algo que ndo se pode
evitar totalmente no dia-a-dia. Portanto,
aceite-os como parte integrante do
trabalho. Procure resolvé-los com calma
e dignidade serena. Isto fard com que
as pessoas o respeitem. “Contratempos
s&o como facas que nos servem ou nos
cortam, conforme as pegamos pelo
cabo ou pela lamina.” (Herman Melville)]

Discernimento, tato, perspicacia e bom
senso sao essenciais para contornar
fatos desagradaveis e situagdes dificeis.
Para estes momentos mantenha a
calma e lance mao de argumentos
convincentes. “Algumas pessoas fazem
antes, pensam depois e, entdo, se
arrependem para sempre.” (Thomas
Secker)

= Aprenda sempre. O homem deve

considerar-se um eterno aprendiz,
tornando-se mais competente e melhor.
Supere-se, busque a perfeicdo e a
Exceléncia. “Esteja preparado para o
inesperado. NOs sempre estamos
preparados para o0 que esperamos, mas
dificilmente para o inesperado.” (Autor
desconhecido)

Tolerancia para repetir as mesmas
informagbes as pessoas que tem
dificuldades de comunicagdo. “Adote o
ritmo da natureza, o segredo dela é a
paciéncia.” (Ralph Waldo Emerson)

Introspecgéo constante e auto-avaliagao
continua é de grande ajuda para que,
ao passar por uma experiéncia similar,
saiba como agir com rapidez e
acertividade. “Nos campos da
observagdo, o acaso favorece apenas
as mentes preparadas.” (Louis Pasteur)

Profissionalismo ao representar a
empresa perante clientes externos. Eles
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certamente estdo ali em busca de
solugdes para seus problemas e nao
para tomar conhecimento dos
problemas internos. Parta da premissa
que todo problema tem solugdo. Muitas
vezes € somente uma questdo de
tempo ou de falar com as pessoas
corretas. “Para a mente obtusa, toda
natureza é sombria. Para a mente
iluminada, o mundo inteiro arde e faisca
com luz.” (Ralph Waldo Emerson)

Aplique a regra de ouro aos negdcios:
“Trate as pessoas como elas gostariam
de ser tratadas e ndo como Vocé
gostaria de ser tratado.” Ele nao é Vocé!
Trate as pessoas com simpatia,
humildade, altruismo e empatia. Ouga
com atencao e oriente. “No mundo dos
negocios existem dois tipos de pessoas:
As que fazem... e as que nao fazem!”
(Autor desconhecido)

Bom, se o atendimento possui principios
certos, possui também muitos principios
errados, vamos conhecer alguns.

PRINCIiPIOS BASICOS DE MAU
ATENDIMENTO
= Preocupagao  excessiva com a
burocracia em detrimento da atencéo ao
cliente;

= Caras fechadas ou excesso de
informalidade;

= Uso de siglas ou girias;

= Falta de antecipacdo de informacbes
aos clientes;

= Desconhecimento das rotinas e
respostas incorretas;

= Falta de sinalizagdo adequada;

= Filas extensas e demoradas;
= Formas inadequadas de tratamento;

= Postura profissional inadequada ou nao
profissional;

= Falta de autonomia do atendente;

= Falta de argumentacgéo convincente;
= Atendimento telefénico inadequado;
» Chefias inacessiveis;

= Supervalorizagdo de maquinas;

= Atendimento centralizado;

= |nsuficiéncia de recursos para o
atendimento;

= Supervisdo excessiva ou inexistente;

= Auséncia de avaliacio e controle;

= Falta de feedback aos clientes;

= Falta de atendimento pds-venda;

= Oferta de atendimento menor do que a
demanda;

= Comunicagdo empresarial falha ou
lenta;

= Falta de tratamento diferenciado;

» Trafico de influéncias;

= Falta de padronizacao no atendimento;

» Incapacidade de negociagdo com o
cliente.

Todos os principios sao importantes e
devem ser observados. Como ja afirmamos
anteriormente, s6 a vivéncia pratica no
ambiente de vendas permitra ao
profissional se apropriar de todos estes
principios ou de parte deles. Mas, por favor,
nao se aproprie dos maus principios, utilize-
os apenas como referéncia. O nosso
mercado ja esta cheio de maus
atendimentos.

9. COMUNICACAO EM VENDAS

N6és nos comunicamos por meio de
palavras, tom de voz e do nosso corpo:
postura, gestos e expressodes; o corpo fala.
E impossivel ndo se comunicar. O

significado de qualquer comunicagédo néo é
0 que vocé pensa que ela significa; é a
resposta que ela gera. Nem sempre o que
nés falamos é o que o outro entende.
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ELEMENTOS DA COMUNICAGAO

Em toda comunicagcdo existem dois
personagens, um emissor e um receptor:

v' Emissor — o emissor normalmente tem
uma grande necessidade de transmitir a
sua mensagem, deve, entretanto,
buscar antes responder a uma questao
importante: Conhego meu receptor?

v" Receptor — possui uma visdo do mundo
Unica, determinada por suas

experiéncias, forma de pensar, saberes
e sentimentos. Suas necessidades séao,
como ja vimos anteriormente, as mais
importantes e prioritarias do que as do
emissor. O receptor ndo gosta de ser o
agente “passivo” e, portanto, nao deve
ser tratado como tal.

