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INTRODUCAO

“Ser mais competitivo em vendas!” Este foi o grande motivo
para escrever esta obra. Ao interagir com lideres por mais de vinte anos,
percebi que sempre existiu uma grande dificuldade em contratar
profissionais qualificados em vendas. Os melhores ja estavam
solidificados nas empresas e os que ndo tinham habilidades
obrigatoriamente teriam que ser treinados na area. Diante disso, lancei o
desafio em desenvolver um contetdo diferenciado e totalmente voltado
ao profissional de vendas. Que contemplasse de forma didatica todas as
fases da venda e suas variaveis, utilizando ferramentas praticas e
importantes na profissao.

Este contetido exigiu muito estudo e dedicacao que resultou num
guia completo para o vendedor sedento por conhecimento, que busca
melhorar seu desempenho financeiro aumentando sua qualificacao nas
vendas, alcancando metas definidas. O vendedor moderno quer
acompanhar a evolu¢ao do mercado, aprender novas técnicas e ser um
agente de transformacdo em sua organizacdo. Sabe que as variaveis
externas influenciam no seu desempenho, mas nem por isso desiste de
seus objetivos.

Vocé que aceitou o desafio em estudar este Guia, vai se surpreender
com a qualidade em seu contetido e a aplicabilidade em seu dia a dia. Nao
dediquei meu tempo em escrever mais um livro teérico de vendas. E uma
disruptura que resulta em novas formas de olhar e agir na profissao de
vendedor que busca se aprofundar cada vez mais.

Esta obra ¢ destinada aquele que nao tem experiéncia e quer entrar
no fascinante mundo das vendas. Para quem ji atua na area e quer
aprimorar novas técnicas. Ao lider de equipes que busca diferenciacao e
conhecimento. Também se destina aos gestores das empresas que de
alguma forma atuam com equipes de vendas e buscam alto rendimento.

O conteudo é amplo, envolvendo todas as fases da venda as
competéncias que contribuirao para a formacao do novo profissional. No
final de cada modulo, para reforcar o entendimento, o leitor podera
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exercitar por meio do resumo, das perguntas e das dinamicas, neste caso,
realizadas em grupo. Numa sequéncia logica, a obra é vasta, com
ilustracoes, exemplos totalmente praticos e referencial dos principais
autores mundiais sobre o tema: Vendas.

Aproveite cada pagina deste contetido que foi desenvolvido apos
estudo aprofundado, com paixao, dedicagao e vivéncia pratica. Sucesso
nessa nova jornada!!!



12

Competéncia 01

Exceléncia no atendimento e

relacionamento com o cliente

“O seu comeco parecerd modesto, mas o seu futuro sera de grande
prosperidade.” J6 8:7

O atendimento tem um papel estratégico nas organizacgoes e seu
objetivo principal é reter ou fidelizar os clientes. Infelizmente para
muitas organizacoes, o cliente ainda é tratado como se fosse um namero,
um mero comprador. E aquilo que era feito ha dezenas de anos, esta
voltando e gerando satisfacdo para os clientes. Antigamente, o
atendimento era personalizado, cheio de calor humano e o cliente se
sentia importante.

De uns anos para ca, observa-se que muitos valores utilizados no
atendimento foram se perdendo, ou pela correria intensa, ou pela pressao
em vender mais, sem se preocupar com a qualidade desse atendimento.
Hoje, as empresas estao comecando a ter consciéncia da importancia de
resgatar o verdadeiro conceito de atendimento e isso pode ser um
diferencial para as organizacGes, pois ndo basta atender bem, os clientes
querem muito mais: buscam um vendedor que realmente ajude na sua
decisdo, demonstrando conhecimento sobre o que vende, sobre o seu
cliente e sobre a empresa.

Ja passou aquela fase em que o cliente sabe o que quer e ndo precisa
de qualquer pessoa para orienta-lo a escolher. O fato é que o cliente vai
até a loja com uma vasta informacgdo sobre o que vai adquirir e,
provavelmente, ja entrou nas redes sociais, compartilhou informacoes,
pesquisou o manual do produto e sabe o preco ideal a pagar. Empresarios
ainda acham que “encantar clientes” é coisa jurassica e que isso nao gera
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resultados efetivos. Ledo engano, hoje quem encanta tem a possibilidade
de conquistar mais e ganha uma maior fatia de mercado.

O profissional do atendimento consegue vender com mais
eficiéencia quando entende que o cliente passa por duas fases distintas: o
antes (observador) e o depois (comprador). Antes de comprar, o cliente
processa varias informagoes envolvendo emocgoes, necessidades, crencas,
condicao financeira, desejo e a influéncia externa de amigos, familiares
ou propagandas veiculadas nos mais diferentes canais abertos e
fechados. Ja o cliente, comprador, é aquele que de fato efetiva o que
necessita ou deseja e € neste momento que o papel do vendedor é
determinante para o sucesso de uma negociacao.

Outro detalhe importante que pode ser evidenciado aqui é a
confusdo que muitos fazem ao afirmar que um atendimento envolve
somente o atendente/vendedor e o cliente, desconsiderando outras
condicOes que os cercam, tais como: ambiente interno, agilidade em
todos os setores, o mix de acordo com o perfil do cliente, acoes de
relacionamento, atendimento pos-venda, assisténcia técnica, condicoes
que facilitem a negociacao e outros fatores— que serao vistos durante a
leitura desse livro. Nesse contexto, h4 empresas que nao se preocupam
com as filas no crediario, pagamento, retirada da compra ou servico de
embalagem para presente. As filas, que para o dono de um negdbcio pode
ser considerado normal e rotineiro, sabe-se que para o cliente, além de
ser uma “chatice” esperar, gera desconforto, angustia e raiva.

A Sears Roebuck?, foi a maior empresa de varejo do mundo por
mais de 70 anos, até a década de 90, sendo ainda hoje uma das maiores.
Ela sempre manteve como slogan “Satisfacao garantida ou o seu
dinheiro de volta”, demonstrando o compromisso assumido com os
clientes. O cliente que nao estivesse satisfeito poderia trocar o produto
ou receber seu dinheiro de volta e até hoje ouvimos no radio propagandas
com propostas semelhantes a dessa frase. Contudo, ao conferir de perto,
percebe-se que a empresa utiliza o mesmo slogan geralmente nao cumpre
com o que promete, deixando muito a desejar em suas vendas, produtos,
eficiéncia no cadastro e atendimento. E se o cliente reclamar, a empresa
acha uma forma de justificar e dizer que o cliente est4 errado.
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Observa-se no exemplo acima que muitas empresas nao se
reinventaram e mesmo assim continuam vendendo de uma forma
extraordinéria. E vocé que esta lendo este livro ja pensou em que vocé
pode melhorar, ou pelo menos, ser diferente em relacao ao atendimento?

No entanto, antes de seguir em frente é importante entender qual
a diferenca entre o atendimento e o tratamento ao cliente. Veja o
significado de cada um:

Atendimento: Solucionar verdadeiramente os anseios dos
clientes ao oferecer uma visao sistémica do negocio, envolvendo produto,
estrutura fisica, mix, mantendo a qualidade em todas as agoes.

Tratamento: Ligado diretamente na habilidade em atender com
calor humano, simpatia, felicidade e, acima de tudo, profissionalismo.

Diferencas
Atendimento x Tratamento

TRATAMENTO

Cumprimentar o cliente

Ser gentil - simpatia e
soriso congquistam

Escutar e perguntar para
o cliente

Ser profissional
qualificado no
atendimento

.l
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Figura 1.1 Diferencas entre atendimento e tratamento ao cliente

O verdadeiro atendimento é um misto de tratamento e
atendimento, no qual o cliente acha o que procura, fica satisfeito com o
preco praticado, tem percepcao de negociacao justa e sente-se feliz pela
atencao e simpatia disponibilizada pelo profissional. Mas, para atender
bem o cliente, fatores externos influenciam positivamente ou
negativamente e, deste modo, o estado de espirito ao atender o cliente
pode terminar uma compra!. Por essa razao, o contato inicial com o
cliente pode ser determinante para o sucesso da venda.

Ao longo dos anos foram dadas nomenclaturas para o vendedor:
consultor de vendas, profissional de vendas, guru de vendas, atendente
que vende, especialista em vendas e expert em vendas. E na verdade,
todos de uma forma ou de outra, precisam aplicar a arte da venda no seu
atendimento e no seu tratamento.

1.1 Entendendo o cliente

Dentro das boas empresas, seja no setor de marketing ou na equipe
de vendas, todos estao preocupados em conhecer melhor seus clientes.
Mas como tragar o melhor caminho para conhecé-los?

e Aplicar periodicamente pesquisa de satisfacao;

eBuscar conhecer o cliente, seu cotidiano e seu perfil de consumo;

eRelacionar-se com o cliente desde o primeiro contato;

eCompreender quais sao suas preferéncias de produtos, servicos e
marcas;

eEntender quais sao suas reais necessidades e quais desejos
poderao ser atendidos.

1 COUTINHO, Osmar. Um show no atendimento aos clientes. 6. E. Curitiba: Editora N.
Sra. Do Rocio Ltda, 2002
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Nesse cenario, o cliente é todo individuo ou empresa que consome
produtos e servicos de qualquer organizacao2. E as pesquisas periddicas
ou em tempo real vao trazer subsidios importantes sobre os clientes com
o objetivo de melhorar a comunicacao, realizar o feedback e acoes
preventivas. Um empresario disse uma vez que nao existe uma forma
eficaz de conhecer o seu cliente sem que haja interacao e mensuracao de
seus anseios e desejos. E este empresario estava com razao, pois so
utilizando a pesquisa é que efetivamente vamos conseguir conhecer o
nosso cliente potencial ou o cliente ja fidelizado.

A insatisfacao do cliente causada pelo mau atendimento gera efeito
“dominé”, dentro e fora da empresa. A propagacao da imagem negativa
da empresa feita pelo cliente insatisfeito ir4 resultar em baixas vendas da
empresa. Quando entendemos verdadeiramente quem é o nosso cliente,
encontramos facilidade em oferecer produtos e servicos que estejam em
sintonia com ele. Com isso, nota-se que empresas competitivas estio
cada vez mais focadas em seus clientes, sdo visionarias e investem em
acoes de atratividade, sejam em campanhas -criativas, acoes de
merchandising, promocoes de vendas inteligentes ou marketing de
relacionamento.

O cliente estd cada vez mais exigente em relacdo aos produtos e
servicos. Até pouco tempo as empresas nao se preocupavam com a
satisfacao de seus clientes. Existia pouca concorréncia, pequeno mix de
produtos e a marca nao era tao relevante quanto é hoje. O produto era
suficiente na decisdo de compra do cliente, independente da qualidade
ou fama da marca. Entretanto, no decorrer dos anos, os clientes foram
ficando mais exigentes e o simples produto ja nao satisfazia suas
necessidades e desejos. Com o produto surgiu preco diferenciado, marca
forte, agregacdo de valor, conveniéncia, mix e grande variacdo,
relacionamento, fidelizacdo do cliente e acoes de responsabilidade social

2 DANTAS, E.B. Satisfacdo do cliente: um confronto entre teoria, o discurso e a
pratica. Dissertacao (Mestrado em Administracdo), Programa de Pds-graduacao em
Administracdo. UFSC, Florianépolis, 2001.
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e ambiental. Atualmente o cliente nao aceita comprar um produto que
nao tenha procedéncia e garantia de qualidade e, em fungao disso, surgiu
a necessidade de produzir produtos e servicos com qualidade
diferenciada, com padroes e processos rapidos e eficazes para atender
diretamente os clientes.

Quando se fala em atendimento ao cliente, logo vem a nossa mente
experiéncias negativas em relacdo ao tema, as quais ao longo dos anos se
refletem diretamente nas pessoas, independente da sua condi¢ao social.
Exemplos negativos de péssimo atendimento sdo lembrados na mente do
consumidor e dificilmente ele ira esquecer. Empresas estao mudando
esse conceito ao investir em treinamento, qualidade dos produtos e
servicos e mais atencao ao cliente.

Para Las Casas, ao se transmitir seguranca e credibilidade para o
cliente é importante investir nos seguintes itens ligados a qualidade nos
Servicoss:

3 LAS CASAS, Qualidade total em servicos. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006
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Figura: 1.2 Percepcdo do cliente na hora da compra.

eConfiabilidade: Habilidade de cumprir o que foi determinado.
Resolver e mostrar as solucoes para o cliente. Estar sempre disposto a
ajuda-lo;

eSeguranca: Habilidade em transmitir seguranca para o cliente
com servicos de exceléncia e total percepcao aos detalhes;

e Aspectos tangiveis: Sao os detalhes fisicos que fazem parte do
servico envolvendo as instalagdes, a comodidade, os equipamentos e
aparéncia dos funcionarios;

eEmpatia: E a capacidade de entrar no mundo do outro. Se
colocar no lugar do outro para visualizar necessidades e desejos. O modo
como o vendedor vé o mundo depende do lugar onde ele se encontra.
Cada lado de uma negociacao pode existir empatia, mas isso nao significa
diretamente uma venda efetuada. Ser empatico é diferente de ser
extremamente emocional numa negociacao. A emocao na hora da venda
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nos remete a abrir espaco para o cliente dominar o ambiente e extrair
vantagem na negociacao.

Em uma determinada viagem de negocios, fiquei no hotel indicado
pelos meus colegas de vendas. Cheguei ao hotel por volta das 23h, apos
aplicacao de um curso de vendas. Fui para o quarto e, na hora de tomar
banho, me deparei com o chuveiro queimado. Entrei em contato com a
recepcao do hotel para que tomassem alguma providéncia. Disseram-me
que eu poderia tomar banho no banheiro dos colaboradores que ficava
dois andares abaixo do meu. Tentei explicar a situacdo para mudar de
quarto para um que tivesse ducha quente. Disseram que nao era possivel
e a Ginica soluc¢ao estava no banheiro compartilhado pelos colaboradores.
Para nao criar confusao, tomei um banho frio rapidinho no meu quarto e
fui dormir. No dia seguinte reclamei ao gerente sobre o chuveiro
queimado. Ele disse que lamentava a situacao e que iria resolver o
problema no mesmo dia. Neste caso, se eu fosse o gerente do hotel,
acharia uma forma de compensar o transtorno do cliente com um
desconto na diaria ou outra forma que amenizasse a insatisfagdo, mas
como acontece na maioria das empresas, o gerente apenas se desculpou
pelo ocorrido. E claro que nunca mais coloquei os pés naquele hotel.

Dessa maneira, o cliente tem o poder de decisdo em suas maos:
colocar na balanca os pontos positivos e negativos e optar pelos atributos
dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas. Ao superar as
expectativas do cliente, a empresa nao s6 gera mais vendas, mas a
possibilidade de fidelizacdo. As empresas precisam cada vez mais estar
atentas as mudancas e exigéncias dos consumidores, visto que nao
sobreviverdo sem pesquisar e entender seu publico-alvo. Para isso, é
necessario que o empresario fique atento as mudancas no
comportamento de seus clientes e se adapte rapidamente.

As empresas estao cada vez mais investindo em banco de dados de
seus clientes para levantar informacoes relevantes sobre seus gostos e
preferéncias. Outras informacoes pessoais que podem gerar melhor
relacionamento e contato com os clientes podem ser obtidas no cadastro
por meio das seguintes perguntas:
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Figura: 1.3 Perguntas na hora do cadastro do cliente.

Essas informacoes irdo potencializar o cadastro do cliente e reunir
mais referéncias e preferéncias sobre seu perfil. Sio dados que poderao
ser processados pelo vendedor e, em cima das informacoes, desenvolver
acoes focadas para o cliente.

Ao conversar com diversos empresarios, todos dizem que hoje o
segredo esta em atender o cliente com exceléncia, com total atencao e
resolver seus problemas, mas na realidade nao é bem assim que acontece.
Muitas empresas nem sequer sabem dos gostos e preferéncias de seus
clientes justamente por ndo terem a atencdo necessaria ou pesquisa
periodica para mensurar sua satisfagao.

Deste modo, os clientes possuem expectativas que precisam ser
superadas no dia a dia das empresas:
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eNecessidades e desejos de cada cliente4: as pessoas sao
diferentes umas das outras e necessitam de atendimento diferente, de
acordo com o perfil de cada ptiblico. Atender todo mundo igual é um erro,
pois o vendedor se torna repetitivo e robotizado. A diferenciacdo estd em
fazer o cliente se tornar tnico e especial no momento da compra.

Para o autor Rackhams, a necessidade pode ter alguns estagios:

- Esse produto é quase perfeito;

- Estou um pouco insatisfeito;

- Tive problemas com esse produto;

-Preciso mudar imediatamente esse produto ou servico.

Entdo as necessidades comecam com imperfeicoes minimas.
Evoluem para problemas, dificuldades ou insatisfacoes claras.
Finalmente desejos, vontades ou intencoes de agir.

eComunicacao que gera mais venda: o boca a boca precisa ser
levado a sério nas empresas, ou seja, os clientes sdo potenciais
vendedores da empresa ao oferecerem produtos e servigos para pessoas
do seu convivio.

ePropaganda diferenciada: empresas que investem em
propagandas criativas vendem mais. Nao basta pedir para uma radio
divulgar sua propaganda. Hoje é necessario analisar quais os horarios
mais adequados e que o seu publico-alvo esteja interagindo.

eConcorréncia acirrada: até pouco tempo as empresas
praticamente nao tinham concorréncia. Hoje, a realidade é diferente,
cada segmento possui uma infinidade de concorrentes diretos ou
indiretos. Devemos entender qual é a experiéncia adquirida pelo cliente
no concorrente e o que poderia ser feito para que este cliente migre para
a nossa empresa.

4 GIANESI, I.G. N.; CORREA, H. L. Administracdo estratégica de servicos: Operacoes
para a satisfagdo do cliente. Sao Paulo: Atlas, 1996.

5 RACKHAM, Neil. Alcancando Exceléncia em Vendas: SPIN Selling. Sio Paulo:
M.Books do Brasil, 2010.
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Empresas que nao possuem um posicionamento de acordo com o
seu puablico-alvo, dificilmente conseguem atender seus clientes de forma
eficaz ao oferecer produtos e servicos. Para atender o cliente com
qualidade é importante conhecer seus gostos envolvendo marca, cor,
tamanho, modelo, estilo, tendéncia, etc. O mau posicionamento tende a
afastar o cliente para o concorrente. Mas afinal, o que é posicionamento?
E como o cliente vé a empresa. Empresas se tornam miopes por falta de
um posicionamento correto e o cliente nao encontra o que procura ou nao
se identifica com seus produtos ou servicos.

Ao falar em exceléncia no atendimento, é necessario entender mais
sobre quem sao os clientes e quais as suas expectativas em relacao aos
servicos. Existem trés expectativas que o cliente pode refletir:

Servigo
desejad

Servigo
esperado

Servigo de
acordo

Figura: 1.4 Expectativas do cliente.

12 Servico esperado: Os clientes acreditam que provavelmente
receberao da empresa;

22 Servico de acordo: E o nivel de servicos que o cliente aceitara;

3° Servico desejado: E o que os clientes querem, ou seja, a
superacao de suas expectativas;
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Porém, hoje quando se fala em atendimento diferenciado que gere
grande satisfacdo aos clientes, vem a mente pessoas competentes para
exercer tal funcdo. Encontrar pessoas certas e nos lugares certos nao é
tarefa facil, pois os bons ja estdo devidamente em seus lugares dentro das
melhores empresas. Quando o profissional atende bem o cliente, pode
vender mais, vendendo mais gera motivacao de quem vendeu e quanto
mais motivado ficar, vai atender melhor®. Pode se tornar um circulo
virtuoso sendo positivo e importante para o vendedor.

Diz uma historia antiga que uma determinada empresa publicou
um anuncio nos classificados de emprego solicitando atendentes e assim
recebeu dezenas de curriculos. A secretéria faz uma pilha e entrega para
o chefe, que sem ceriménia alguma, divide-a em duas e joga uma das
metades no lixo. A secretéria reclama: “Chefe, o que é isso? Por que jogou
fora esses curriculos sem nem olhar?”. E vem a pérola como resposta:
“Porque nao quero gente azarada na minha empresa”. Essa é uma
realidade em muitas empresas que nao possuem nenhuma estratégia
para recrutar bons profissionais. Gestores vao a sorte e logo de cara
“jogam” os atendentes inexperientes na frente dos clientes, sem qualquer
treinamento, orientac¢ao e alinhamento de propoésitos.

Relacao de cooperacdo e compromisso faz parte das premissas dos
bons profissionais na area de atendimento. Mas para chegar ao estagio
adequado é fundamental que todos da equipe tenham a mesma linha de
discurso, comunicacdo e envolvimento. S6 assim, as possibilidades
aumentam no tratamento com o cliente, bem como o respeito e
diferenciacao.

24 Coragem---

“50% dos maiores empresarios americanos
iniciaram na profissdo de vendas. Isso quer dizer
alguma €0isa?.” vanderlei Correia

Em meio a grande competicdo entre as organizacbes, o fator
qualidade no atendimento pode ser um grande diferencial na decisao de

® COUTINHO, Ellcio. Revolucdo no atendimento ao cliente. Francisco Beltrio- PR:
Grafica Linarth, 1994
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compra. Ou seja, para ter vantagem competitiva e vender mais é
necessario investir em novas técnicas de atendimento ao cliente. O
conhecimento sobre as reais necessidades de cada cliente vai gerar
entendimento ao oferecer o produto certo, na hora certa e para o cliente
certo. Antigamente os clientes ndo eram exigentes até porque nao
tinham poder de escolha. Hoje quem dita as regras dentro de qualquer
empresa € o cliente, sendo ele quem define a intensidade das compras.

Nesse ambito, existem seis caracteristicas essenciais que envolvem
um atendimento de qualidade:

eExperiéncia positiva: percepcido se o cliente ja teve outra
experiéncia de compra em outro local e se esta experiéncia supera suas
expectativas;

eAtratividade: o cliente quer exclusividade, se sentir unico,
especial e que o vendedor efetivamente resolva seu problema;

eTempo determinado: perceber se o tempo esta de acordo com
o que foi proposto para o cliente;

eCredibilidade: o produto ou o servico esta relacionado a um
mesmo padrao técnico ou de qualidade;

eAdaptabilidade: verificar se o produto ou o servico atende
realmente as necessidades do cliente.

eSatisfacido total do cliente: observar se o cliente teve sua
expectativa atendida de forma convincente;

Os profissionais que atendem diariamente seus clientes devem
estar atentos as suas expectativas, pois qualquer detalhe falho pode ser
motivo para perdé-los para sempre.

1.2 Marketing de Relacionamento em
evidéncia

A concorréncia cada vez mais acirrada e presente esta direcionando
as empresas para total atencdo aos seus clientes com ferramentas
estratégicas como o Customer Relationship Management — CRM, que
em portugués significa Gestao de Relacionamento com o Cliente. O
método foi criado para automatizar o contato com os consumidores e
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para poder gerar relacionamento e parcerias de negocios. O CRM é uma
estratégia central de negbcios que procura assegurar que toda interacao
do cliente com a empresa de venda ou prestacdo de servicos seja
apropriada, relevante e consciente, independentemente de qualquer
canal de comunicacao utilizado. Sdo acoOes estratégicas que fortalecem a
relacao empresa/cliente”. Mas como conhecer ainda mais o cliente?

eCliente insatisfeito, além de nao voltar, irA migrar para o
concorrente e possivelmente contribuird para tirar outros clientes da
empresa;

ePosicionar-se de forma estratégica e que contribua para
solucionar os problemas do cliente;

eAgradar o cliente sem ser chato e saber o que realmente ele
necessita;

eConhecer o perfil individual de cada cliente e direcionar seus
produtos para ele.

Manter a atencao do cliente é fundamental para que ele fique em
sintonia com o vendedor e se interesse no produto3. Para muitos
vendedores experientes, a atencao do cliente se ganha logo na
abordagem, ao cumprimenta-lo de forma calorosa. Ja a manutencao da
venda vai se adquirindo de acordo com os argumentos e solucionando
objecoes dos clientes.

No entanto, para muitos vendedores nao hi clareza de proposito
em suas acoes diarias. Se eles nao souberem quem sao efetivamente seus
clientes, nao terdao o melhor desempenho. Por isso, cabe aos empresarios
definirem claramente o papel de cada vendedor e o entendimento de
quem € o seu cliente. Todos esperam que a empresa trace metas e aponte
a direcao que devem seguir, mesmo que na vida pessoal nao sejam tao
organizados.

7 COBRA, Marcos. Administragdo de vendas. Sao Paulo: Atlas, 2009.
8 GONCALVES,Carlos Icarahy. De vendedor para vendedor: aspectos a considerar

sobre as relagées com o cliente. Sao Paulo: Editora Senac, 2001.
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Para Kotler, o Marketing 3.09, ou a era voltada aos valores,
evidencia que em vez de tratar as pessoas simplesmente como
consumidoras, os bons profissionais da area as tratam como seres
humanos plenos: com mente, coragao e espirito. Cada vez mais os
consumidores estao em busca de solucoes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Neste conceito,
os valores nao se perdem e o cliente é visto como um ser inserido na
transformacdo do mundo e das coisas. Seus valores devem ser
respeitados e a colaboracdo deve ser mutua, onde o ganha/ganha é regra
para o sucesso dos envolvidos.

Os vendedores que nao aplicam nenhuma ferramenta que
contemple o relacionamento com o cliente possuem os seguintes perfis:

eNio conhecem verdadeiramente seus clientes. De muitos deles,
nem sequer sabem o nome;

¢ Contato, nunca fizeram, nem mesmo no aniversario do cliente que
compra hi muitos anos;

eEnviam promocoes para clientes que ja se mudaram, morreram
ou deixaram de comprar na empresa ha muito tempo por falta de
atendimento adequado;

¢O cliente se relaciona somente com o vendedor ou atendente,
nunca com o proprietario ou gerente.

As acdes de relacionamento sdo o inverso de tudo isso. Nela, todos
da empresa estdo muito bem alinhados no quesito relacionamento e
sabem como agir para reter e fidelizar o cliente.

¥ Relacione-se...

“Networking: Aumente sua rede de
relacionamento. Quem nao é visto, nao é
lembrado.” vanderlei Correia

® KOTLER, Philip. Marketing 3.0. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
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1.3 O comportamento do cliente e sua relacao
com o vendedor

A primeira pergunta que o vendedor deve fazer é: quem é o
consumidor? O consumidor é apenas uma parte do ser humano. Possui
desejos e necessidades como qualquer outra pessoa. E dotado de
personalidade, tendo maior atracao por determinado tipo de produto ou
servico e suas preferéncias mudam de acordo com seus gostos, condicao
financeira e necessidade. O consumidor s6 compra se tiver uma
necessidade que podera se transformar em desejo conforme a acao de
marketing aplicada. Ai, surgem as preferéncias e gostos.

Para Del (2007), entender e interpretar adequadamente as
vontades do consumidor é bem mais dificil na préatica.
Questionamentos, a seguir relatados, sao realizados para entender quem
€ o consumidor:
¢O que o consumidor pensa dos nossos produtos e dos produtos dos
concorrentes?
¢O que eles pensam de possiveis melhorias em nossos produtos?
¢Como eles usam nossos produtos?
eQue atitudes eles tém em relacdo ao nosso produto e a nossa
propaganda?
¢O que eles pensam sobre seus papéis na familia e na sociedade?
¢Quais sao seus sonhos e esperancas para si mesmos e para a familia?

Alguns autores confundem o conceito de cliente e consumidor,
dizendo que é a mesma coisa. Sérgio Dias afirma que cliente é
designacdo de uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha
um papel no processo de troca ou transacdo com uma empresa ou
organizacdo. Portanto, o consumidor s6 se torna cliente a partir do
momento em que adquire um produto ou servico. J4, Stan Kossen'2,
definiu tipologias diferentes nesse aspecto:

10 DEL I. Hawkins, David L. Monthersbaugh e Roger J. Best. Comportamento do
consumidor: construindo estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.
11 DIAS, Sergio R. et al. Gestdo de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

12 KOSSEN, Stan. Creative selling today. New York: Harper e Row Publishers, 1982.
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SUSPECT

PROSPECT CONSUMIDOR

PROSPECT QUALIFICADO

Figura: 1.5 Tipos de consumidores.

Suspect: Pessoas que sao possiveis compradoras;

Prospects: Potenciais compradores;

Prospect qualificado: Quando a pessoa manifesta algum tipo de
interesse.

Luiz Ratto3, evidencia que em qualquer ramo do varejo o volume
total de vendas é composto por quatro grupos de clientes:

Clientes habituais — Dependendo do segmento de atuacio, o
peso dos clientes habituais é muito superior a 50% das vendas;

Clientes esporadicos - Esse grupo é o segundo em volume de
vendas. Eles conhecem a empresa, ja fizeram compras nela, porém ainda
nao podem ser considerados clientes habituais;

Clientes novos indicados — S3o os que visitam a loja pela
primeira vez, por indicacgao de clientes habituais;

Clientes novos atraidos — Visitam a loja pela primeira vez por
estarem nas proximidades, por frequentarem outras lojas do mesmo
centro comercial, por morarem ou trabalharem nas redondezas, ou
foram atraidos pelas propagandas ou promocoes.

13 RATTO, Luiz. Vendas: técnicas de trabalho e mercado. Rio de Janeiro: Senac
Nacional, 2011.
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1.4 O cliente e suas necessidades

Para o psicologo humanista Abraham Maslow (1908-1970), as
necessidades e desejos humanos foram divididos em cinco niveis
conforme sua relevancia para a sobrevivéncia e o bem-estar fisico,
psiquico e social de cada um, bem como a quantidade de pessoas a quem
essas necessidades dizem respeito:

QA2 (riatividade, talento,
PESSOAIS desenvolvimento pessoal

recanhecimento,
status, autoestima

amor, amizade,
familia, comunidade

seguranca da
familia, do corpo,
da propriedade

FlSlOLOGlA comida, agua,
abrigo, sono

Figura: 1.6 Piramide de Maslow.

Para a autora Eliane Karsaklian'4, as necessidades fisiologicas
sdao basicas para a sobrevivéncia, como fome, sede, sono e assim por
diante, e constituem a base de nossos desejos. Apds essas necessidades
satisfeitas é possivel perceber outros estimulos.

As necessidades de seguranca envolvem protecdo e abrigo.
Quem ndo tem onde morar e com o que se agasalhar tera todo seu
comportamento e pensamento voltados para essas necessidades e como
fazer para satisfazé-las.

As necessidades de amor/relacionamento. Envolvem os
sentimentos afetivos e emocionais de amor e de pertinéncia as pessoas
com as quais nos relacionamos intimamente.

14 KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. 2.ed. Sao Paulo: Atlas. 2009.
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As necessidades de status e estima. Se o individuo
alimentado e seguro sente-se querido, agora desejara também ser o mais
querido. Aparecem aqui os desejos de prestigio, de status, de reputacao,
de estima dos outros e de autoestima.

As necessidades de realizacao pessoal. Com todos os demais
niveis satisfeitos, o individuo sente a necessidade de desenvolver suas
potencialidades. Ele procura conhecer, estudar, organizar e filosofar. E a
procura do autoconhecimento, autodesenvolvimento, agora nao mais
ligados as necessidades de sobrevivéncia ou de afeto e prestigio, mas ao
crescimento do homem como tal.

Quando se fala do ponto de vista mercadologico, o consumidor
potencializa seus desejos ao adquirir produtos que agreguem grande
satisfacdo. Na compra de um produto que esteja na moda, uma marca
extremamente conhecida e apreciada, um produto inovador que gere
prazer e realizacdo de um sonho, o cliente pode fazer a melhor
propaganda: o boca a boca.

Evidenciando as necessidades dos clientes, observa-se que nao
basta vender somente uma “tnica” vez para eles, é necessario criar uma
relacao de confianca mutua e duradoura. O cliente s6 volta a comprar se
houver uma relacio de ganha/ganha, na qual a satisfacdo supera o
esquecimento.

Karsaklian ainda aponta que foram estudadas algumas emocoes
vinculadas diretamente ao comportamento do consumidor:

12 Ansiedade — Esta é uma caracteristica estavel do individuo. A
ansiedade se traduz por uma sensacao de medo que pode ser latente,
permanente ou passageira. Sentimento de inseguranca e incerteza siao
manifestacoes do estado ansioso. A funcdo do marketing é amenizar esse
sofrimento por meio da aquisicio do produto ou servico pelo
consumidor;

22 Surpresa — E uma emocio breve. Surpreender o cliente com
um preco mais atraente, uma quantidade a mais oferecida pelo mesmo
preco, uma nova qualidade do produto ou outros atributos que poderiam
ser do seu agrado faz com que ele seja mais proximo de determinada
marca. Quanto mais inesperada e mais distante daquilo que era previsto
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pelo consumidor, maior o impacto da surpresa. Seu objetivo é fazer com
que o consumidor chegue ao estagio do fascinio;

32 Nostalgia — Utilizada para fazer com que o consumidor possa
relembrar “os bons velhos tempos”. As relagdes entre as pessoas estdo
tornando-se cada vez mais frias, diante disso, as empresas procuram
“humanizar” seu relacionamento com os clientes a fim de dar-lhes o gosto
da amizade como antigamente. Ferramenta utilizada pelo marketing
sensorial que se utiliza dos sentidos humanos: tato, paladar, olfato,
audicao e visao para atrair consumidores e gerar mais vendas.