E PRECISO HAVER CONCORDANCIA ENTRE O QUE SE EMITE E O QUE SE RECEBE

. Ambiente — a melhor maneira de
entrar no circulo de comunicagdo é
criar um ambiente de harmonia,
conformidade, acordo, afinidade ou
“cumplicidade”.

v' Esteredtipos — € preciso atentar para
as idéias e conhecimentos que se
transformam em = “rétulos” e
“carimbos” e pelos quais o
individuo reconhece fatos ou
pessoas, nelas se incluem os
preconceitos de todos os géneros.

v' Modelo Mental — formado tanto
pelos esteredtipos, quanto pelos

OUVINDO E FALANDO MELHOR

OUVIR COM ATENGAO - o brasileiro
Tancredo Neves dizia que uma boa reunido
era aquela da qual ele saia "rouco de tanto
ouvir".

v'ABRA SEUS OUVIDOS - Uma das melhores
maneiras de aprender a resolver problemas
€ buscando opinides.

v'OUGA O QUE O OUTRO ESTA DIZENDO -
vivemos tao ocupados e ansiosos, com 0s
desafios do dia-a-dia, que somos incapazes
de perceber o que os outros estao dizendo.
v'O QUE E OUVIR BEM - Esvaziar a cabega
para receber de modo livre tudo o que o
outro esta dizendo. Estar presente de corpo
e alma no momento do dialogo - deixar as
preocupagodes de lado.

v'PERGUNTAR E MELHOR SE VOCE - Fizer
perguntas pertinentes e realmente
interessadas. Demonstrar interesse sincero
pela fala do outro. Nao se ocupar de outras
atividades enquanto o outro estiver dizendo
coisas importantes.

sentimentos e pela maneira de pensar
este modelo tem  influéncia
determinante no  processo  de
comunicacao. Vejamos, por
exemplo, a expressdo ‘“céu azul”:
para os habitantes da regido sul,
significa um dia lindo e agradavel;
para os habitantes da regido nordeste,
mais especificamente do sertdo
nordestino, “céu azul” significa dia
desagradéavel, sem chuva, prentincio
de séca.

= OUVINDO DE MENOS - Um vicio bastante
comum nas pessoas muito ocupadas
costuma ser ouvir de menos.
v" OUVINDO DEMAIS - Nos Ultimos tempos
tem surgido um vicio que deve ser
combatido: o ouvir demais! Muitas pessoas,
na intengdo de criar e manter um clima
adequado no trabalho e aproveitar as boas
idéias das pessoas, passaram a ouvir mais
do que deveriam e a decidir menos do que
deveriam por suas proprias idéias.
v VANTAGENS DE OUVIR - A maioria das
pessoas nao atenta para o fato mas, num
dialogo, quem conduz é o que esta ouvindo
e nao o que esta falando, quem pergunta e
nao quem responde.

FALAR COM SEGURANCA - significa
transmitir aos ouvintes - desde uma roda de
amigos até um auditério cheio - a idéia de
que vale a pena ouvi-lo. Um grande orador,
o inglés Winston Churchill, dizia que cativar
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uma audiéncia com palavras é quase um
milagre. "Dez mil pessoas na platéia? Dez
vezes mais viriam assistir a meu
enforcamento.”

Algumas coisas que Vocé pode esquecer,
mas que seu cliente vai lembrar:

ANTES __ JAcora _____ |Porouk

/A VENDA O CLIENTE Cliente = Lucro / Venda = Receita

Para ter bons resultados com seu cliente,
utilize as PALAVRAS MAGICAS da
comunicacgao:
v" PALAVRAS QUE EDIFICARAO SEU SER - Ha
3 palavras magicas que sdo o
“abracadabra”, que abre um espaco
inteligente de percepgao e compreensao do
novo:
“eu nao sei”.

A comunicagao de abertura, de disposig¢ao
para aceitar as  disparidades, a
multiplicidade e a diversidade das formas de
ser e das necessidades humanas é o
primeiro passo. Mas ha outras que se fazem
necessarias, como: humildade,
perseveranga, altruismo, compreensado e
paciéncia.
v PALAVRAS QUE EDIFICAM NEGOCIOS E
RELACIONAMENTOS - Algumas “palavras
magicas” - que podem favorecer a abertura
de novos horizontes para nossos negocios -
sdo bastante conhecidas de todos nos,
embora, com freqiéncia, n&o Ilhes
atribuamos a devida importdncia ao
lidarmos com nossos clientes: BOM DIA, BOA
TARDE, BOA NOITE; DA LICENGA; POR FAVOR;
OBRIGADO. E suas variagbes: POIS NAO; POR
GENTILEZA; E UMA SATISFACAO; E UM PRAZER;
VOLTE SEMPRE; SENHOR; SENHORA. Algumas
dessas palavras sado verdadeiramente
magicas. Quando usadas no momento
certo, podem abrir muitas portas.