Nao se deve jamais ter desdém com o cliente e achar que ele nao
tem condicoes de comprar determinado produto, pelo jeito simples de se
vestir ou por sua aparéncia. Sobre esse assunto, um vendedor contou
uma histéria interessante. Certa vez um cliente entrou numa loja de
materiais de construcao para adquirir um aparelho de solda, que custava
na época em torno de R$ 1.800,00. O cliente percebeu que nenhum
vendedor deu a atencdo necessaria ao cliente pelo jeito simples de se
vestir. O cliente ficou tao indignado que saiu da loja, achou uma forma
de trocar R$ 1.800,00 em moedas. Pegou aquela sacola imensa e pesada
de moedas e levou para aquele vendedor que nao queria atender e disse:
“aqui esta o dinheiro para eu comprar aquele produto, portanto pode
comecar a contar cada moeda”. Esse é um bom exemplo de que nao
devemos jamais julgar qualquer pessoa pela aparéncia.

1.5 Variaveis que se destacam no

comportamento fiel de compra

1. Inércia — fidelidade a marca e baixo envolvimento do consumidor;

2.Sensibilidade a marca — conviccao e alto envolvimento;

3.Preferéncia — fundamentalmente ocasionada pela atitude
favoravel com relacdo a marca;

4.Satisfacdo — o consumidor nao vé motivos para mudar de marca;

5.Vinculo com os colaboradores — frequenta-se a mesma loja porque
aprecia-se o vendedor;
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6.Custo da troca — procurar outra marca significa investimento em
termos de tempo e riscos;

7.Sensibilidade as promocoes — alguns consumidores s6 compram
produtos em promocao.

Identificando o perfil dos clientes

Segundo Anyon's, os clientes podem ter o seguinte perfil:

eCondutores: Demandam muito de outras pessoas e nao dao
muito de si, sdo logicos, ndo estao muito interessados em emocoes e
negociam com base em provas e fatos.

e Analiticos: Sdo conhecidos como “sangues-frios”, sem paixao,
usam a légica, porém muito mais detalhistas, adoram nameros, graficos
e dados.

eAfaveis: Nao dependem muito de outras pessoas, mas se
entregam bastante e sdo altamente emocionais. Preocupam-se com as
pessoas ao seu redor.

eExpressivos: Demandam muito e se entregam muito. Sao
bastante emocionais e nao se preocupam com os detalhes “chatos”,
querem se divertir.

Em vendas é importante ter o entendimento de trés fatores
determinantes do produto ou servico de acordo com as razdes de compra
do consumidor, como aponta o autor Mario Schweriner¢. Para ele, os
Atributos, Beneficios e Valores sdo exemplificados no ato da compra.
Utilizando como exemplo um xampu:

Atributos (aspectos/caracteristicas) - Aspectos tangiveis: liquido,
cor, fragrancia, design da embalagem.

Beneficios (percepcoes resultantes do uso) - Beleza, cabelos
limpos, macios e perfumados.

15 ANYON, Greg. Do zero ao milhdo. Sete passos para revolucionar suas vendas. Sao
Paulo: Campus, 2010

16 SCHWERINER, Mério Ernesto René. Comportamento do Consumidor: Identificando

necessidades e supérfluos essenciais. Sao Paulo: Saraiva, 2006.
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Valores (recompensas) - Advindos da comunica¢ao/imagem de
marca: emocoes e sensacoes. Mulher: sentir-se sensual, leve, moderna,
de bem com a vida, segura, superior, autoafirmacao, femininilidade.

E importante em Técnicas de Vendas, estudar cada item para ter
um entendimento mais apurado dos produtos oferecidos ao ptblico-alvo.

1.6 Trajetoria de relacionamento

Existe uma trajetoria de relacionamento pelo qual o cliente precisa
passar até indicar uma empresa aos seus amigos e conhecidos. O autor
Jantasch'7, chama esse caminho de “Circulo Ideal do Cliente”, que,
segundo ele, ndo tem prazo para acabar.

Indicar

Conhecer

Repetir l_’
.\ 4

Trajetoria de

: Gostar
_Relacionamento /

Comprar
Confiar

Tentar

Figura: 1.7 Trajetéria de relacionamento.

17 JANTSCH, John. Maquina de Indicacées. Sdo Paulo: Quantum, 2011.



34

Conhecer - E a primeira impressio que o cliente tem da empresa,
o primeiro contato;

Gostar — Nessa fase, o cliente fica interessado em saber mais. E
sinal de que gostou da primeira impressao que teve;

Confiar — E quando o cliente percebe que o produto é bom e
confiavel. Ele precisa acreditar no catalogo de vendas, no e-mail
marketing que foi enviado e nos vendedores que estiao atendendo;

Tentar — Algumas empresas dao a oportunidade para cliente
experimentar um pouco o que oferece, antes de efetuar uma compra;

Comprar - E quando o cliente realmente compra os produtos ou
servicos da empresa;

Repetir — Se vocé fez um bom trabalho, o consumidor volta e
compra outros produtos. Tenha certeza de que ele sabe usufruir o que
vocé vende da melhor maneira e que vai querer voltar;

Indicar — A partir dai o cliente se torna um “advogado” da marca
e vocé cria uma maquina de indicacoes;

Ja para o autor Jeffrey Gitomer:8, os clientes compram de acordo
com uma série de fatores:

18 GITOMER, Jeffrey. A Biblia de Vendas. Sao Paulo: M.Books, 2011.
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Por que os clientes
compram...

»

Figura 1.8 Por que os clientes compram?

O autor nos remete a questionamentos em relacao as diversas
formas que influenciam a decisao do consumidor. Os consumidores sao
diferentes, em situacoes e momentos diferentes. Nem todo mundo
adquire um produto para mudar o humor, assim como nem todo mundo
compra algo pensando em se exibir.

No contato com o cliente, muitos vendedores pecam ao confundir
o produto com o valor que ele representa para o cliente. Um bom exemplo
para que possamos entender a diferenca de “produto” e “valor do
produto”:

Certo dia um consultor de vendas se passou por um potencial
cliente ao entrar numa loja de confeccdo para comprar uma camisa. Ao
pisar na loja, ja foi abordado por uma vendedora.

Potencial cliente: — S6 estou dando uma olhadinha.

Vendedora: — Sinta-se a vontade

Potencial cliente: Chamou a vendedora e de uma forma sutil
perguntou o que especificamente esta vendedora oferecia para seus
clientes.
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Vendedora: — Aqui eu vendo todos esses produtos que o senhor
esta vendo. Camisa, calca, sapato, ténis e acessorios.

Potencial cliente: — Mas me diga o que representam esses produtos
para o cliente?

Vendedora: Sem entender direito, ela respondeu que sao esses
produtos que ela tem para oferecer aos clientes.

Potencial cliente: — Se vocé responder corretamente o que eu vou
lhe perguntar sempre vou comprar de vocé nesta loja.

Vendedora: — Mas responder o qué, especificamente?

Potencial cliente: — Explique-me a diferenca entre produto e valor!

Vendedora: Diz que o produto é o que o cliente leva e o valor é o
desconto que o cliente ganha se “pechinchar”.

Potencial cliente: — O produto e o valor tém significados diferentes,
mas vocé nao respondeu como deveria. Exemplo: o produto é uma
camisa e seu valor (charme, elegancia, autoestima), vai deixar o cliente
mais bonito, seguro e feliz.

A vendedora entao compreendeu que nao vende s6 um produto em
si, mas uma série de atributos e valores que estao ligados ao mesmo. O
potencial cliente, precisando de uma camisa nova, realizou a compra com
essa vendedora e foi embora.

Conceito de valor: hoje, nao basta ter um atendimento
diferenciado, exclusivo, padronizado ou cheio de calor humano. E preciso
conhecer bem o que vende e seu valor, conhecer o cliente e observar cada
detalhe durante a venda para nao errar em nenhum momento.
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Busca da retengao

Acoes de Marketing

Figura: 1.9 A¢des que geram satisfacdo do cliente.

1.7 Tipos de clientes e como trata-los

Nesse contexto, existem diversos tipos de clientes e suas
caracteristicas, cada um com suas particularidades:

O bem-humorado: Simples, simpéatico, aprecia uma conversa e
desvia o vendedor do assunto.

Como trata-lo: Sem exageros; conduzir o didlogo; ndo é venda facil.

O briguento: Discute por qualquer coisa, é inteligente e nao
hesita em expor opinioes.

Como trata-lo: Evitar discussoes, nao usar o mesmo tom de voz, ter
bom senso, saber ouvi-lo, manter-se calmo e cortés.

O curioso: Faz muitas perguntas e quer saber tudo.

Como trata-lo: Saber responder e nao dar oportunidade a novas
perguntas.
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O inteligente: Tem confianca em si, ndo gosta de enganacio e
falsas premissas.

Como trata-lo: Usar a razao, o juizo, o critério, o bom senso.

O descuidado: Faz seus pedidos as pressas, as vezes anula os
pedidos e costuma fazer reclamacgoes depois.

Como trata-lo: Usar a razao, o juizo, o critério, o bom censo e a
logica.

O de raciocinio lento: Vai aos minimos detalhes e é receoso.

Como trata-lo: Usar ideias claras e sucintas, falar de forma simples,
usar exemplos faceis e ndo forca-lo a decidir.

O timido: Tem medo de tomar decisoes, busca conselhos e nao se
impressiona com as vantagens do produto.

Como trata-lo: Com empatia, dar confianca, aconselha-lo e agir
com paciéncia.

O sabido: E bem informado, sabe o que diz, nio é facilmente
influenciavel.

Como trata-lo: Deixa-lo a vontade; ser firme; apresentar fatos e nao
opinides; nao esconder informacoes.

O que se julga importante: E vaidoso; nio aceita opinides
alheias.

Como trata-lo: Ter cuidado, dar valor as suas vaidades, saber ouvi-
lo, ndo o menosprezar e deixar que ele decida.

O desconfiado: Gosta de debater e raciocinar, é firme e suspeita
de tudo.

Como traté-lo: Dar-lhe confianca, incentiva-lo, ser firme, ser
seguro ao expor o produto, ndo se apressar e fornecer detalhes.

O calado: Nao responde aos argumentos, deixa o vendedor
falando sozinho, nao demonstra o que pensa.

Como trata-lo: Obter a sua confianca, empatia, forcar um dialogo,
nao perder o dominio da venda e ser breve e sensato.

O irritado: E extremamente nervoso; tem o pavio curto; costuma
ofender; critica o produto.
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Como trata-lo: Saber ouvir com muito tato, ser paciente e tolerante
e conhecer as suas necessidades.

Sendo assim, as mudancas culturais refletem diretamente nos
negocios. Ao longo dos anos, ha uma nitida mudanca no comportamento
do consumidor moderno. Ele est4 mais conectado a internet; valoriza a
sadde e a beleza fisica; tem maior tempo para lazer; maior autonomia nas
decisoes de compra; observando-se um crescimento significativo da
mulher nesse processo; também nota-se maior autonomia na decisao de
compra das criancas e adolescentes. A classe D brasileira esta migrando
para a classe C. e, com isso, os consumidores estao mais exigentes,
optando por produtos de qualidade, mesmo pagando mais por isso.
Outro fator importante estd no crescimento das novas tecnologias. Desde
uma compra pela internet via smartphone até pesquisa de preco nas
principais redes varejistas de eletrodomésticos do pais, o consumidor
estd bem informado e nido abre mao dessa importante ferramenta de
pesquisa. Antes mesmo de comprar um produto, o consumidor pode
entrar no site da marca e baixar o manual do produto no qual esta
interessado em comprar. Entra nas redes sociais e assiste tutoriais,
interage com quem ja comprou e ouve suas percepcoes. Os vendedores,
sejam 0s novos ou 0s mais experientes, precisam estar preparados para
essa transicao. Consumidor desinformado esta cada vez mais raro.

=4 Focalize...
. = s

“Os melhores vendedores sabem que uma venda
qualificada pode ser o inicio de um Relacionamento
de longo prazo com o cliente.” vanderiei Correia

1.8 A internet e sua relacio com o
atendimento ao cliente
Bem-vindo a era da interconectividade via midias sociais. Com o
crescimento da internet na década de 90, muitas empresas se
reinventaram e outras fecharam as portas por nao saberem utilizar essa
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ferramenta em seu favor. Para Limeira9, a interatividade possibilitada
pela internet permite aprofundar o relacionamento entre as empresas e
seus consumidores em varias etapas do programa de marketing, como na
criacdo e desenvolvimento de produtos e servigos, na pesquisa sobre o
comportamento, expectativas e desejos dos clientes, na avaliacao da
qualidade dos servigos entre outras fun¢des importantes.

Empresas de e-commerce que vendem pela internet precisam estar
preparadas para o volume de vendas e principalmente para ter forca em
sua logistica. No Brasil, sabe-se que o sistema logistico é complexo e
pouco eficiente por falta de agilidade neste setor. Compra pela internet
pode causar uma aversao enorme por parte do comprador (cliente) se o
prazo de entrega ou o que foi acordado nao for cumprido.

Assim como existe a venda pela internet, os profissionais de vendas
podem utilizar as midias sociais para potencializar em seu favor. O novo
profissional de vendas deve estar “antenado” na forca das midias sociais.
Seu produto ou servico pode ter grande visibilidade no Facebook,
YouTube, Instagram e outros que vao surgindo. Um site da empresa bem
estruturado e interativo, um mailing para trabalhar periodicamente o e-
mail marketing e um canal direto por meio de um chat ou interacdo com
seus clientes nas diversas plataformas digitais existentes.

Para o autor Lindstrom2°, a maioria das pessoas que chegam aos
66 anos de idade, tera visto aproximadamente dois milhdes de antncios
de televisao, que pode se equivaler a assistir oito horas de comerciais, sete
dias por semana, durante seis anos seguidos. A “enxurrada” de
propaganda é ainda mais intensa com o acesso a internet: sites
institucionais, portais de compra (e-commerce), redes sociais e outras

19 LIMEIRA, Tania M. Vidigal. E-Marketing. O marketing na internet com casos
brasileiros. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

20 LINDSTROM, Martin. A légica do consumo: verdades e mentiras sobre por que

compramos. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2009.
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formas de midias digitais que estdao o tempo todo “vendendo” suas ideias
e conceitos.

A rede social do momento que potencializa marcas e empresas,
hoje, é um sucesso, mas amanha podera deixar de existir. Mas para
potencializar essa ferramenta de relacionamento intenso e determinante
para muitos segmentos é importante seguir algumas recomendacoes:

12 Sempre que o cliente fizer uma pergunta sobre um produto ou
servico da sua empresa, procure responder. Se alguém curtiu ou
compartilhou, agradeca;

22 Empresas que ficam anunciando ofertas e promoc6es o tempo
todo ficam chatas. Envie dicas, informacbes ou orientacoes para seus
clientes;

32 A cada dois ou trés dias deixe uma mensagem para as pessoas
que estiverem on-line. Uma mensagem de um bom dia pode ser lembrada
por muitas pessoas;

42 Procure responder os comentarios depreciativos do seu trabalho
ou produto o mais rapido possivel, porém evite deixa-los no site. Por mais
que sejam comentarios maldosos e sem fundamento, outras pessoas
podem acreditar;

52 Evite postar “lixo” enviado por outros internautas. Nem tudo lhe
convém. Cuidado para nao ser antiético ou repetitivo com mensagens que
denigrem grupo de pessoas, crencas, religido, pontos de vista diferentes
do seu.
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Em sua deciséo:
Pesquisa, Seleciona e
Escolhe

Se apaixonado pela
marca e gera O Confia em
compartilhamento indicacoes de

amigos

Busca pessoas
com as mesmas

Tende a coprar
ideias

mais por Mobile

D4 sua opinido e

Realiza indicacédo das reclama também

experiéncias de compra

Presente do
Marketing
Colaborativo

Figura: 1.10 Novo Consumidor Digital.

Vivemos num ambiente extremamente conectado, onde o
consumidor, antes de ir até a loja, pesquisa na internet para saber as
caracteristicas do produto que esta pretendendo levar. Muitos ja fazem
essa acao dentro da loja e em determinadas situagcoes sabem mais sobre
o produto do que o proprio vendedor. Mas como ser mais eficiente
convivendo com uma série de ferramentas de busca e informacgé6es sobre
0 que se procura?

Dentro do marketing digital podemos aproveitar essa ferramenta
para fortalecer nossa marca e nossos produtos ao gerar engajamento nas
redes sociais. Veja que nao podemos ver a internet como uma
concorrente direta do nosso negocio, precisamos nos adaptar as novas
realidades. Aquele puablico que prefere comprar na loja e nao possui
conexao com as redes sociais, vai envelhecendo e a loja precisa estar
atenta a essa mudanca e estar conectada. Novas geracoes de clientes vao
surgindo e a necessidade de acompanhar as mudancas sao iminentes.
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Philip Kotler, ao escrever Marketing 3.02!, ja evidenciava em seu
livro a necessidade de estarmos mais presentes nas vidas das pessoas,
seja com calor humano, com a empatia, no relacionamento constante
com o cliente ou no Marketing Colaborativo, no qual a conexdo com o
cliente se torna intensa e ele contribui para o lancamento de novos
produtos da marca ou gera o compartilhamento de conteudo. Kotler fala
que 58% das pessoas pesquisam produtos on-line antes de comprar. J4,
70% dos norte-americanos dizem ler avaliacbes on-line de produtos
antes de efetuar uma compra. E 79% usam smartphone para ajudar nas
compras. E um percentual gigante de consumidores conectados e
utilizando as mais diferentes ferramentas de marketing digital.

Kotler, em seu livro Marketing 4.0, fala sobre o mundo cada vez
mais conectado e sobre as mudancas que impactam empresas e
consumidores. A mobilidade esta assustadoramente crescendo no Brasil
e as pessoas querem comodidade, ou seja, querem se conectar em
qualquer lugar e em qualquer momento. As empresas conectadas e
presentes nas midias sociais geram maior presenca da marca junto ao seu
publico-alvo. Disseminam contetidos tendo sinergia com as pessoas
relacionadas e sao estratégicos pois geram relacionamento e mensuracao
na satisfacao.

Linkedin, Twitter, Facebook, Instagram, Google+, WhatsApp,
YouTube e tantos outros canais contribuem para aproximar os clientes e
gerar engajamento daqueles que sao potenciais consumidores da marca
e dos produtos. Dentro desses canais as orientacdes estao no sentido de
monitorar as conversas que os consumidores ou clientes estdo fazendo
de sua marca e postagens. Faca seu cliente interagir com a marca com
incentivo a sugestoes e melhorias.

Para vocé atuar de forma efetiva como sugerido no livro Marketing
4.0, procure focalizar seus clientes e busque formas de conecté-los a sua
rede. Assim como os clientes podem gerar comentarios positivos da sua
marca, podem também externar insatisfacoes e reclamacoes constantes.

21 KOTLER, Philip. Marketing 3.0. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.



44

Tenha sempre um plano de acdo para qualquer comentéario que possa
existir e nao deixe de responder aos seus clientes. No processo da venda,
a conexao digital deve ser intensa. Perceba o seguinte: se vocé nao se
adiantar, seu concorrente podera sair na frente e ganhar participacao de
mercado. Interaja com o seu cliente e encare-o como dnico, especial e
para toda a vida. Gere facilidades para o seu cliente com informacoes
pertinentes e que tenham sinergia com o puablico-alvo.

Dentro do marketing digital, existe uma imensidao de contetdo,
veja quais conteidos sdo mais interessantes para seu negocio e comece a
trabalhar. A equipe de vendas pode contribuir para identificar melhor os
canais digitais. Organizacoes fora desse espaco digital encontram ou vao
encontrar um muro a sua frente dificil de transpor.

1.9 Empresas que esquecem seus clientes.
Como resgata-los?

Aquela frase antoldgica ainda vale: “o seu maior ativo ainda sao
seus clientes”. Muitas empresas vao esquecendo seus clientes e perdendo
um a um por falta de atencao ou por decisao do cliente em nao comprar
mais. Determinados clientes lucrativos, valiosos e importantes de uma
hora para outra deixam de comprar. O vendedor nao se d4 conta disso e
nao faz nenhum esforco de resgate desse cliente.

Sobre o assunto, certa vez visitei uma determinada loja do varejo e
fiquei espantado com o nimero de pessoas que haviam comprado na
empresa nos ultimos 20 anos. Os cadastros chegavam a sete mil clientes.
Mas, de acordo com o proprietario da loja, menos de 20 por cento desse
total continuava comprando dele. Para evitar o esquecimento é
determinante que o vendedor se comunique constantemente com seus
clientes, tanto com os ativos, quanto com os inativos. Existem diversos
softwares de gerenciamento do relacionamento com clientes ou
Customer Relationship Management (CRM), que podem ser
importantes, desde que tenha profissionais que se comprometam em
deixa-lo atualizado.
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Para nao “esquecer” do seu cliente tenha atencao especial para os
seguintes cuidados:

eLembre-se que seu cliente quer atencdo, mesmo ao finalizar a
venda;

eTenha um cadastro atualizado de “todos” os clientes;

eAos clientes que faz mais de 100 dias que nao entram na loja,
ligue, mande uma mensagem ou envie um e-mail marketing;

eCuidado para nao ser um vendedor intruso e “pegar no pé” do
cliente o tempo todo;

eTanto a empresa quanto o vendedor devem dar atencao aos seus
clientes;

e Acompanhe os passos do cliente e seu sucesso;

eMesmo o cliente que do perfil que compra pouco merece sua
atencao;

Profissionais de Marketing dizem que o maior ativo de uma
empresa esta em seu cadastro de clientes. Nao estao totalmente errados,
mas o que se observa é que muitos empresarios possuem cadastros de
clientes totalmente desatualizados.

1.10 Importancia das indicacoes e boca a boca

Existem empresarios que estdo hi décadas com suas empresas e
ainda nao perceberam a forca das indicacbes feitas pelos proprios
clientes. Muitos nao fazem a menor ideia de quantos clientes realmente
indicam seus servicos ou produtos, mas uma coisa é certa: quando o
cliente sai satisfeito, realizado e feliz, aumentam-se as possibilidades de
fazer a propaganda boca a boca para as pessoas do seu circulo de
relacionamento. E uma ferramenta poderosa e gratuita, entretanto, para
que isso aconteca ¢ determinante que o cliente saia realizado e “vista a
camisa da empresa”. As influéncias existem no cotidiano das pessoas,
seja na comunicacdo com parentes, amigos, familiares, conhecidos,
colegas de trabalho ou compartilhamento com uma infinidade de pessoas
via redes sociais.
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Para se chegar ao estagio de ser indicado ou realizar do cliente
realizar o boca a boca é necessario que eles:

eTenham amor, respeito e carinho pela marca;

ePercebam que na empresa existe o fator “diferenciagao;

¢As indicacOes precisam ser permanentes, para isso é necessario
investir no cliente;

ePerceba o ganha/ganha na negociacao e o melhor custo/beneficio
encontrado;

e Atendimento foi de acordo ou superou suas expectativas;

¢O cliente percebeu o diferencial competitivo e o valor agregado
oferecido pela empresa.

Ou seja, os clientes apaixonados pela empresa agem com o coracao
e “brigam” para manter a imagem institucional da marca. Muitos
vendedores nao se sentem seguros em solicitar dos seus clientes novas
indicacoes, alguns acham falta de respeito, ja outros acreditam que é
possivel e valido solicitar indicacoes dos clientes. Agressividade? Esta
acdo esta mais para sobrevivéncia no mercado. Lembrando que todo
novo cliente vai ter uma “gigante” expectativa causada pela pessoa que
indicou.

Por isso, a possibilidade de frustracdo pode ser grande se nao
houver um atendimento especializado, com profissionais preparados e
com técnicas apuradas de vendas para surpreender e superar as
expectativas naquele momento. Ja para as pessoas que nao possuem
nenhum comparativo anterior de compra e mesmo assim vao pela
indicacao, é importante que esse cliente potencial tenha toda atencao
necessaria. Para John Jantsch, autor do livro Maquina de Indicacoes,
existem cinco razoes pelas quais os clientes fazem indicacoes:

12 As pessoas fazem indicagdes porque precisam disso: a questdo é
que as pessoas ou clientes gostam de indicar. Com a proliferacdo das
redes sociais ficou ainda mais facil indicar empresas, pessoas e servicos.

22 Todos os negocios tém riscos: para nao correr riscos numa
indicacao o cliente deve ter uma experiéncia empolgante, encantadora ou
surpreendente, o que motiva o cliente a falar voluntariamente sobre essa
experiéncia.
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32 Ninguém fala sobre empresas chatas: uma frase de um pensador
do Marketing diz: “se o mercado nao estiver falando de vocé, ha uma
razao para isso. A razao € que vocé esta chato”.

42 Consisténcia constréi confianga: tenha uma estratégia de
indicacOes e esteja amplamente comprometido com sua marca. Ser
indicado pode ser uma questao de longo prazo.

52 O nao merecimento: sabe-se que muitos empresarios nao se
sentem seguros em pedir indicacoes de clientes por nao possuirem uma
empresa de exceléncia.

Veja que o boca a boca gera captacio e possivel fidelizacao de
clientes. Para isso é importante que todos estejam atentos as seguintes

recomendacoes:

Equipe alinhada
com a Misséo da
empresa e o "foco
no cliente"

Superar as
expectativas do
cliente "sempre"

Diferenciais em
relagao aos
concorrentes

= . Agoes que
geram o

Trabalho de Boca a Boca

fidelizagdo e pos-
venda permanente

Valor agregado
percebido pelo
cliente

Tratamento e
atendimento show

Figura 1.11 Acoes que geram a divulgacgdo boca a boca

Um empresario comentou que certo dia foi para a capital do seu
Estado realizar a instalacado de um dispositivo para a porta de vans.
Aquele botdo que se aperta para a porta abrir automaticamente.
Comentou que realizou o procedimento de instalacao e retornou ao seu
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municipio de origem, a cerca de 450 quilometros de distancia. A noite, o
cliente ligou para o empresario dizendo que o dispositivo havia parado
de funcionar. Esse mesmo empresario, assim que desligou o telefone, fez
o caminho de volta até a capital para solucionar o problema do cliente.
Comenta que, por ter resolvido o problema, até hoje esse mesmo cliente
indica outros potenciais compradores. Esse comprometimento com o
cliente gerou mais e mais vendas.

1.11 Fidelizacao de clientes

Por incrivel que pareca, a fidelidade ainda existe. Em meio a
acirrada concorréncia em praticamente todos os segmentos, ainda
podemos ver uma parcela de clientes fiéis. A fidelidade -cria
relacionamento e contribui para o sucesso do negodcio. Pense nesse
exemplo: o que é melhor para uma panificadora? Um cliente que entra
compra R$ 200,00 de paes e nunca mais aparece ou aquele que todo dia
compra alguns paes, doces, leite e embutidos e comprara para os
préximos quinze anos? Os dois clientes sdo importantes, mas aquele que
todo dia compra deve ter uma atencao especial.

Se formos definir um cliente fiel, podemos chegar a seguinte
conclusdo: cliente fiel é aquele que mantém um consumo frequente, ou
seja, que nao muda, que veste a camisa da empresa, da marca, dos seus
produtos e servicos. Muitos dizem que cliente fiel nao existe, mas veja o
exemplo do salao de beleza que atende aquela mesma cliente ha varios
anos, aquele dentista que atende aquele mesmo cliente ha muito tempo.
A fidelidade esta ligada ao cuidado, atencao e fazer o cliente se sentir bem
em todos os sentidos.

Os clientes fiéis podem ser mais lucrativos para a empresa, desde
que paguem em dia. Pense nisso.

A fidelizacdo contribui para aumentar a receita da empresa.

A fidelizacdo contribui para queda dos custos operacionais do
negocio.

A fidelizagao gera indicacao de novos clientes.
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Mas para conseguir fidelizar o cliente o vendedor pode seguir
algumas etapas. Segundo o autor Richard Gerson2?2, um bom sistema de
atendimento a clientes pode seguir os seguintes passos:

1) Comprometimento e envolvimento da geréncia — Para o
sucesso do atendimento ao cliente é importante que a geréncia esteja
comprometida. E necessario ter uma visdo clara e suas diretrizes devem
estar fundamentadas na exceléncia no atendimento;

2)Conhecer o cliente e suas caracteristicas - E importante no
somente conhecer o cliente, mas entender suas necessidades e desejos.
Seus gostos, o que gostariam de mudar, quais sao suas expectativas, o que
os motiva a comprar. A melhor forma de conhecer o cliente é por meio da
pesquisa;

3)Ofereca exceléncia em seus servicos para chamar a atenciao
do seu cliente - Atender bem, hoje, ndo é o suficiente para encantar o
cliente se a empresa nao possuir uma cadeia de valores em que os
detalhes fazem a diferenca. Seja na qualidade do produto, lay-out da
empresa, entrega, preco compativel com o mercado e localizagao;

4)A equipe de atendimento precisa ser treinada
constantemente — Atendimento ao cliente com qualidade requer
profissionais preparados em processo de qualificacdo permanente. Uma
forma eficaz de alinhamento no atendimento é reunir a equipe para
micro reunioes;

5)Valorizacio da equipe ao atingir as metas — O reconhecimento
nao esta sé no elogio, mas também na valorizacao financeira, prémios,
incentivos e possibilidade de crescimento dentro da organizacao;

6)Nao se afaste dos seus clientes — Uma forma de estar sempre em
contato com os seus clientes é pesquisar continuamente e aprender com
eles. Algumas empresas realizam o focusgroup (grupo focalizado), um
grupo de pessoas que se renem para provar, testar e aprovar ou nao

22 GERSON. F. Richard — A Exceléncia no atendimento a clientes: mantendo seus

clientes por toda a vida. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001.
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produtos e servicos das empresas. Em contrapartida sdo remunerados
para isso.

7) Melhoria continua no atendimento — Utilize a filosofia oriental
para atender com exceléncia. O Sistema Toyota de Producao contempla
fortemente o Kaisen ou Melhoria Continua em todas as suas acoes. Nao
s6 o produto deve estar em alta conformidade, mas também a relacao
com o cliente, sendo ele o sentido da existéncia do negobcio.

Todavia, como fidelizar os clientes nos dias de hoje em meio a uma
grande concorréncia? Para o autor de “A Exceléncia no atendimento aos
clientes: mantendo seus clientes por toda a vida, Christopher Lovelock?3,
a fidelidade é a disposicao de um cliente para prestigiar uma empresa em
longo prazo, de preferéncia com exclusividade e recomendar seus
produtos e servigos a amigos e colegas. Mas poucas empresas pensam em
clientes como uma renda anual, que pode ser uma fonte consistente de
receita durante muitos anos. Quando falamos em clientes fiéis, pode ser
um erro admitir que estes clientes sejam sempre mais lucrativos do que
os que realizam uma tinica compra. As vezes aquele cliente que compra
uma vez representa um alto ganho para a empresa, sem pedir descontos
e pagando a vista. Acontece muito em empresas localizadas em cidades
litoraneas onde o turismo é determinante. Mas se o cliente é fiel a sua
empresa, tenha grande energia para reté-lo o maior tempo possivel, pois,
sabemos que a fidelidade vem desaparecendo ao longo dos anos devido a
grande concorréncia no mesmo segmento.

BL . Reter o cliente...

“0 maior desafio nao esta em prospectar, mas sim, reter
o cliente por muito tempo.”

Vanderlei Correia

23 LOVELOCK, Christopher. Marketing de servicos: pessoas, tecnologia e estratégia. 7.

ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hal, 2011.
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Para o autor Norberto Rotter24, por incrivel que pareca o ato de
sorrir para o cliente, além de ser um cartao de visitas, torna-se um
impulsor do relacionamento e fortalece lagos ao envolver calor humano
simpatia, felicidade e sensacao de bem-estar. Ter cliente fiel ndo é tarefa
facil para as empresas. Vamos nos colocar no lugar do cliente e nos
perguntar: eu sou fiel a quais empresas? A maioria das pessoas nao
conseguem pensar mais de cinco ou seis das quais gosta de verdade, o
que é chamado de share of heart — participacao da predilecao. Entenda
melhor como se constréi uma base solida de fidelizacao:

Construa uma base

Busque valor e ndo para a fidelizagso

apenas numeros

Mensure a satisfagdo do Crie vinculos de
cliente fidelidade

Figura: 1.12 Fidelidade do cliente.

24 ROTTER, Norberto. Apertem os cintos o cliente sumiu. Sio Paulo: All Print Editora,
2013.
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Para que a fidelizacdo possa ocorrer, o vendedor precisa estar
sempre atento a chegada de um novo cliente. Lembrando que esse
atendimento deve ser no tempo certo, nem exageradamente rapido e
atropelado. E claro que o cliente nio pode ficar esperando uma
eternidade para ser atendido e com isso observa-se que muitas empresas
falham no atendimento, quando o cliente demora a ser atendido. Para
Bob Miglani?s, que escreveu “como Encantar seus Clientes”, a demora é
irritante, frustrante e, na maioria das vezes, deixa um sentimento
negativo. Voceé corre o risco de que o cliente passe a associar sua empresa
a um servico ineficiente. Pensa assim: nada, absolutamente nada pode
ser eficaz, mesmo que o produto seja bom, se o atendimento € ruim.

Dessa maneira, nao existe coisa pior que sair a noite para comer
pizza e o garcom demorar a servir a bebida e o que é pior: demorar a
servir a pizza. Nao vai resolver colocando a culpa no pizzaiolo que nao
veio trabalhar, no garcom que ficou doente ou qualquer problema que
tenha existido. O cliente nao tem culpa se a ineficacia foi causada por uma
falha no processo da empresa. Ele quer uma solucao e ponto final.

Os clientes querem ser fidelizados e o problema é que muitas
empresas nao se esforcam para que isso aconteca. Muitos dizem que a
inovacao é o carro chefe para se diferenciar e fidelizar o cliente, mas como
inovar numa empresa em que o servico é ruim? O valor da novidade se
torna nulo nesse momento, pois o produto é inovador, porém nao ha
servico consistente junto ao cliente.