Certamente cada um de nos podera
acrescentar a lista diversas outras.
Independentemente de quantas outras
houver, podemos resumi-las e agrupa-las
em: polidez e gentileza. Sim, polidez e
gentileza sdo as atitudes que devemos

internalizar e ‘injetar em nosso sangue”;
para “comegarmos” a pensar em atender
bem nossos clientes. Este passo esta
irremediavelmente ligado ao sucesso de
toda e qualquer organizacdo a médio e
longo prazos, pelos impactos positivos que
geram.

v" PALAVRAS QUE AJUDAM A VENDER -
Segundo especialistas em promogdes da
Universidade do Varejo de Minas Gerias, as
palavras que chamam mais a atencao em
promogdes sdo "GRATIS" e "NOVO". Um
promogéo por exemplo: “Na compra de 5
paezinhos ganhe 1 GRATIS”; funciona
melhor que: “Compre 5 paes e leve 6”.

v" PALAVRAS QUE PODEM AFASTAR BONS
NEGOCIOS - Algumas palavras e expressoes
podem, além de desanimar, destruir
desmotivar bons relacionamentos pessoais
e de negocios. Expressdes como: ninguém
consegue, jamais conseguirei, nao
esquega, etc.. Palavras como: ndo,
problema, arrepender, errado, etc..
Existem palavras que vocé deve ter cautela
ao usar e palavras que nao deve usar. Um
dos casos mais interessantes € a palavra
NAO: o “ndo” é uma palavra muito presente
em nossas vidas. De zero aos cinco anos
de idade, uma crianga recebe
aproximadamente cem mil vezes a palavra
NAO. Dos cinco aos sete anos, ela recebe
cerca de cem mil vezes a palavra NAO.
Note que o tempo diminuiu, mas o ndmero
de NAOs, n3do. De la para ca, quantos
NAOs nés recebemos? E, Vocé acha que
gostou de recebé-los? - Acho que néo.
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v" CURSO RAPIDO DE RELAGOES HUMANAS
As cinco palavras mais importantes: EU ME
ORGULHO DE VOCE.

As quatro palavras mais importantes: QUAL
E SUA OPINIAO?

O CORPO FALA

Estima-se que aproximadamente 90% do
conteudo de uma conversacgao consiste em
insinuacdes. As linguagens corporal, vocal e
outros sinais enviam cerca de quatro mil
mensagens diariamente.

Quando conversamos com um cliente,
estamos falando principalmente sem
palavras — comunicagdo nao verbal. Por
esse motivo, pessoas que desprezam o
cliente ou odeiam seu trabalho podem ter
um impacto devastador sobre os resultados
da organizacéo.

Mesmo tendo consciéncia deste fato, nés

nos comunicamos com os clientes por meio

de:

= POSTURA - relaxada ou com os bragos
cruzados transmite chateacdo ou irritacao.

E preciso buscar manter o corpo numa

postura elegante.

* EXPRESSAO FACIAL — um sorriso faz
com que os clientes saibam que vocé esta
feliz em vé-los.

As trés palavras mais importantes: TENHA
A BONDADE.

As duas palavras mais importantes: MUITO
OBRIGADO.

A palavra mais importante: NOS

A palavra menos importante: EU

= TOM DE VOZ - volume, entonacéo, ritmo
e inflexdo verbal, todos influenciam as
palavras que pronunciamos.

= OLHAR - quando esta fixo, geralmente
significa crescente conforto e confianga.

= MANEIRAS - batidinhas com os dedos
indicam impaciéncia ou ressentimento.

= ATITUDES - a forma respeitosa, sem
excessos € sem subserviéncia desperta
confianga e atengao.

* VOCABULARIO - a adequacdo das
palavras transmite confianga e clareza de
idéias.

= PROXIMIDADE - posicionamento diante
de outra pessoa:

o Zona Intima — menos de 45
centimetros de distancia;

o Zona de Espacgo Pessoal — entre 45
centimetros e 1,20 metros de
distancia;

o Zona Social — entre 1,20 e 3,60
metros de distancia;

o Zona Publica — mais de 3,60 metros
de distancia.

O PROCESSO DE VENDAS

VENDER E AJUDAR AS PESSOAS A ESCOLHEREM O QUE E MELHOR PARA ELAS.

10. PRE-VENDA

O sucesso das agbes de vendas
depende inteiramente da capacidade que as
empresas e vendedores tem de se
aproximar dos clientes, comunicar-se com
eles e satisfazer as suas necessidades. A
Pré-Venda é a preparagdo para Vender.
Podemos ver a pré-venda da seguinte
maneira:

A preparagdo da empresa envolve:
definicdo de metas e objetivos; pesquisa de
mercado; cadastro de clientes; definicao da

equipe de vendas; estabelecimento de
cronograma de atividades; definicdo da
politca de negociagdo; selecdo de
instrumentos de controle e avaliagdo de
resultados; assisténcia técnica; servigos e
materiais de apoio; e planejamento de pés-
vendas.
A preparagao do vendedor envolve:

= AUTOMOTIVAGAO - buscar se motivar,
adquirindo informagdes positivas.
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= AUTODESENVOLVIMENTO - busca do
constante aperfeicoamento.

= OBJETIVOS - estabelecer objetivos de
atuagao com metas de produgao.

= CONHECIMENTO DO NEGOCIO -
conhecer a empresa e o0s produtos ou
servicos com que atua. Trés questdes
precisam ser respondidas: “O que é7?”;
“Como é?” e “O que faz?”

= CONHECIMENTO DO MERCADO - estar
atualizado sobre as novidades e
langamentos de produtos no mercado.
Conhecer também a concorréncia, seus
produtos e atuagao.

= CONHECIMENTO DO CLIENTE —ele é o
sujeito do processo de comercializagao.

11. VENDA

Venda é a transferéncia ou troca de bens
e servigcos com o objetivo de se conseguir
lucros. Um processo que geralmente se da
de forma rapida, mas que possui uma certa
complexidade em seu funcionamento.

A venda pode ser dividida em:

ABORDAGEM

Muitas de nossas impressdes sobre os
outros sdo formadas nos primeiros
segundos do contato. Quando j& nos
conhecemos fica mais facil a comunicagao
preliminar. No entanto, sempre estamos
contatando novos clientes. Entdo, devemos
examinar 0s seguintes processos para
compreendermos a confianga e a
credibilidade que deve ser transmitida ao
cliente:
= Formagdo de Impressdo — a primeira
impressdao que um vendedor passa a
um cliente pode afetar o sucesso da
venda. O primeiro passo do bom
vendedor é vender a si mesmo.

= Rapport — a reducao de incertezas e o
estabelecimento da empatia podem ser
obtidos pela sincronizagao da conversa,
como: igualdade de tom de voz, gestos,
etc..

= Negociacdo de Regras — estabelecer
um padrdo de comunicagdo com O
cliente.

ESTRATEGIAS DE ATUAGAO -
estabelecer estratégias de abordagem e
relacionamento com os clientes, bem como
alternativas taticas.

= ORGANIZAGAO DO MATERIAL DE
APOIO — uma das piores atitudes que um
vendedor pode demonstrar no ato da venda
€ a desorganizagao.

= AGENDA - estabelecer um cronograma
de atividades ajuda o profissional na
administragdo do seu tempo e no
cumprimento de suas responsabilidades.

= AVALIACGAO E CONTROLE DE
RESULTADOS - elaborar e utilizar
relatérios pessoais de desempenho.

= ABORDAGEM,;

= ABERTURA OU SONDAGEM,;

= APRESENTAGAO DE SOLUCOES;
= TRATAMENTO DE OBJECOES; e
= FECHAMENTO.

PONTOS
ABORDAGEM:

A abordagem pode ser adaptada a cada
cliente e cada situagdo. Nao ha regra para
estabelecer um contato inicial, devemos ter
conhecimentos de varios modelos para
iniciarmos o contato e praticarmos o mais
adaptavel no momento.

Na abordagem as relagbes interpessoais
devem ser enfatizadas nos primeiros
momentos através de cumprimentos, aperto
de maos e apresentacdo. E preciso ter um
bom padrao de comportamento para
quebrar a resisténcia natural dos clientes
em relagcdo aos vendedores. Para tanto,
pode-se buscar desenvolver um
relacionamento pessoal e nao comercial.

Nesta fase €& aconselhavel fazer
perguntas e ouvir com muita atengéo para
captar idéias e correlaciona-las com seu
objetivo. Evite fazer perguntas fechadas,
que possam ser respondidas com um

CHAVES DE UMA
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simples SIM ou NAO. Faga perguntas
abertas que estimulem o cliente a falar.
Mas, ndo comece dizendo: “Diga!?”; “O que
vai querer fregués?”’; “Posso ajuda-lo?”;
“Pois nao!”; ou “Quer comprar o qué?”.
Com perguntas como estas, todo e qualquer

ABERTURA OU SONDAGEM

Apés a abordagem inicial, comegam os
trabalhos de investigacdo, onde serao
localizados os interesses, estabelecidas e
despertadas as necessidades do cliente.
Existem dois tipos de necessidades, as
declaradas e as constatadas. Nem sempre
aquilo que o cliente quer é o que ele
realmente deseja. E preciso ter consciéncia
do contetldo e da forma dos
questionamentos que serdo feitos ao
cliente.

Nesta etapa podem ser feitas perguntas
abertas e perguntas fechadas, iniciadas por:
QUEM, O QUE/QUAL, POR QUE, ONDE,
QUANDO, COMO e QUANTO.

Devemos manter perguntas abertas na
ponta da lingua para usar em qualquer
situagdo. O objetivo dos questionamentos é

APRESENTAGAO DE SOLUGOES

E a fase em que o vendedor apresenta a
solugdo as necessidades do cliente. Sao
apresentadas as caracteristicas e os
beneficios. As qualidades do produto, o
funcionamento, a utilidade da mercadoria, o
conforto que oferece, a durabilidade, as
comodidades e vantagens que podera
trazer para o cliente, em se tratando de
lucro ou satisfagao pessoal.

Os clientes compram por duas razoes:
confianga e valor. O valor, neste caso, pode
ser definido como o beneficio total que o
cliente obtém ao realizar a compra. E
diferente do preco do item.

A principio os clientes compram por duas
razdes: confianga e valor. O valor, neste
caso, pode ser definido como o beneficio
total que o cliente obtém ao realizar a
compra. E diferente do preco do item.

Podemos afirmar que “O cliente nao
compra caracteristicas, ele compra os
beneficios do produto.” Por este motivo,
durante a apresentagdo, €& preciso
estabelecer uma cadeia de valor na mente

trabalho que vocé tenha feito até aqui caira
por terra.