Imagine aquele representante comercial que vem até sua empresa
para oferecer um par de calcados ultramoderno, com solado macio e
design que ninguém tem. Vocé realiza o pedido desse novo produto para
logo se diferenciar em sua vitrine e divulgar essa novidade. Porém, o
fornecedor tem problema em sua logistica e demora uma eternidade para
que esse produto esteja em sua vitrine. Neste caso, adiantou ter um
produto inovador se o servico foi ruim? Claro que nao.

%5 MIGLANI, Bob. Como encantar seus clientes. Rio de Janeiro: Sextante, 2009.
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1.12 Cuidados com a inadimpléncia

O gerenciamento da inadimpléncia é um fator de grande
importancia, principalmente em momentos de recessdo econémica e
crise no pais. Ter o maximo de cuidado para nao transformar um
atendimento em uma dor de cabeca para tentar receber do cliente.
Empresas que possuem controle eficiente de inadimplentes, costumam
ter um controle mais efetivo de todas as suas vendas, mas para isso é
necessario:

eTer um cadastro de clientes atualizado;

eSaber o historico de compra do cliente;

eN3ao vender para clientes negativados;

E melhor nio vender, para nio ter surpresas desagradaveis mais
tarde;

eEstipule um percentual de inadimpléncia admissivel e gerencie
esses nimeros;

eTenha um plano de acao agil para os inadimplentes;

eQuando se fala em inadimpléncia, é melhor a prevencao do que a
correcao.

eEmpresas acabam fechando suas portar por nao saber
administrar a inadimpléncia dos seus clientes, por isso, ndo corra riscos.

Nas consultorias que realizei para centenas de empresas ja vi de
tudo. Empresario do setor supermercadista faliu por nao saber lidar com
a inadimpléncia. Clientes pequenos devendo 15 e até R$ 20 mil reais.
Clientes que nunca deixaram de pagar foram acumulando a divida até
parar de comprar e nao ter como pagar a empresa. Por isso a gestdo da
inadimpléncia é tdo importante ter um controle efetivo ndo s6 do
financeiro, mas também do vendedor. Saber quem sao os devedores e que
acao sera tomada para receber os valores devidos.

Resumo do capitulo 1
Relacionar-se bem com os clientes é o que estd em evidencia na
area de vendas. O consumidor possui desejos e necessidades como
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qualquer outra pessoa. E dotado de personalidade, tendo maior atracéio
por determinado tipo de produto ou servigo. Relacionar-se com o cliente
é conhecer seus reais gostos, referéncias, anseios e tendéncias. E
acompanhar sua trajetoria profissional e pessoal e estar constantemente
em contato. Para entender nosso cliente é importante evidenciar as
necessidades basicas dos seres humanos. Por meio da Piramide de
Maslow, esse entendimento fica mais visivel: todos nds temos
necessidades fisiologicas, de seguranca, de afeto, de estima e de
autorealizacdo. Quando cada fase é transposta, ha uma necessidade de
partir para outra e assim sucessivamente até atingir o apice da realizacao
pessoal e profissional. O cliente esta cada vez mais exigente em relacao a
produtos e servicos. Se nao houver exceléncia no atendimento, o
vendedor corre o risco de perder o cliente para a concorréncia, por isso é
importante investir nas acOoes de fidelizacdo, de retencdo e
relacionamento duradouro. Hoje existem os mais diferentes tipos de
clientes: o bem-humorado; o briguento; o curioso; o inteligente; o
descuidado; o de raciocinio lento; o timido; o sabido; o que se julga
importante demais; o desconfiado; o calado e o irritado. O consumidor
quer conveniéncia e presenca do vendedor. O relacionamento pode ser
mais intenso com o uso da internet e das redes sociais. Quando for se
relacionar com seus clientes ou prospects nas redes sociais, poste
mensagens criativas e que geram interesse das pessoas. Esteja sempre
atualizado e responda cada comentario enviado sobre seus produtos e
servicos. Fidelizar o cliente é tratd-lo da melhor forma possivel e fazer
com que ele vista a camisa da empresa. JA em momento de turbuléncia
econOmica a gestao de inadimpléncia é determinante para o sucesso do
negocio. Com o endividamento das pessoas, as empresas estao cada vez
mais cautelosas e precisam estar preparadas para o controle efetivo do
comprador.

[
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Questoes para debate
1) Por que o relacionamento com o cliente é importante nas vendas?
2) Como podemos entender melhor nosso cliente?
3) Discuta a frase com seus colegas “Satisfacao garantida, ou seu dinheiro
de volta”:
4)Comente com o grupo a importancia da Piramide de Maslow e suas
fases:
5)Na Piramide de Maslow, o seu cliente esta em qual fase?
6)Quais sao as variaveis que se destacam no comportamento fiel de
compra?
7) Ainda existe cliente fiel? Comente com o grupo:
8)Quais sao as caracteristicas dos casais de idosos aposentados e ativos?
9) Comente com o grupo sobre o circulo do cliente e se as variaveis se
relacionam com o que vocé vende:
10) Existem varios tipos de clientes: Comente com o grupo que tipo de
cliente ja passou pela sua empresa e como vocé reagiu naquele momento:
11)A sua empresa utiliza o telefone em seu favor? Comente com o grupo
sobre as técnicas indicadas pelo autor:
12) Como a minha empresa podera se relacionar melhor por meio da
internet?
13) Se todos falam em fidelizacdo, por que muitas empresas ao contrario
de fidelizar, acabam perdendo clientes?

Discuta a frase: “As atividades de acompanhamento, pos-
venda e o contato constante com o cliente sdo vantagens fundamentais
que as midias sociais trouxeram para a organizacao de vendas” - Matt
Gentile, Century 21 Real State LLC.

Dinamica de grupo: Tempestade de ideias com a equipe
de vendas — Brainstorming.

Sistematica: Entregue para cada vendedor uma revista sobre
vendas, ou marketing, ou gestao empresarial. O vendedor tem 15 minutos
para identificar uma matéria relevante e sublinhar as partes mais
importantes. Posteriormente, um componente vai se reunir com outro e
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interagir sobre o que achou importante no texto. Cada componente tem
2 minutos para transmitir o que achou importante. Apos a interacao da
dupla, cada componente vai comentar o texto com outro, até que todos
interajam com todos. Essa dindmica nao pode ser feita em grupo com
muitos componentes. O ideal serdA no maximo de 20 pessoas. Apos a
interacdo, abrir espaco para os comentarios dos participantes e o que
acharam da dindmica. Muitos vao comentar que em determinado
momento nao precisavam mais do texto para comentar com o colega,
pois ja tinham memorizado. O facilitador pode comentar que no mundo
das vendas nao é muito diferente. Apos apresentar o produto ou o servico
para varias pessoas, o vendedor tera a habilidade de se expressar sem o
auxilio de qualquer manual ou resumo.
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Competéncia 02

Por que o ato de vender é tao

importante nos dias atuais?

“Existe o risco que vocé ndo pode jamais correr, e existe o risco que
vocé ndo pode deixar de correr.” - Peter Drucker

2.1 Vendas e seus primordios

Estudos relatam que a atividade de vendas remonta aos sumérios,
povo que habitou a Baixa Mesopotamia, por volta de 4.000 a.C, entre os
rios Tigre e Eufrates, proximo ao golfo Pérsico, onde é o Iraque hoje. Nos
primoérdios, as vendas se tornavam trocas de bens e a necessidade de se
comunicar com outros povos. As relacoes comerciais eram distantes,
exigindo viagens extremamente longas e cansativas. Outro fator que
influenciava as negociacoes da época era a dificuldade de se deslocar de
um lugar para outro, pois existiam lugares desérticos, montanhosos ou
mesmo verdadeiras florestas no caminho. O transporte das mercadorias
era feito com animais (cavalos, camelos, elefantes) e ap6s um longo
periodo, os comerciantes comecaram a utilizar caminhos maritimos para
realizar suas trocas. A atividade comercial da época, por se deslocar para
lugares tao distantes entre si, contribuiu para desbravar novas terras.

Assim, os primeiros vendedores descobriram suas rotas mais
acessiveis para facilitar as viagens por terra e mar e as primeiras
negociacOes eram entre pequenas distancias. Inclusive, antes do advento
da roda, os primeiros negociadores faziam suas trocas de utensilios
domésticos, armas rusticas e outros instrumentos, sem contar as trocas
dos produtos agricolas e matérias-primas. E as primeiras civilizacoes,
como Egito, Siria, Babilénia, Pérsia e India, ja estavam inseridas no
comércio internacional.


http://pensador.uol.com.br/autor/peter_drucker/
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Observe que o ato de vender é uma das mais antigas profissoes e foi
se aprimorando ao longo dos anos.

2.2 Vendas na Grécia Antiga

Os asiaticos viajaram grandes distancias até a Grécia para negociar
azeitonas, azeites e anforas de barro de cor avermelhada. Com o tempo,
os asiaticos traziam suas familias e se multiplicavam nas pequenas vilas,
sobrevivendo com os pequenos negocios e, naquela época, negociavam
grande ntimero de escravos em Roma, muitos deles para lutar contra os
gladiadores. Duas producoes retratam bem esta época: o filme O
Gladiador (2000) e a minissérie Roma (2006). Os mercados eram
lugares de encontro para os clientes e vendedores. Com frequéncia, o
vendedor usou o mercado como um de seus pontos de partida para
continuar suas viagens até os diferentes povoados.

A Turquia, mais especificamente na Anatolia, era uma area onde os
vendedores que viajavam a cavalo vendiam roupas as pessoas que
encontravam no caminho. O preco de compra era, em geral, mais alto que
nos centros de vendas, devido a distancia e aos perigos da expedicao. O
comércio por terra, ainda que dificultado pelos caminhos precarios,
continuou crescendo apos o nascimento de Cristo.

Ja no século V, Atenas esteve envolvida num grande projeto de
vendas. Muitos produtores que praticavam a forma de "vendas-diretas"
(sem intermediarios), continuaram vendendo seus bens desta maneira,
apesar da crescente demografia que trouxe também uma nova e maior
classe de cidadao de baixo poder aquisitivo. O vendedor do século V
vendia suas mercadorias na estrada ou expostas em tendas. Outros
viajavam de lugar a lugar seguindo a marcha dos Exércitos, visitavam
grandes festivais e também feiras e realizavam suas vendas de povoado
em povoado.

2.3 Vendedor - Considerada profissao
malévola
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Segundo Las Casas (2009), o termo vendedor foi mencionado pela
primeira vez, em inglés (salesman), em 1523: “ndo convém que O
vendedor que vende lenha seja companheiro de cerveja”. A discriminacao
do comércio levou Martinho Lutero, em 1524, a dizer: “tenho desejado
oferecer uma adverténcia e instrucgao a todos sobre esta grande, malévola
e difundida atividade de comercializacao”.

O século X marcou o principio da expansao econdmica mundial.
Como cresceram as oportunidades para os vendedores, o comerciante do
Leste Europeu, por exemplo, durante a Idade Média, teve um papel
importante em perpetuar o comércio durante a Revolucao Comercial
entre os séculos X e XIII. Foi quem testou o progresso das construcoes e
das rotas daquele tempo. Na Franca, o vendedor contribuiu com o
crescimento do comércio levando as novidades das grandes cidades para
as menores e muitas das cidades francesas que prosperaram foram
aquelas que tiveram a oportunidade de comprar cintos de 13, seda,
chapéus e anéis de cobre.

2.4 As vendas durante as duas Guerras
Mundiais

O periodo entre guerras, que data de 1915 a 1945, foi marcado por
duas grandes guerras mundiais e a grande depressdo de 1929. Nesses 30
anos, toda atividade econdmica mundial passou a se concentrar no
esforco de guerra, entdo nao se desenvolveram novos métodos para
vendas. A depressao, no entanto, passou a exigir a depuracao de negocios
e somente empresas com vendedores agressivos sobreviveram a
derrocada econdmica. Somente com a prosperidade do pés-guerra, 1945
€ que as empresas investiram no aperfeicoamento de vendas, como
evidencia o autor Cobra. O periodo também conhecido como “Era do
Cliente” e American Way of Life (Estilo de Vida Americano), quando as
empresas produziam o maximo possivel, em grande escala e o que
importava era a quantidade produzida.
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2.5 Nosso mascate e o caixeiro-viajante no
Brasil

No Brasil, durante a colonizacao e o Império, um dos precursores
da venda foi o mascate, que nao tinha grande conhecimento dos
produtos, mas vendia centenas deles. Depois surgiu o caixeiro-viajante,
profissional que viajava para diversos lugares vendendo desde utilidades
domésticas, até perfumes, assim o caixeiro-viajante foi uma das poucas
ligacGes das pessoas com o mundo do consumo da época em que realizava
suas vendas para pequenos comeércios.

Ao longo dos anos, no Brasil, o vendedor foi chamado de: Mascate;
Caixeiro-viajante; Barateiro; Bombeiro; Bufarinheiro; Canastreiro;
Caneludo; Carcamano; Contrabandista; Cometa; Gringo; Italiano;
Matraca; Micangueiro; Pano de linho; Pombeiro; Quitandeiro e turco de
prestacao.

Contudo, o famoso caixeiro-viajante da época voltou a atuar em
algumas regides, mas sob um formato diferente. Hoje, o vendedor de
porta em porta possui sua propria conducdo, utiliza cadastro
informatizado e leva maquina de cartao de crédito direto para o cliente.

2.6 O vendedor de porta em porta

O vendedor de porta em porta foi determinante no sucesso de
vendas da Enciclopédia Britanica, no fim do século 18. Devido as
dificuldades encontradas na venda de livros, o vendedor David
McConnell, de Nova York, aceitou a sugestao da esposa de oferecer um
perfume como brinde. Foi quando percebeu que as pessoas compravam
mais por causa do perfume do que pela enciclopédia. Entao decidiu
vender cosméticos de porta em porta, surgindo a empresa Perfume
Califérnia, que mais tarde passaria a se chamar AVON.

No Brasil, as vendas diretas (de porta em porta ou por contato
pessoal), engatinhavam com os produtos Hermes, na década de 40. Com
o crescimento da industria de bens de producao e consumo, no governo
JK, a multinacional Avon entrou no pais. Em 1959, a empresa inaugurou
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sua fabrica em Sao Paulo. Batons foram os primeiros produtos a serem
vendidos no sistema porta a porta e nos anos 60, o setor se expandiu.

Ja a Natura, importante marca de perfumes e cosméticos teve e tem
até hoje foco na venda direta. Surgiu no ano de 1969 e se posiciona como
uma gigante em sua area.

Um filme que conta bem essa modalidade de venda esta na obra De
Porta em Porta, langada em 2002, evidencia a historia de um dos
maiores vendedores americanos. Esse € um dos classicos na area de
vendas que deve ser assistido por todo vendedor.

2.7 O profissional de vendas hoje

A cada ano, as vendas diretas estdo diminuindo, dando lugar as
vendas pela internet. O novo vendedor ou consultor de vendas precisa se
adaptar a esta realidade e demonstrar ainda mais suas competéncias e
com isso novas solucées serao oferecidas para os consumidores. Alguns
ainda acreditam que vender € persuadir o cliente, é “tirar leite de pedra”
ou “vender gato por lebre”. Hoje a profissdo de vendas é satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, com foco na acdo e nao na
persuasao. Ser criativo é um atributo fortissimo do vendedor atual, para
o qual a preocupacao nao esta no produto e sim, na solucao que este pode
oferecer.

2 Humildade...

“Lembre-se que vocé hao é o tnico vendedor do
mundo. Existem concorrentes pesados. Saiba quais
sao os passos de seus conterraneos.” vanderlei Correia

Hoje existe uma pressdao natural na area de vendas, na qual o
profissional deve focar em suas metas. Neste caso, o vendedor esquece
sua verdadeira missdao, que é solucionar o problema do cliente. Essa
pressao constante pode afugentar os clientes e o pior, fazé-los migrar
para a concorréncia. E claro que as metas sdo inerentes a toda equipe de
vendas, mas nao podemos esquecer que quantidade nao significa
qualidade. Uma venda rapida, porém bem-feita, com interagdo,
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envolvimento e percepcao de exatamente aquilo que o cliente deseja,
melhora a qualificacdo do vendedor e sua relacao com o cliente.

2.8 As novas atribuicoes do vendedor
eVender os produtos ou servicos sempre com a agao ganha/ganha;

e Prospectar novos clientes com o objetivo de fechar novos pedidos;
eManter os clientes atuais por meio de agoes de pos-vendas;

eParticipar dos treinamentos da empresa, para agregar novos
conhecimentos;

e Ser ético em todas as acoes que envolvam os stakeholders;

eConhecer as técnicas de vendas e negociacoes;

eEntendimento do perfil do cliente e suas necessidades e desejos;
eOferecer novas solugdes para os clientes;

eConhecer o mix de produtos e servigos oferecidos pela empresa;
ePreencher de forma eficaz contratos e pedidos. Acompanhar a finalistica
da venda;

eInteragir com outros setores ou departamentos para ter uma visao
sistémica da organizacao;

eUtilizar técnicas do “encantamento” aos clientes. Diferenciacdo por
meio da exclusividade, do atendimento “show”.