Ha apenas uma premissa basica para a
abordagem, criar um clima agradavel,
acolhedor e descontraido. Para isso
podemos utilizar o SOS: Sorrir + Olhar +
Saudar

saber em primeiro lugar exatamente o que o
cliente procura. Neste caso, o vendedor tem
que agir como um consultor, fazendo
perguntas exploratérias e ouvindo com
atencgao as respostas.

Além de diagnosticar as necessidades do
cliente, o vendedor precisa estar preparado
para despertar necessidades latentes,
sobretudo quando esta trabalhando com
produto novo ou desconhecido. A
capacidade de argumentagdo aliada a um
profundo conhecimento do produto sao
fatores indispensaveis neste ponto.

Nesta etapa o vendedor pode ainda fazer
uma pré-argumentacdo, falando de um
produto ou servigo que podem ser a solugao
a necessidade do cliente.

do cliente e despertar o desejo de posse do
produto, o que acontece principalmente se
o vendedor |lhe possibilita tocar, manusear,
experimentar o produto.

Na apresentagdo do produto é preciso
fazer um encadeamento entre as
caracteristicas, os beneficios e os
conceitos, nunca apresentando as
caracteristicas isoladamente.

Esta etapa é conhecida como a hora da
verdade: a parte do processo da venda em
que vocé tem que usar a criatividade e fazer
essencialmente o seu trabalho. Fazer com
que os clientes participem da demonstracao
e criar algum mistério sobre o produto para
aumentar o desejo é a chave da
demonstragéo.

Evite, entretanto, cair na armadilha de
comparar produtos: cada item deve ser
vendido por seu préprio mérito. As
diferengas de prego podem ser explicadas
por variagdes de materiais e custo de mao
de obra envolvida na produgéo.
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TRATAMENTO DE OBJEGOES

Desde que a demonstragao foi realizada
de uma forma que, criou-se um entusiasmo
de compra, existe a possibilidade de
surgirem objegdes.

Qualquer que seja a objecédo é importante
ter claro os seguintes pontos:

= E preciso descobrir qual é a objegdo do
cliente e uma boa forma de fazer isso é
perguntando. A maioria dos vendedores
comega perguntando de forma errada:
“Por que o Sr. ndo quer comprar?”; o
que é inconscientemente agressivo. O
certo seria: “O que o levou a pensar
desta forma?”. Esta pergunta leva ao
verdadeiro motivo da objecao.

= Nao confronte com o cliente, tente se
colocar ao lado dele e ajuda-lo em sua
compra. Este é o seu papel.

» Evite conflitos e discussdes da parte do
cliente, pois sao geralmente
resisténcias causadas por atendimentos
anteriores. A melhor maneira de vencer
uma discussdo ¢é evita-la. Procure
desarmar o cliente.

= Respeite a opinido alheia. O Cliente
nao gosta de ser contrariado, por mais
errado que esteja. Nunca diga “Vocé
esta errado!”, nem deixe transparecer
esta idéia, mesmo que levemente.

» Procure ver as coisas pelo ponto de
vista alheio. Procure colocar-se no lugar
do Cliente.

= Se errar, reconheca e com énfase.
Ocorre uma inversdo de papéis e o
Cliente que normalmente o condenaria,
passa a defendé-lo.

TI'ECNIC~AS PARA TRATAR AS
OBJECOES

Técnica do “sim... mas...”

Uma técnica totalmente errada do ponto
de vista linguistico, racional e
mercadolégico. Consiste em concordar
primeiro e contrariar depois. O termo “mas”
opde o vendedor ao cliente. E aconselhavel
substitui-lo por “e”, um termo que fara a
soma do seu argumento aos motivos do
cliente. Assim, a técnica passa a ser “sim...
e...” e se constitui numa das melhores e

mais eficazes maneiras de tratar uma
objecgdo. Ex.:

Cliente: - Esta muito caro!

Vendedor: - Sim, concordo com vocé e...
(neste caso o vendedor ndo esta
concordando com o ponto de vista do
cliente e sim que ele tem um ponto de vista
e é respeitado por isso).

Técnica da Transformagao

Consiste em transformar cada objegdo em
uma vantagem ou oportunidade para o
cliente. Ex.:
Cliente: - Esta muito caro!
Vendedor: - Ideal para o seu status...
(neste caso o vendedor vai criar um cenario
valorizando o produto em fungdo do prego,
enfatizando as vantagens sociais pela
aquisi¢ado do produto).

Técnica da Compensacgao

Esta técnica consiste em diminuir a
importdncia da objegdo e edificar uma
compensagéo. Ex.:
Cliente: - Esta muito caro!
Vendedor: - E verdade, em
compensacao... (aqui, o vendedor tera que
estabelecer beneficios que compensem a
objegdo, mantendo o equilibrio da
negociagao).

Técnica do Siléncio

E uma técnica muito Util, mas que deve
ser utilizada com cautela para ndo aparentar
falta de opg¢des do vendedor. Ideal para
objegdes infundadas ou sem consisténcia.
Para o vendedor serdo trés a cinco
segundos, mas para o cliente parecerdo
minutos. O siléncio n&o significa desprezo e
nem deve ser aplicado desta forma. Por
isso, o olhar atento ao cliente € uma das
prerrogativas desta técnica. Ex.:
Cliente: - Esta muito caro!
Vendedor: - ... (neste caso o vendedor
estara fazendo trés a cinco segundos de
siléncio que fardo com que o cliente
perceba que sua objegdo ja foi respondida
ou nao tem importancia).

Técnica do Case
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Apresentar caso de outros clientes que,
com a mesma objegdo, adquiriram e
aprovaram o produto. Ex.:

Cliente: - Esta muito caro!

Vendedor: - Varios de nossos clientes
também pensaram assim e depois de
adquirirem o produto perceberam que
valeu a pena por.. (0o vendedor
apresentara a seguir os motivos pelos quais
os outros clientes aprovaram o produto).

FECHAMENTO

O fechamento deve ocorrer no chamado
“Momento Magico”, um momento em que o
cliente esta completamente envolvido e fica
satisfeito em dizer: - Negécio fechado!

Se o vendedor trabalhou corretamente
cada uma das etapas, € provavel que o
fechamento da venda seja espontaneo, com
o cliente solicitando o produto.

O fechamento deve ser breve e objetivo,
usando frases curtas, quase sempre
perguntas fechadas que levem o cliente a
optar entre um “sim” e um “sim”. Por
exemplo: “Podemos entregar seu produto
hoje a tarde ou amanha pela manha?”; “O
Sr. prefere o modelo A ou o0 modelo B?”; O
Sr. prefere pagar a vista ou a prazo?”

TECNICAS DE FECHAMENTO

= FECHAMENTO SILENCIOSO - apds
solicitar a compra, o vendedor faz uma
pausa e olha para o cliente.

FECHAMENTO POR
PRESSUPOSICAO - o vendedor
pressupde que o cliente tenha tomado a
decisao de comprar e, entdo, comega a
preencher o pedido.

FECHAMENTO POR LIMITAGAO OU
ESCOLHA - o vendedor apresenta as
opgdes par que o cliente faga a escolha
entre as cores, modelos, tamanhos,
etc..

FECHAMENTO POR SOLICITAGAO
DIRETA - pode ser efetuado através de
perguntas diretas ou confirmagdes
como: “Posso anotar o pedido?” ou “Ja
estou anotando o seu pedido.”; etc..

FECHAMENTO POR SUMARIZAGAO
— o vendedor faz um sumario explicativo

Técnica da Proposta de Experimentagao
Consiste em sugerir que o cliente faga uso

experimental do produto para verificar os

beneficios. Ex.:

Cliente: - Esta muito caro!

Vendedor: - Experimente, o Sr. vera que

vale a pena e... (neste caso o vendedor

deve trabalhar o entrelagamento dos

beneficios a objecdo e a diminuigdo desta,

que sera comprovada pelo uso).

ao cliente como reforco e solicita a
compra.

= FECHAMENTO POR CONTEUDO - o
vendedor faz sugestdes ao cliente sobre
os produtos que ele deve adquirir.

= FECHAMENTO POR ESCASSEZ - o
vendedor explica, através de
argumentos legitimos, as dificuldades
na aquisicdo do produto, ressaltando a
oportunidade e solicitando a compra.

VENDA ADICIONAL

Também chamada de venda extra ou
complementar, consiste em verificar e
despertar no cliente a necessidade de
alguns produtos relacionados direta ou
indiretamente ao produto adquirido. Fazer a
venda adicional & ajudar o cliente a fazer
uma compra completa.

MOMENTO DE TENSAO

Existe nesta etapa o chamado momento
de tensdo, quando o cliente é tomado pela
ansiedade, pela pressa e as vezes pelo
arrependimento. E o momento em que o
cliente se vé frente ao dispéndio do
dinheiro. Um momento em que o cliente
sente um aperto numa de suas areas mais
sensiveis, ‘o bolso”. Nesta fase ¢€
aconselhavel o acompanhamento do cliente
em todos os momentos, do pagamento no
caixa a saida do estabelecimento. O que
acontece geralmente é que o vendedor, na
pressa de atender outros clientes, tira a nota
e encaminha o cliente ao caixa. Abre-se um
espago para que, por qualquer motivo, o
cliente desista da compra, pois ele se sente
abandonado e com raz&o. E importante que
o0 vendedor n&o deixe espagos para
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divagacdes e reforce a decisdo do cliente,

tranquilizando-o pelo bom negdcio que fez.
Alguns termos ndo devem ser usados

neste momento e, na verdade, em nenhum

outro momento da venda. Mas sédo usados

erroneamente e sempre neste momento.

Termos como:

- Fique tranquiilo, nunca da problemas!

- Qualquer coisa é s6 nos procurar.

- Qualquer problema, pode devolver.

- O Sr. ndo vai se arrepender!

FQRMAQZ\O DE CLIENTELA
E a ultima fase do fechamento da venda.
Aqui, “a ultima impressao é a que fica”.

12. POS-VENDA

O Pés-Venda é a atitude, do
vendedor e da empresa, de manter do
cliente. E fazer o cliente perceber que o
vendedor € a empresa ainda continuam
interessados por ele. Praticar Pés-Vendas é
transformar clientes em parceiros, fazendo
com que se sintam participantes do
processo de comercializagdo da empresa. E
fazer de cada cliente um amigo. Com muita
freqiéncia, um trabalho de qualidade
satisfatéria realizado pelo vendedor, que
resultou na conquista do cliente, acaba
sendo desgastado e resultando na perda

O POS-VENDA DA EMPRESA

As operagbes de Pés-Vendas da empresa
dizem respeito a:

» CREDIARIO - financiar a compra do
cliente, tratando-o de forma especial,
visto que esta adquirindo dois produtos,
a mercadoria e o dinheiro para paga-la.