O autor Elson Teixeira, autor do livro Gestdo de Vendas?, evidencia
que o vendedor precisa de conhecimento sobre as caracteristicas dos
produtos, a rentabilidade e valores que o diferenciam da concorréncia,
conhecer os clientes, os concorrentes e o mercado. O grande vilao dos
vendedores ainda é o ato das objecdes feitas pelos consumidores.

Esta rejeicdo, ou até mesmo desprezo, ainda é encarada como
extremamente negativa para a maioria dos vendedores. Quanto mais
positivo for o vendedor, mais envolvente, resiliente e confidvel sera.
Assim tera facilidade para a efetivacdo de suas vendas. A chave para o

! TEIXEIRA, Elson Adalberto. Gestéo de vendas. 32 Edicdio. Rio de Janeiro: Editora
FGV. 2006.
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sucesso nas vendas esta no valor percebido pelo cliente em relacio ao que
esta comprando e onde esta comprando, neste caso, a empresa.

2.9 Atributos para o novo profissional de
vendas

 Estar constantemente automotivado: a motivacao é a forca
propulsora em vendas e s6 depende do profissional para superar
obstaculos e conquistar cada vez mais clientes;

 Aceitar novos desafios: os grandes vendedores buscam novos
desafios a todo instante. Desde a superacao de suas metas até a busca de
novos clientes em outros mercados. Nao se contenta com o ntimero de
clientes atuais e vai além de suas expectativas;

e Ter raciocinio rapido: o bom vendedor pensa rapido. Nao
deixa o cliente decidir por si s6. Tem sempre um argumento que serve
para o fechamento da venda;

e Ser honesto: um dos atributos imprescindiveis para o bom
profissional de vendas ¢ ser honesto. Fazer o certo e ter ética acima de
tudo. Vendedor que ludibria a empresa ou os clientes vai se dar mal. Ser
sincero e nao prometer o que nao pode cumprir é estar com a consciéncia
tranquila no final do dia;

e Ter paciéncia: muitos vendedores perdem a paciéncia no
primeiro contato. Na primeira objecao ja desistem da venda e ndo criam
formas de contato futuro com o cliente em potencial;

e Saber de suas responsabilidades: vendedor considerado
“meia boca” estd cheio por ai. Mas aquele vendedor que assume suas
responsabilidades e trabalha eficazmente para cumprir prazos e gerar
comprometimento com o cliente, existem poucos no mercado;

 Ser simpatico e criar ambiente de venda: a simpatia é um
dos atributos importantes para os vendedores que buscam se destacar
ainda mais em sua profissao. O mundo esta cheio de gente “ranzinza” e
mal-humorada e, quando o cliente se depara com um vendedor de “cara
fechada”, vai criar um distanciamento ainda maior e consequentemente
a venda nao vai fluir;
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e Ser capaz de se relacionar com as pessoas
(networking): o relacionamento na area de vendas é uma estratégia
fundamental para quem pretende atuar na &area. Relacionar-se é
sinénimo de retencao de clientes e possibilidades de continuar vendendo
por muito tempo. Vendedores que se afastam de qualquer convivio social,
estdo sendo menos competitivos no mercado consumidor. Lembrando
que o bom vendedor nao “bajula” ninguém e nem precisa disso para
atingir seus objetivos;

e Ter boa comunicacao: o vendedor nio precisa ser um
campedo em oratdria, nem ser um locutor de radio, mas precisa saber
interagir com seu cliente, para identificar demandas e novas
necessidades. Estar atento ao que o cliente diz e estar aberto a
argumentacoes do cliente;

e Possuir dinamismo para atingir os objetivos pessoais e
da empresa: empresas competitivas buscam profissionais
comprometidos com suas diretrizes e metas. O vendedor deve estar
sempre atento as regras da organizacao e se esforcar para superar novos
desafios;

e Capacidade de organizacio: se o vendedor nao sabe ao certo
aonde quer chegar, pode nao chegar a lugar algum. Ser organizado é um
dever do bom vendedor. Ter uma agenda sempre a mao, ou ainda, ter um
smartphone ou um tablet por perto para anotar dados dos clientes e
lembretes pessoais. Ser organizado nos pedidos, no preenchimento do
cadastro do cliente, no prazo de entrega e estar sempre se comunicando
com todo o seu suporte para que nao haja problemas do inicio ao fim do
processo de vendas;

e Praticar a arte da negociacio: o melhor conceito de negociar
hoje é 0 ganha/ganha. Que consiste no ganho de ambas as partes. O bom
negociador utiliza as técnicas de vendas e sabe trabalhar a neolinguistica,
rapport e as tao temiveis objecoes;

e Ser flexivel: nao existe espaco para o vendedor movido a “ferro
e fogo”. A flexibilidade deve existir em qualquer negociacao. Por isso é
importante o alinhamento no planejamento de vendas para saber até
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onde o vendedor pode negociar com o cliente. Cuidado para nao ser
maleavel demais e praticamente “dar” o produto ao cliente;

e Buscar aprimoramento constante (cursos, seminarios,
congressos...): o vendedor deve estar sempre atualizado. Dependendo
da organizacdo, acontecem anualmente as convencoes de vendas, nas
quais ha um alinhamento das acGes estratégicas das empresas e trocas de
experiéncias de interesse do mesmo grupo de pessoas;

e Ter nocoes da administracao do seu tempo: “tempo é
dinheiro”. Esta famosa frase ainda esta presente na area de vendas. O
vendedor que aproveita bem o seu tempo e demonstra organizagdo em
suas acoes além de ganhar dinheiro, consegue ser muito mais
competitivo que os outros. Sobre gestao do tempo, falaremos mais no
capitulo 10.

Outro fator determinante para o sucesso em vendas é a
identificacdo com o trabalho, como aponta Julio Moreira2, autor de
Administracdo de Vendas. Sabe-se que vendedor ndo nasce com o dom
e, sim, aprimora suas técnicas. E importante se identificar com o que esta
vendendo e ter paixdo. Para ser bem-sucedido nesta area é necessario
gostar do que faz e se envolver intensamente na profissao. Quando sua
técnica em vender é aprimorada, seu conhecimento sobre as
caracteristicas do produto ou servico que esta vendendo deixam o cliente
satisfeito com o resultado.

2 MOREIRA, Jilio C.T. et al. Administracdo de Vendas. Sao Paulo: Saraiva, 2007.
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O ANTIGO PROFISSIONAL DE VENDAS...

O ATUAL PROFISSIONAL DE VENDAS...

Foco no produto ou servico

Foco no cliente e suas necessidades

Vender por telefone

Contato objetivando networking e relagdo

A empresa é tudo

O cliente é tudo

O cliente sempre tem razéo

O cliente tem I suas razbes

Sou o melhor

Minha equipe é a melhor

Estamos em crise

Estratégias para vender em crise

Concorrente € legal

Preciso ser melhor que o concorrente

A empresa paga meu salario

O cliente paga o meu salario

O importante € a nossa marca

O importante é o que nos diferenciamos

Cliente é tudo igual

Clientes tém gostos, desejos, necessidades

Vender, vender, vender

Construir relacionamento de longo prazo

Vender é oferecer vantagens

Vender é quando todos saem ganhando

Dinheiro gera dinheiro

Pessoas geram dinheiro

Vender é falar corretamente

Vender é ouvir o cliente

Cliente é um “bicho complicado”

Ao entender o cliente, retemos por muito
tempo

Cliente quer produtos bons

Cliente quer solugdo imediata

Produzimos e vendemos

Consultamos o cliente e produzimos

Figura: 2.1 O antigo e o atual profissional de vendas.

2.10 Vantagens de ser vendedor
Ainda existe preconceito em relacao ao profissional de vendas, pois

individuos acreditam que trabalhar com vendas é a tltima alternativa
para se conseguir um emprego. Menosprezam a profissdo e encaram
como se fosse algo passageiro até encontrarem um emprego melhor.
Grande engano. O profissional de vendas atual pode encontrar a “mina
de ouro” que tanto procura, mas para isso é necessario se especializar e
vender o produto ou servico que lhe traga o resultado esperado. Para o
Carlos Hilsdorfs, autor de livros sobre vendas aponta diversas vantagens
de ser um vendedor:

Os vendedores passam a compreender em maior profundidade as

préticas e sutilezas do universo dos negdcios;

Conhecem mais as pessoas e seus mecanismos comportamentais;

3 HILSDOREF, Carlos. Eu amo vender. Revista Venda Mais. Curitiba. Quantum, pg. 45,

2010.



67

Compreendem melhor a importancia dos relacionamentos e
aprendem a diferenciar os aspectos pessoais dos profissionais;

Desenvolvem uma competéncia que é multissetorial e podem
migrar de um mercado a outro com maior facilidade que outros
profissionais;

Aprimoram um conhecimento de negocia¢ao que lhes abre muitas
portas ao longo das carreiras;

Estdo sempre em contato com pessoas totalmente diferentes em
estilos, atitudes e personalidades. Isso lhes confere um incrivel “jogo de
cintura” para lidar com as mais diferentes situacoes;

Sao responsaveis diretos pelo proprio sucesso e aprendem o valor
da garra e da determinagao de vender;

Fazem o proprio salario e quanto mais competentes, maior é a
remuneracao e o interesse do mercado em sua expertise.

O profissional de vendas agrega grande conhecimento de pessoas,
negocios e mercado ao longo dos anos. Potencializa sua forca de
persuasao, negociagao e criatividade para ter uma visao mais apurada
dos mais diversos segmentos. E ele que est4 diretamente se relacionando
com os clientes e prospects, entendendo suas reivindicacoes e anseios.
Empresas que acreditam e valorizam sua equipe de vendas, sdo mais
competitivas no mercado. Evidenciam que sua equipe se paga e os
resultados aparecem.

2.11 A automotivacio como atributo
determinante em vendas

Como o nome ja diz, automotivacao é a capacidade motivar a si
mesmo. E o ato de se mover e ir ao encontro dos seus objetivos, encontrar
forgas para superar e transpor obstaculos, sejam quais forem. O vendedor
motivado tem razdes pessoais para vender mais. Sejam fatores externos,
como trocar de carro, comprar a casa dos sonhos, ser valorizado como o
melhor vendedor da empresa, dar uma boa educacao para seus filhos,
visualizar as férias dos sonhos ou para se vangloriar, simplesmente. O
vendedor automotivado tem persisténcia e ndo desanima tao facil. Busca
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exemplos de sucesso, se espelha em pessoas com grande reconhecimento
e visualiza suas conquistas de forma intensa.

Alguns buscam “forgas” para superar seus obstaculos em Deus e se
fortalecem com frases milenares como:

"'Se estou fraco,
/ ai & que sou FORTE"

o " \‘ rey
/"Tudo posso naguele:,
que me fortalece™

¥ 3,
F. “\‘
[ . |
o - "--.:.
y "Tudo & possivel M,
y. para aquele que cré” ‘\\
y ™,
y N
y DEUS em nossas VIDAS! N
y N

Figura: 2.2 Frases motivacionais para o sucesso em vendas.

Vendedores experientes evidenciam que a automotivacao é um
fator que leva ao sucesso. Entre as atitudes levantadas por eles,
destacam-se:

o Acreditar mais em si;

e Ter um plano para atingir os objetivos;

e Por mais que existam tempestades na profissdo, manter uma atitude
positiva;

 Vender para realizar seus sonhos e da sua familia;

e Estar preparado e constantemente buscar aprimoramento;
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o Ter fé e acreditar conforta nos momentos de maiores dificuldades;

e Acreditar naquilo que vende, na empresa e em si mesmo;

e Ter bom humor sempre. Divertir-se com o que faz;

e Venda de relacionamento é pensar com o cliente e reté-lo no longo prazo;
« Os grandes vendedores sdao apaixonados pelo que fazem;

Na busca constante para estar automotivados, muitos vendedores
se tornam assertivos, ou seja, nao desistem facilmente de seus objetivos.
Para isso, € importante:

ST s -'-:?&_.
*;-;- Ser 5, Ser \
\ determinado sociavel 3*

Figura: 2.3 Vendedor assertivo.

e Ser sociavel — Gostar de se relacionar com as pessoas e aplicar
o networking (rede de contatos) em seu favor. O relacionamento gera
contato em longo prazo.

e Autocontrole — Gerenciar as emocoes sejam quais forem as
situacoOes, sem perder o controle da situacao;
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o Autoestima — Qual é a imagem que vocé tem de si mesmo? E o
que vocé pensa e sente sobre si mesmo? Tenha aceitacdo, confianca e
respeito por si mesmo.

e Tolerancia a frustracao — Em nossas vidas nem tudo é “sim”.
Muitas vezes recebemos o “nao” e devemos aprender com essas situacoes.
Na venda as objecoes deverao ser tratadas com naturalidade;

e Ser determinado — Ir em frente com coragem e enfrentar todos
os obsticulos existentes. E saber aonde quer chegar com “foco” e
vontade;

» Adaptabilidade — Adaptar-se aos mais diferentes ambientes. O
vendedor de sucesso observa o ambiente e se adapta a ele com
inteligéncia, independente de quem esteja a sua frente.

O escritor Stephen Covey#4 explica que a escolha de nosso nivel de
iniciativa amplia nossa definicdo de confianca, de modo que possamos
encontrar nossa voz em qualquer conjunto de circunstancias. Niveis de
iniciativa ou de autofortalecimento:

4 COVEY, Stephen R. O 8° Habito: da eficacia a grandeza. Rio de Janeiro: Elsevier,
2005.
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Figura: 2.4 Niveis de iniciativa ou de autofortalecimento.

Ja, Hilsdorf5, evidencia que nao basta querer. Se o seu querer
estiver na esfera do desejo, ele pode nao realizar porque vocé vive na
expectativa de que algo se realize. Querer somente nio basta, é preciso
ter atitude para alcancar os objetivos e colocar a “mao na massa”.

H4 uma pequena histéria que diz o seguinte: uma vez um vendedor
foi em busca dos seus sonhos, para isso teve que entrar num barco para
chegar até outro lado do rio onde suas realizacoes aconteceriam. Mas,
para remar no barquinho, o vendedor precisaria de dois remos, um remo
(sua vontade) e o outro remo (seu sonho). Para chegar 14 ele teria que
remar com a vontade e o sonho. Caso tivesse somente um remo (sonho),
jamais conseguiria atingir o outro lado do rio, pois o barquinho ficaria
girando e circulos e nao sairia do lugar. E assim acontece com muitas
pessoas, sdo sonhadoras, possuem desejos, mas ficam na inércia
esperando que as coisas acontecam por si s6.

7" 'Tenha habilidades...

“0 bom vendedor nao precisa ter inteligéncia
acima da média, mas sim eficiéncia em suas
habilidades para vender.” vanderiei Correia

2.12 O vendedor e sua relacao com a ética

Etica é o estudo da moral e da aciio humana e seu conceito vem de
ethikos, que significa carater. As pessoas fazem escolhas antiéticas por
trés razdes, segundo o autor Maxwell®:

12 Agem de acordo com a sua conveniéncia: um dilema ético
pode ser definido como uma escolha indesejavel ou desagradavel
relacionada com um principio ou uma pratica moral. Optar pelo certo?
Ou pelo mais facil?

5 HILSDOREF, Carlos. Atitudes Vencedoras. 16. ed. Sao Paulo: Editora Senac, , 2010.

8 MAXWELL, John. Etica é o melhor negécio. Editora Mundo Cristdo, 2006.
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2° Nunca jogam para perder: o importante é vender,
independentemente de ser ético ou nao.

3° Relativizam escolhas: ser uma pessoa ética pode limitar as
alternativas, oportunidades e a propria capacidade de ser bem-sucedido
no mundo dos negobcios.

Algumas dicas para que as pessoas consigam enfrentar com mais
facilidade os desafios éticos, também segundo Maxwell:

eTome cuidado redobrado com as financas;

e Admita logo seus erros e peca perdao;

e Alinhe suas prioridades e seus valores;

eConheca suas fraquezas;

eDesenvolva a disciplina pessoal;

e Assuma a responsabilidade por seus atos;

¢Coloque sua familia antes do seu trabalho;

eValorize as pessoas.

Etica com a empresa e com o cliente

Determinado vendedor de uma empresa de materiais elétricos
resolveu casar e se graduar em Administracdo de Empresas no mesmo
ano. Resultado: se endividou e os cobradores comecaram a entrar em
contato. Certo dia, um desses cobradores foi até a loja de materiais de
construcao para falar com o vendedor. A recepcionista disse que o mesmo
ndo se encontrava no momento. Entdo o cobrador resolveu falar
diretamente com o proprietario da loja para dizer que o alegado motivo
do vendedor nao pagar, estava no atraso dos salarios da empresa, o que
era uma completa mentira. A falta de ética do vendedor custou caro. Sua
demissao.