= DOCUMENTAGAO - agilidade,
presteza e exatiddo na emissdo de
documentos relativos a compra, tais
como: notas fiscais, certificados de
garantia, etc.

= CAIXA - cobranca e recebimento
adequados do valor ou de prestagbes

COMO FAZER POS-VENDA
= CERTIFICAR-SE COM DE QUE O
PRODUTO FOI ENTREGUE
CONFORME O COMBINADO E SEM
PROBLEMAS - o cumprimento dos

Tudo deve ser feito com o propdsito de
garantir o retorno do cliente. Nesta fase o
vendedor estabelece um elo de amizade e
um canal de comunicagdo com o cliente,
passando a manter contato com ele, mesmo
que s6 em datas especiais, como Natal,
aniversario, casamento, etc.. Uma das
possibilidades €, enquanto o acompanha
nos procedimentos finais, coloca-lo a par
dos prazos, condigbes de troca, pegar seu
telefone para contato, etc..

Ao se despedir do cliente, o vendedor
deve agradecer e chama-lo pelo nome.

deste cliente. O motivo disso é o
atendimento ineficaz nas chamadas agbes
de Pdés-Vendas.

As acbes de Pds-Vendas séo de
responsabilidade tanto da empresa quanto
do vendedor, muito embora, diferenciadas
para cada um. Enquanto as atividades de
Pos-Vendas da empresa sdo de
responsabilidade direcionada as questdes
operacionais, as do vendedor s&o
direcionadas a questao de relacionamento e
fidelizagdo do cliente.

da compra. Preenchimento e
conferéncia corretos de cheques,
operagbes de cartao de crédito e
emissdo de duplicatas, carnés e
promissorias.

= EMBALAGEM E ENTREGA - o correto
empacotamento ou embalagem do
produto, respeitando as orientagdes e
motivos do cliente. Também, a remessa
e entrega no prazo e especificagbes
adequadas.

prazos e as boas condigdes do produto
na entrega, além do contato para a
verificagdo dessas condigbes sao
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pontos cruciais para que o cliente se
sinta valorizado.

» PASSAR AO CLIENTE TODAS AS
INFORMAGOES SOBRE GARANTIA E
ASSISTENCIA TECNICA — esta atitude
faz com que o cliente sinta-se
amparado, caso alguma coisa acontega.
O cliente sente segurangca em estar
fazendo negdcios com uma organizagao
ou vendedor que pensou em sua
comodidade.

= VERIFICAR A SATISFAGAO DO
CLIENTE - verificar a satisfagcdo do

ATENDIMENTO A RECLAMAGOES

A maioria das reclamagdes acontece por
causa de problemas no processo de
comercializagdo da empresa. Esses
problemas sdo quase sempre relacionados
a ma comunicagdo do vendedor com o
cliente. Para evitar este tipo de situagoes, é
aconselhavel que o vendedor atenda o
cliente, da primeira vez, com muita atengéo.

O atendimento a reclamacgdes exige muito
do profissional de vendas, pois o cliente
geralmente apresenta as reclamagbes

FIDELIZANDO O CLIENTE
Transformar um cliente potencial em um
cliente fiel passa por varios estagios:
consumidor, cliente eventual, cliente regular,
cliente associado e fa. Um dos melhores
momentos para se comecar a trabalhar a
fidelizagdo do cliente é quando o cliente
estd experimentando a sua primeira
compra. A melhor maneira de fazer isso é
dando-lhe atencdo e edificar a relagédo
existente, pois o cliente s6 muda de estagio

REDE DE RELACIONAMENTO

E importante para o vendedor construir
uma ampla rede de relacionamentos com os
clientes. Pois, pode estar oportunizando
negociagbes casadas com 0S mesmos,
além de estar construindo uma boa imagem
de solucionador de problemas.

cliente com relagédo ao uso do produto
adquirido e ajuda-lo a aproveitar ao
maximo os beneficios do mesmo.

= CANAL DE COMUNICAGAO - manter
contato constante com os clientes,
informando-os a respeito de
langamentos, novidades e promogoes.

= MARCAR PRESENCA - fazer contato
com os clientes em daras especiais.
Nao esquecer o cliente, por menor que
seja.

quando se sente lesado. E preciso dar
atencdo e buscar solucionar, quando
possivel e necessario, o problema do
cliente. Na maioria das vezes, entretanto, o
cliente desabafa e fica satisfeito em ter a
atencdo do vendedor. E preciso saber ouvir,
pois ouvir & mais importante do que
argumentar. E bom ressaltar o
reconhecimento ao cliente e tranquiliza-lo.
Neste ponto o vendedor assume um papel
de psicologo.

a partir do momento que sente confianca e
amizade pelo vendedor.

Demonstrar com sinceridade ao cliente
que ele é importante, ndo apenas do ponto
de vista é importante para fazer com que ele
sinta-se bem.

Construir uma imagem de competéncia,
honestidade e simpatia junto ao cliente,
também faz com que ele deseje estar
proximo, pois € bom para o ego estar
préximo de pessoas importantes.

Manter contatos regulares com seus
clientes pode ajudar o vendedor a viabilizar
seus objetivos, além da troca idéias e dicas.
Outras pessoas se juntardo a rede e seu
portifélio de clientes crescera.
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CONCLUSAO

Certo dia, passava um sabio pela frente de um grande canteiro de obras cheio de andaimes,
ferragens e madeiras. Ficou surpreso com o tamanho da obra e curioso para saber o que estaria
sendo construido ali. Notou que logo préximo da calgcada haviam trés operarios trabalhando,
realizando a mesma tarefa.

O sabio se aproximou do primeiro homem e perguntou:

- O que vocé esta fazendo?

O operario, distraido, respondeu:

- Estou assentando tijolos.

O homem continuou sua tarefa e o sabio continuou dirigindo-se ao segundo operario:

- O que vocé esta fazendo?

E este, um tanto irritado, respondeu:

- Nao vé que eu estou levantando uma parede.

O sabio, entdo, se aproximou do terceiro operario e perguntou:

- O que vocé esta fazendo?

O homem parou o que estava fazendo, olhou para o sabio e, com muito orgulho, respondeu:

- Eu estou construindo uma Catedral.

E momento de se perguntar: - O que eu estou construindo? Qual é a minha visdo do mundo e do
que fago nele?

Tenha orgulho do que faz, acredite em si mesmo, sonhe e faga acontecer. A idéia deste manual
é fornecer subsidios para que vocé possa se melhorar, melhorando assim seu desempenho e
qualidade de vida. S6 podemos apontar o caminho e torcer para que Vocé o siga. A vida € uma
dadiva. Ame, seja feliz e viva cada momento intensamente.

“0O dia de ontem é apenas um sonho. O amanha, uma simples visao. Mas o dia de hoje, bem
vivido, faz de cada dia passado um sonho de felicidade e de cada dia futuro uma visdo de
esperanga. Sejamos, pois, cuidadosos com o dia presente.”

Do Sanscrito

MUITO OBRIGADO!
COM VOTOS DE SUCESSO E DE FELICIDADE,

PROF. MARCIO B. MIRANDA
Momentos Mdagicos em Sua Vida!
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Marcio B. Miranda é economista, formado pela Universidade Federal de Santa
Catarina, publicitario por atuagdo e humanista por opgao. Participou do programa
de Pos-Graduagdo em Engenharia de Produgdo e Sistemas da UFSC,
pesquisando Marketing e Empreendedorismo. E presidente da M.Miranda &
Associados, onde atua como consultor e conferencista, realizando seminarios,
workshops e palestras em empresas de renome nacional.

Vindo de uma familia de homens e mulheres de negdcios, tornou-se estudioso do
Marketing e das relagdes humanas, com énfase em Relacionamento com o
Cliente. Desenvolve atividades de cunho motivacional, abordando temas de importancia no
ambiente de negodcios, como: Lideranga, Exceléncia Empresarial, Motivagdo, Atendimento e
Vendas. Com uma metodologia diferenciada, leva o publico a refletir, enquanto diverte, envolve e
emociona.

Atua e atuou em parceria com entidades como: SENAC/SC, Faculdades Integradas
Assesc, Fadel Cursos Empresariais, Interativo Cursos Empresariais/SC, IPET/SC, Lex
Gestao de Marcas, 3IT, UNISUL, CONVIDAS e Pharmécum.

AABB - Associagao Atlética Banco do Brasil Ministério da Saude

Associagdo Empresarial de Agrolandia Mulher Bonita Modas

ACIF — Associagdo Comercial e Industrial da Grande Odontosul

Floriandpolis

Avon Organizagdes Koerich

Cambirela Hotel Origem Marketing & Comunicagdo

CDL - Camara dos Dirigentes Lojistas de Ourodone Distribuidora de Alimentos

Florianépolis

CDL — Camara dos Dirigentes Lojistas de Jaragua do Panasonic do Brasil

Sul

CDL — Camara dos Dirigentes Lojistas de Palhoga PFP & Associados Consultoria

CIASC - Centro de Informatica e Automacao de Pharmécum

Santa Catarina

CIDASC - Cia Integrada de Desenvolvimento Pittol Calgados

Agricola de SC

CIEE - Centro de Integragdo Empresa-Escola PPGEP/UFSC - Prog. de Pés-Grad. em
Eng. de Prod. e Sist.

Circulo Empresarial de Consultores Associados Refrigeracdo Santa Luzia

COEP - Comité de Entidades no Combate a Fome e San Top Jeans

pela Vida

Colégio Oficina do Saber Santisima Gula

ETESC - Escola Técnica de Engenharia de Santa Scuna Bar e Pier 52 Restaurante

Catarina

Faculdade Estacio de Sa SDS - Social Democracia Sindical

Fadel Cursos Empresariais SENAC

FUNDASC - Fundagdo dos Administ. de Santa SESC - Servigo Social do Comércio

Catarina

Grupo Back SESICRED

Hospital Celso Ramos SESI Farmacia

Hospital Regional de S&o José Supermercados Nardelli

INSS Tirol Lacticinios.

Mecril Unica Centro de Educagéo Superior

Milano Estruturas
INFORMACOES, CURSOS E PALESTRAS:

www.profmarcio.com.br falecom@profmarcio.com.br
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