Se vocé é vendedor e prestou atencao do caso acima, acompanhe as
seguintes dicas:

e Aprenda com os erros;

eRespeite as diretrizes da empresa que preza pela marca;

e Assuma postura ética mesmo contrariando outras pessoas;

e Usa empatia para nao ludibriar o outro;

e Licitude acima de tudo. Dormir em paz consigo mesmo nao tem
preco.
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2.13 Competéncias em vendas

Tudo o que nos cerca tem relacdo com alguma acao de vendas.
Observe ao seu redor: mobiliario, vestimenta, parede, piso e outros
produtos ou servicos que tiveram relacdio com um vendedor e um
comprador. Mas nao para por ai, observa-se que negociamos o tempo
todo e com todos. Vendemos nosso marketing pessoal, nossas atitudes,
nosso modo de pensar e agir, nossas ideias e sentimentos.

E Sempre atento...

“0 vendedor de sucesso esta sempre “antenado” a
tudo o que lhe cerca, desde o ambiente e perfil dos
potenciais clientes.” vanderlei Correia

Para Idalberto Chiavenato’, autor de “Gestao de Pessoas”, quanto
mais definida a competéncia, mais ela se torna um instrumento viavel de
medida para comparar o profissional de vendas que sera contratado. O
autor evidencia ainda que uma competéncia constitui um repertoério de
comportamentos capazes de integrar, mobilizar, transferir
conhecimentos, habilidades, julgamentos e atitudes que agregam valor
econdmico a organizacao e valor social a pessoa.

Para vender bem é necessirio que o vendedor tenha suas
competéncias trabalhadas. Dentro da Gestao por Competéncias, podem
ser desenvolvidas trés ferramentas: CHA — Conhecimento, Habilidade e
Atitude. Ou outros fatores como aptidoes, interesse e vontade em
resultados praticos. Sendo assim, competéncia é o resultado da unido de
conhecimentos e comportamentos, que potencializam o profissional no
desenvolvimento de sua capacidade de atingir seus objetivos.

" CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de Pessoas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
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CHA
Atitude . Competénciasem = Conhecimento
Vendas

Habilidade

Figura: 2.5 CHA — Competéncias para o profissional de vendas.
Em vendas, as competéncias podem ser trabalhadas seguindo os

fatores do CHA — Conhecimento/Habilidade/Atitude:

Conhecimento/saber

1° Clientes atuais e a serem conquistados;

2° Produtos e servicos disponibilizados aos clientes;

3° Diretrizes e estrutura da empresa;

4° Passos da concorréncia;

5° Mercado atual e pretensao futura;

6° Novas técnicas para vender mais;

7° Tendéncias no segmento em que atua;

8¢ Alinhamento com os outros vendedores da empresa;

9° Territdrio de atuacao e mapeamento dos clientes;

10° Benchmarking com outros profissionais da mesma area.

Habilidade/Saber fazer:

1° Entendimento da importancia do planejamento da venda;
29 Como e onde buscar novos clientes;

3° Abordagem inicial ao cliente;

4° Levantamento das necessidades dos clientes;

5° Trabalhar as objecGes criadas pelos clientes;

6° Saber negociar com o cliente no sistema ganha/ganha;
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7° Ter a no¢ao dos tipos de fechamento de venda;

89 Entender e praticar o ato do po6s-venda;

9© Praticar o ato da negociacao (sistema ganha/ganha);
10° Entender as necessidades e desejos dos clientes.

Atitude/querer fazer:

19 Paciéncia para ter o momento certo de fechar a venda e respeitar a
decisao do cliente;

20 Ser persistente sem perder o foco;

3° Estar automotivado para atingir as metas e buscar constantemente o
autodesenvolvimento profissional;

4° Ter iniciativa e nao desistir facil;

59 Ser criativo e a0 mesmo tempo inovador;

6° Saber que a resiliéncia (superagdo) é uma virtude a ser aplicada
diariamente;

7° Combater o ato da procrastinacao (deixar as coisas para depois);

8° Comprometimento com a empresa e consigo mesmo;

99 Ser assertivo em meio a turbuléncia do dia a dia;

10° Desenvolver formas de ser organizado tendo disciplina e
compromisso com o cliente.

As competéncias em vendas terdo resultados efetivos se forem
aplicadas com determinacdo pelo vendedor. Uma competéncia esta
ligada a outra, pois nao basta ter somente o conhecimento, é preciso que
seja uma extensao da pratica: “um grande conhecimento ou uma grande
ideia nao vale absolutamente nada, se nao for colocada em pratica”.

Potencial...

“Grande numero de vendedores desistem da arte
de vender, por nao conhecerem seu potencial e
técnicas da profissao.” vanderlei Correia

Para Bottini8, conforme o tipo de produto que sera vendido, os
dados técnicos serao importantes, mas nao € s6 isso que interessa ao

8 BOTTINI, Ciro. Vendas: Dicas para vender bem na vida. Rio de Janeiro: Zit, 2005.
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cliente. E preciso vender “sonhos”, mexer com a emocio, dar vazao as
fantasias de consumo das pessoas. O bom vendedor é aquele que
consegue apresentar ideias tao criativas que fazem seus clientes gastarem
dinheiro e ficarem felizes.

Segundo Greg?, para o profissional se apropriar das competéncias
e alavancar suas vendas, pode seguir os seguintes passos:

12 Passo —Caracteristicas de uma venda bem feita

A venda quantitativa até pode dar resultado. Contudo, hoje o “foco”
e o grande diferencial estdo na venda selecionada. Aquela em que o
vendedor nao precisa fazer cem ligaces para dar algum resultado. Isso é
um grande desperdicio de produtividade, porque nao leva em conta a
habilidade do vendedor.

20 Passo — Atencao para o que é mais importante em
vendas

Nao had como ndo investir em habilidades para gerar
relacionamento com os clientes e garantir longevidade nas vendas.
Vender é ser um “camaledo”, se adaptar ao ambiente, as necessidades e
desejos e entender os tipos de clientes existentes.

3° Passo — Identificar para quem vai vender

A escolha para quem vocé vai vender € uma das maiores influéncias
para o sucesso da sua abordagem. Essa escolha deve ser certeira e direta.
O vendedor devera seguir o ciclo estratégico de vendas desde o
planejamento até o pods-venda. Analisar recursos investidos na
prospeccao e na manutencao desse novo cliente. Por isso, o vendedor
deve estabelecer exatamente aonde quer chegar e fazer o “caminho” mais
curto para chegar ao tomador de decisao.

4° Passo — Seguir com critério os passos da venda

O que os prospects comprarao do vendedor? Lembrando que néo é
o produto que sera vendido, mas sim, os beneficios que o produto trara
ao cliente. Seria muito bom se o vendedor tivesse a certeza de uma venda
ser bem—sucedida, antes mesmo de ela terminar. O “nao” do cliente pode
gerar energia a mais para trabalhar suas obje¢des. Antes de iniciar o

® Esse autor ndo aparece nas Referéncias Bibliograficas.
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discurso de qualquer venda, antecipe e identifique o real critério por tras
da decisao de compra.

5° Passo — Realizar a pergunta “correta” para o cliente

O vendedor deve fazer a pergunta certa e no momento certo para
identificar o problema e oferecer uma solucdo. Fazer um discurso
realmente voltado a apresentar os beneficios dos seus produtos ou
servicos para descobrir onde eles se encaixam como solugao.

6° Passo — Entender as objecoes do cliente

O “nao” em vendas é inevitavel, mas a diferenca esta em saber lidar
com ele. E importante o vendedor sempre questionar a objecdo, de uma
maneira nao ameacadora, a fim de ganhar mais tempo para refletir, obter
informacdes e encontrar a causa dela. Respeite a decisao do cliente e nao
seja intrusivo e chato.

7% Passo — O bom vendedor soluciona, nao enrola

“Solucione”. Esta palavra resume tudo. O vendedor deve mostrar
ao cliente o quanto aquele produto vai lhe render a cada periodo
preestabelecido, em quanto tempo tera o retorno do investimento, de que
forma ir4 diminuir custos em outras areas, etc.

Para Moreira©, o profissional da area de vendas deve potencializar
suas energias com foco em solugdes para o cliente. Utilizado os 4Ss,
envolvendo solucao, sinceridade, seriedade e servigo, o vendedor pode
ter uma nocao das suas ac¢oes e como melhorar sua relacdo com o cliente:

10 MOREIRA, Jilio C.T. et al. Administracéo de Vendas. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.
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Figura: 2.6 O modelo 4Ss aplicado nas vendas

2.14 Treinamento para a equipe de vendas

Um fator determinante para o sucesso de uma equipe de vendas e
atendimento consiste em desenvolver periodicamente treinamentos nas
areas técnicas e do comportamento humano: atendimento, qualidade,
sinergia de grupo, motivacao, criatividade, técnicas de vendas, palestras
in company com profissionais das mais diversas areas, com talentos
internos ou videos encontrados nas principais midias sociais. Outros
treinamentos podem ser desenvolvidos fora da empresa com entidades
especializadas, como, por exemplo, o Sistema S (Sebrae, Senai, Senac e
outras).

Além do treinamento constante, as reunioes bem pautadas sao
determinantes para o alinhamento da comunicac¢io da equipe de vendas.
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Para que haja efetividade, algumas etapas podem gerar engajamento,
comprometimento em seus propositos:

As reunioes bem pautadas seguem algumas etapas: antes,
durante e depois.

Antes:

ePlanejar as acOes no papel;

eQuem vai falar;

eQuem vai registrar os pontos debatidos;

¢0 que tera de atratividade (mensagem, video, lanche, apos a reuniao);
¢O que sera debatido com os participantes da reuniao;

eQuanto tempo vai durar a reuniao;

eQuem sera convidado para participar da reuniao;

eQuem vai organizar o local da reunido;

Durante:

e¢Quem vai mediar a reuniao para nao se dispersar;

eQuem vai controlar o tempo da reuniao;

e¢Quem vai anotar os topicos principais;

eAssuntos polémicos fora da pauta serdao anotados para a préxima
reuniao?

Depois:

¢Que plano de acao sera tomado ap0s a reuniao?

eAssuntos serdo comunicados de qual forma para a equipe? Via
newsletter, jornal mural, e-mails ou redes sociais?;

e¢Quem avaliara os resultados da reuniao?

¢Os custos para a realizacao da reuniao serao pagos por quem?

As reunites mais produtivas sdo planejadas e com devolutivas a
toda a equipe. Em determinadas empresas, as reunides cairam no
descrédito por nao haver continuidade das ac¢oes. Fala, fala e ninguém
resolve absolutamente nada. Todos aguardam determinadas decisoes das
reunides, mas nada acontece. Equipes bem treinadas geram melhores
resultados. Tem empresas que aplicam treinamentos in company o ano
todo e os vendedores sempre estdo alinhados aos propositos da empresa,
de acordo com sua missao e visao estratégica.
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Lembrando que uma equipe vencedora em vendas, segundo
Martins, precisa seguir alguns principios:

AVALIAR PLANEJAR

Principios das Equipes de Vendas >

VENCEDORAS

Figura: 2.7 Principios das equipes de vendas vencedoras.

1° Delegar — A delegacdo deve estar no DNA do gerente, supervisor
ou dono da empresa. O tempo é dinheiro para toda e qualquer equipe
bem-sucedida e a delegacido divide tarefas com o objetivo de somar
resultados.

20 Motivar — O lider de vendas deve ser o principal motivador de
sua equipe. Seus liderados serao um reflexo direto seu. As pessoas sao
mais motivadas pela valorizacdo, pelo reconhecimento e pela
oportunidade de crescimento profissional do que somente pela
remuneracao.

3° Treinar — Toda equipe de vendas bem treinada vai ter uma
melhor performance. Segundo dados, equipes treinadas produzem
quatro vezes mais que equipes sem capacitacao. Desenvolver talentos é
um dos desafios mais gratificantes de um lider bem-sucedido.

1 MARTINS, Carlos Wizard. Desperte o miliondario que hd em vocé: como gerar
prosperidade mudando suas atitudes e postura mental. Sdo Paulo: Editora Gente,
2012.
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4° Acreditar — Passo importante para criar um time vencedor é a
acreditar nas pessoas em sua capacidade de realizacdo. Acreditar é
sinébnimo de confiar e a confianca gera um laco capaz de dar solidez a
qualquer time.

5° Acompanhar - Equipe de vendas de sucesso tem
acompanhamento permanente do seu desempenho, dia a dia, semana a
semana e més a més. Nao had como mensurar resultados sem
acompanhamento. Quem deixa a equipe solta, sem acompanhamento e
cobranga, deixa de ser competitivo.

6° Avaliar — Mensurar resultados por meio da avaliacao periodica
do desempenho da equipe. Ter reunides de alinhamento e discussao
sobre o produto, prego, o mercado, territorio, concorrentes e outros.

79 Planejar — Equipes de sucesso em vendas planejam suas
estratégias periodicamente. Planejar d4 uma dire¢ao para toda a equipe
e € o caminho mais curto para atingir as metas.

8° Comemorar — Comemore com sua equipe de vendas. Resultados
alcancados, aniversario da empresa, novas conquistas, contratacao de
novos profissionais de vendas. Ao comemorar estamos desenvolvendo
em nossa equipe, a admiracao, o respeito e a gratidao por fazer parte de
um time vencedor.

@2 Percepgoes...

“O tempo todo e todo momento estamos
vendendo alguma coisa. Perceba! Vendemos até a
nossa imagem pessoal.” vanderlei Correia

2.15 Conheca as mais diferentes formas de
vendas
1) Venda interna
A venda interna, como o nome ja diz, é realizada dentro de um
determinado estabelecimento comercial. O cliente vai até a loja e adquire
0 que precisa.
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Cuidados: Para vender bem, a empresa precisa prestar atencao a
alguns detalhes como a abordagem do vendedor, a disposicao dos
produtos e a argumentacao junto ao cliente.

Ex. Loja de confec¢do, de presentes, papelaria, restaurante,
acougue, supermercado.

2) Venda externa

A venda externa acontece muito de empresa para empresa, B2B —
Business to Business ou B2C - Business to Consumer, no qual o vendedor
vai até o consumidor final. O vendedor vai até a empresa ou pessoa fisica
para oferecer seus produtos ou servicos.

Cuidados: Para vender bem é preciso ter motivacdo. Nao desistir
quando receber o primeiro “ndo” e saber trabalhar o relacionamento com
o cliente e entender o seu perfil para nao errar.

Ex. Distribuidoras de bebidas, representantes comerciais,
vendedores de planos de satide, vendedores de publicidade.

3) Venda por telemarketing

A venda por telemarketing (ativo) acontece quando o vendedor
entra em contato com o prospect via telefone para oferecer seus produtos
ou servicos. E uma venda que necessita de grande persuasio e
comunicacdo. Com a internet em evidéncia, essa modalidade de venda
vem perdendo espaco.

Cuidados: Nao ligar em horarios improprios e ndo ser “chato” e
insistir, podendo causar irritacao ao cliente.

Ex. Cartoes de créditos, venda de assinaturas de revistas e jornais,
vendas de planos de celulares.

4) Venda pela internet
A venda pela internet ou e-commerce esta cada dia mais intensa.
Muitos consumidores preferem entrar num site de compras e negociar
diretamente, sem qualquer esforco em se deslocar até uma loja. Faz o
cadastro, define a condicao de pagamento e fecha o pedido, sem qualquer
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contato com vendedores. Depois é s6 aguardar o pedido chegar até sua
residéncia.

Cuidados: Acompanhar a chegada do produto até o cliente.
Realizar o pos-venda.

Ex. Submarino, Americanas, Magazine Luiza, Amazon, entre
outros.

5) Venda pelas redes sociais

As redes sociais, principalmente o Facebook, sdo canais de
prospeccao e relacionamento com clientes. Ha precos promocionais,
fotos de produtos, lancamentos, dicas e orientacoes aos consumidores.

Cuidados: A rede social ndo pode exagerar nas postagens. O
contato com o cliente nao se d4 somente com ofertas e promocoes. Muitas
vezes uma dica importante de saude, beleza ou moda pode ser mais
importante do que exagerar na divulgacao dos precos.

Ex. YouTube, Facebook, Instagram, entre outros.

6) Venda de relacionamento
A venda de relacionamento esta em alta. O vendedor fortalece sua
relacdo com seus clientes com o objetivo de fidelizagao e retencao.
Cuidados: Nao “bajular” o cliente ou ser extremamente insistente.
Exageros s6 podem afastar ainda mais os clientes.
Ex. Lojas de confeccoes, empresas de servico e varejo.

7)Venda de porta em porta
A venda de porta em porta ou B2C — Business to Consumer (de
empresa para pessoa fisica), se torna facil quando ha um relacionamento
com o cliente ao conhecer seus gostos e preferéncias.
Cuidados: Formas de pagamento, possibilidades de levar “calotes”.
Ex. Avon, Natura e Jequiti.

8)Venda por Smartphone
A venda por Smartphone estd em ascensao. J4 é uma realidade
comprar pela Internet, por aplicativos ou sites responsivos. As novas
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tecnologias estdo chegando para facilitar a vida do comprador com total
comodidade.

Cuidados: Falsas ofertas e ndo acreditar em tudo que recebe pelo
smartphone. Pesquisar antes de fechar qualquer negocio.

Ex. Venda de cursos e produtos em geral.

2.16 Avaliacao dos Pontos Forte e Pontos
Fracos do vendedor

Faca uma avaliagao para identificar seus pontos fortes e fracos em
relacdo a sua profissao de vendedor: Seja sincero e pontue da seguinte
forma: 1 (ruim); 2 (razoavel); 3 (bom); 4 (6timo); 5 (excepcional, show):
) Persistente
) Preparado
) Melhor que os outros
) Criativo
) Sincero
) Tem bom humor
) Verdadeiro (genuino)
) Convincente
) Rapido, direto
) Tem habilidade
) Conhece o que vende
) Corajoso (aceita desafios)
) Tem boa memoria
) Visualiza relacionamento no longo prazo
) E capaz de ter o sim do cliente

Soma total: de 70 a 75 pontos (show, parabéns). De 60 a 69

(médio). De 50 a 59 (precisa melhorar). De 15 a 49 (isso é ruim, reveja
seus conceitos de vendedor)

N e N an e e e e e e e N e N an e e e}

Resumo do capitulo 2
Os indicios das primeiras vendas surgiram ha 4.000 a.C pelos
povos Sumérios, na regiao onde hoje esta localizado o Iraque. A Grécia
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antiga também teve um papel importante nos mercados, considerados
lugares de encontro para os clientes e vendedores. Na Idade Média, a
profissdo de vendedor era considerada malévola pela Igreja. J4 na
Europa, os ciganos praticavam seu comércio nativo de venda quando
emigravam para as Américas. No Brasil, predominaram as figuras do
mascate e do caixeiro-viajante. Depois, surgiram as empresas de venda
de porta em porta como a Avon, e Natura. Atualmente, a profissao de
vendas exige cada vez mais conhecimento e novas técnicas. Mesmo
assim, ser vendedor tem suas vantagens: oportunidades de ganhos
varidveis, quanto mais vender, mais aumentam as possibilidades de
ganhos. O vendedor atual tem a seu favor a internet como ferramenta de
trabalho e organizacdo, bem como para se relacionar com seus clientes e
realizar prospeccao nas redes sociais. Vendedor ético nao “ludibria” seus
clientes, procura usar do bom senso e nao cai em “armadilhas”. O
vendedor moderno aplica suas competéncias em seu favor, na busca de
conhecimento, na aplicabilidade das habilidades adquiridas e atitude
proativa e vencedora. Entre as mais diferentes formas de vendas
destacam-se: venda interna, externa, telemarketing, e-commerce, pelas
redes sociais, de relacionamento, porta em porta e a venda por celular.

il /600Y
Pratica Transformadora ?,9 )

Questoes para debate

1) Quando e onde surgiram as primeiras vendas e qual era a necessidade
naquela época?

2)Por que na Idade Média vender era considerada uma profissao
malévola?

3)Quais eram as caracteristicas dos precursores da venda no Brasil?
4)Cite as cinco atribuicoes que vocé julga mais importantes na area de
vendas:

5)Quais sao as vantagens em ser vendedor nos dias atuais?
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6)De que forma o vendedor pode utilizar a internet em seu favor na
profissao?

7) O vendedor pode ser ético sem prejudicar os clientes? Explique:

8)0 que vocé entende por competéncias?

9) Explique a importancia do CHA na area de vendas:

10) Das trés competéncias: Conhecimento — Habilidade — Atitude. Na
area de vendas, qual vocé julga mais importante? Ou uma complementa
a outra? Explique:

Discuta a frase: "A chave da capacidade de vendas nio esta

na venda de coisas, mas na venda de solucoes" John H. Patterson
fundador da NCR.

Dinamica de grupo

Juari simulado ou debate sobre vendas

Sistematica: Divida o grupo em dois times que deverao debater um
determinado assunto sobre vendas. Diga-lhes que examinarao um
cenario de vendas e depois realizardo um debate para determinar o curso
de acao a ser empreendido pelo representante de vendas. No decorrer do
debate, vd anotando num flipchart ou projetor os prés e contras. O
objetivo deste debate nao é que um time venca, e sim que o grupo
examine e discuta uma variedade diversa de problemas de vendas. Deixe
todos do grupo falarem. Perguntas: o que vocé aprendeu com o debate?
Quantos de vocés representam uma posi¢ao que nao teriam assumido se
tivessem escolha? Como uma situacao similar teria sido resolvida se
ocorresse aqui em nossa organizacao?
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Competéncia 03

Compreendendo as 7 fases da
venda - Planejamento de Vendas

Antes de iniciar as sete fases da venda é importante salientar que,
hoje, a profissao de vendas é uma das mais valorizadas do mercado,
sendo uma excelente opc¢ao profissional, desde que se domine cada uma
das sete fases e as coloque em pratica. Confira abaixo cada uma das sete
fases da venda que serao estudadas nos préoximos capitulos do livro:

1
Planejamento

Pés-venda « J
\_/I‘O / 2
/ Prospooﬁo‘
ST SR = \_./
\\/
[FASES DA
G o—\ VENDA |
\\
Fechamento/ \\ B = 2
i /\ Contato
// inicial
rd b "
5 4
Objegoes Apresentacao

Figura: 3.1 Fases da venda.

PLANEJAMENTO DE VENDAS
“Grandes realizagoes nao sao feitas por impulso, mas por uma
soma de pequenas realizacoes.” Vicent Van Gogh
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Estratégia e planejamento em vendas

O profissional de vendas competente € estrategista nato. Utiliza seu
potencial para vender mais utilizando se do improviso, da argumentacao
inteligente e das técnicas de vendas de forma eficaz. Quando se fala em
estratégia, vem logo o conceito militar amplamente utilizada nas guerras
ao longo da histéria. Um dos grandes estrategistas da Historia foi o
general Sun Tzu (2002), que escreveu a Arte da Guerra, no século IV a.C.
Segundo o autor, na guerra o caminho da vitéria estd em conhecer o
inimigo e conhecer a si mesmo: “se tiveres cem combates a travar, cem
vezes sera vitorioso”. Varios estudiosos utilizam técnicas da estratégia
militar para aplicar seus conceitos no mundo corporativo.

Para o autor chinés Kim!, as estratégias se dividem em duas. A
Estratégia do Oceano Azul: que tem foco em inovacao de valor, lideranca
do ponto de mudanca e processo justo. E a Estratégia do Oceano
Vermelho: que consiste em tirar proveito da concorréncia, perceber a
demanda existente e ser mais competitivo nos mercados atuais.

O autor da Estratégia do Oceano Azul destaca a nova cultura de
valor que esta relacionada ao modelo das quatro acoes:

Reduzir: que atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos
padroes setoriais?

Eliminar: que atributos considerados indispensaveis pelo setor
devem ser eliminados?

Criar: que atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser
criados?

Elevar: quais atributos devem ser elevados bem acima dos
padroes setoriais?

Mas, afinal, o que é estratégia? Especificar o que a empresa faz ou
deixa de fazer? Realizar atividades diferentes que geram resultados?
Posicionar-se no mercado e ganhar mais clientes?

1 KIM, W.Chan. A estratégia do oceano azul: como criar novos mercados e tornar a
concorréncia irrelevante. Rio de Janeiro: Elsevier. 2005.
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No processo natural de vendas, o planejamento vem em primeiro
lugar, pois ha uma necessidade de desenvolver uma estratégia
envolvendo produto, servico, territério, marketing e equipe de vendas.
Veja a sequéncia do processo de uma venda:

Apresentacdo
i = Contato inicial P i Contornando
Planejamento Prospecgio do produta ou
com o cliente - as objegdes
senvico
i i Relacionamento
Megociagao Fechamento POs-venda -
com a clisnte

Figura: 3.2 Processo de venda.

Processo de Yenda

¥ Visdo ampla...

“Vender nio se resume sé em negociar e pronto. E
necessario entender e satisfazer o cliente de forma
plena.” Vanderlei Correia

3.1 Cadeia de Valores em vendas

Para o estrategista americano Porter2, a vantagem competitiva
consiste em trabalhar o conceito de Cadeia de Valor, sendo que toda
empresa é uma reuniao de atividades que sdo executadas para projetar,
produzir, comercializar, entregar e sustentar seu produto. Quando o
vendedor utiliza o conceito de Cadeia de Valor em sua profissao, pode
resultar em uma venda mais elaborada, perceptiva, qualificada e o valor
percebido pelo cliente. O modelo também se aplica no cliente e sua
percepc¢ao durante a compra, observacao dos detalhes que envolvem o

2 PORTER, Michael. Vantagem Competitiva. Rio de Janeiro. Elsevier, 1989.
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produto ou servico, desde ambientacao de loja, passando pelas
caracteristicas que envolvem uma venda.

Ja para Thompson3, a estratégia é constituida por passos
competitivos e abordagens administrativas que os gerentes utilizam para
o crescimento do negbcio, para atrair e satisfazer aos clientes, para
competir de modo bem-sucedido e alcancar os niveis almejados de
desempenho organizacional. O autor comenta ainda que o coragao e alma
de qualquer estratégia sao as agoes e os movimentos dos administradores
no mercado, a fim de aperfeicoar o desempenho financeiro da empresa,
reforcar sua posicao competitiva no longo prazo e obter vantagem em
relacdo aos concorrentes. Para outros especialistas a estratégia ¢é
desenvolver valor para todos os envolvidos ou stakeholders.

Em se tratando de estratégia de vendas, observa-se uma imensidao
de oportunidades nao exploradas. Este “oceano a ser desvendado” pode
ser alcancado ao se criar rotas alternativas de vendas, negociar valor e,
nao, preco, junto ao cliente, criar espacos de mercado inexplorados,
ampliar o leque de oportunidades ao gerar novas formas de conquistar
clientes.

A Cadeia de Valores na area de vendas contribui para o melhor
entendimento do fluxograma de vendas e a importancia da visao
sistémica do negocio.

3 THOMPSON, Artur A. Administracdo Estratégica. 15. ed. Sdo Paulo: McGraw-
Hill. 2008.
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Equipe de

Infraestrutura
Vendas

Sinergia com
outros setores 0
da em Vendas

empresa Cadeia de
Valor em

Ven das Portfélio
da
Valor para o organizacao

Cliente

Contato com Método ideal

o cliente

Figura: 3.3 Cadeia de Valores na area e vendas.

Infraestrutura: necessaria para dar todo suporte a equipe de
vendas, desde estrutura fisica, producao, material grafico até a forma de
deslocamento.

Equipe de vendas: formacao da equipe de vendas de acordo com
os objetivos da organizacdo. Numero de vendedores, selecao,
recrutamento, treinamento de alinhamento e conhecimento do negbcio,
produtos e servigos.

Inovacao em vendas: assim como a economia, o consumidor
também se transforma. Adotar novas estratégias para a equipe de vendas
de acordo com o perfil do cliente.

Portf6lio da organizacao: a equipe de vendas precisa estar
municiada de material institucional, envolvendo cartio de visitas, folder,
catalogo, amostras, videos, site, redes sociais e todo material que
contribua para dar suporte necessario para a equipe de vendas.
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Método ideal para prospectar: a equipe de vendas deve
estudar perfil de publico-alvo e desenvolver sinergia com o que sera
vendido. Definir se a venda sera direta no balcao, venda B2B, B2C, venda
por redes sociais, por telemarketing, por ligacao telefonica e
agendamento. O melhor método vai definir a melhor estratégia de acgao.

Contato com o cliente: abordagem inicial com o cliente e analise
de suas percepcoes envolvendo empatia, identificacdo de necessidades,
gostos, preferéncias e poder de compra.

Percepcao de valor para o cliente: a melhor negociacao esta
na satisfacdo de ambos, quando ndo ha perdedor. Quando o cliente coloca
na “balanca”, tem o poder de decisao de comprar ou ndo. Vai depender
da real necessidade iminente, do desejo incondicional e da sua condicao
financeira.

Sinergia com outros setores da empresa: a equipe de vendas,
para ser eficiente, precisa ter todo suporte necessario de outros setores
da empresa. Desde o financeiro, producao, marketing, logistica e R.H.
Para ter uma equipe de vendas atuante, sua retaguarda deve estar sempre
de prontidao. O que pode acontecer se o vendedor realiza um grande
pedido para o cliente e a producdo nao consegue entregar no prazo
estipulado? Muitos bons vendedores saem das organizagdes por nao
possuirem suporte de outros setores.

3.2 Planejar para ter foco no cliente

Fala-se muito em “foco no cliente” como forma de estratégia
competitiva.  “Focar” no cliente significa estar atento as suas
necessidades e desejos, valorizar o marketing de relacionamento com o
objetivo da fidelizacao ou retencao.

Mas para ser um profissional de vendas estratégico evidenciam-se
alguns atributos como: planejar as acoes de vendas periodicamente,
habilidade de gerenciar seu tempo de forma eficaz, estar aberto as
mudancas de atitudes e vicios e buscar novas habilidades de vendas para
potencializar os negocios.
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Dentro da estratégia, acoes bem planejadas podem fazer a
diferenca em meio a acirrada concorréncia. O vendedor deve se
preocupar em planejar e cumprir o que se propoe. Muitos nao completam
suas agoes por serem desorganizados, improdutivos, centralizadores e
fazem da procrastinacao um estilo de vida. Na hora de executar, tudo é
urgente, “pra ontem” e atropelado.

Mas para ter foco no cliente, dentro do planejamento é importante
fazer algumas indagacOes sobre a 4rea comercial da organizacdo.
Segundo os autores do livro HEIP — Horizonte Estratégico Interativo
para Prdtica, toda estratégia bem definida requer um diagnostico para
evidenciar o que precisa melhorar e como isso pode impactar no cliente
final. Algumas questoes para desenvolver planos de acbes, caso
necessitem:

A equipe esté preparada para atender bem os clientes?

A empresa acompanha periodicamente o desempenho da equipe de
vendas?

Possui taxa de conversao para cada vendedor? Ticket médio?
Indice de positivacdo? Mensuracio da satisfacio do cliente?

H4, pelo menos, dois treinamentos anuais para a equipe de vendas?

Qual a avaliacdo do desempenho da equipe de vendas em relacao
aos concorrentes?

A empresa possui estratégia para atuar de forma inteligente na
internet, envolvendo as redes sociais, e-commerce e site institucional?

Vocé ainda nao esta presente nas redes sociais e seu concorrente ja
tem um caminho trilhado na internet. Isso é bom ou ruim para o seu
negocio?

A empresa sabe exatamente quem é o seu publico-alvo e seus
pontos fortes e fracos?

Como estd a padronizacdo da equipe em relacdo a uniformes,
identificacdo interna, fachada, sinalizacao e padronizacao de lay-out?

Observe que, para termos uma relacao intensa com o nosso cliente
€ necessario ter em mente estas agoes.
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3.3 Como planejar as acoes de vendas

Uma das formas mais eficazes de planejar é organizar as agcoes no
papel, documentar o que sera realizado em um determinado periodo.
Veja abaixo a¢oes importantes no ato de planejar:

1° Aproveitamento do tempo: tempo é sinonimo de dinheiro em
vendas;

29 Saber administrar os imprevistos: deixe um percentual do seu
tempo para solucionar questoes urgentes;

3° Quem nao planeja nao chega a lugar algum: faca um cronograma
especial de acOes e comprometa-se a cumpri-lo;

4° O bom vendedor é aquele que sempre esta com uma agenda por
perto;

5° Muitos representantes comerciais planejam suas acoes
semanalmente;

6° Nao basta planejar. Desenvolva planos de agido possiveis de
serem realizados.

7° Existem aplicativos gratuitos de planejamento enxuto. S6 baixar
e comegar a colocar em pratica.

Para vender bem é necessario conhecer o que se vende e inclusive
conhecer a empresa da qual se faz parte. Sera que n6és conhecemos bem
nossa empresa? Se esta em duvida, procure subsidios para responder:

1°© Minha empresa possui algum certificado importante?
(ISO9000, Certificacao do Immetro, etc.)

20 Quem sao os trés maiores e os trés melhores clientes da minha
empresa?

3° O que a minha empresa tem de diferencial em relacao ao
concorrente?

4° Minha empresa esta nas redes sociais? Eu sei o que é publicado
sobre ela?

5° Qual é a missao, visao e valores da minha empresa?

Além dessas, outras questbes podem ser relevantes no
planejamento da venda. Faca um levantamento das questoes que podem
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fazer o diferencial na frente do cliente, para que, caso ele pergunte vocé
saiba a melhor resposta.

¥ 'Tenha metas...

“Meta: E tio temida e a0 mesmo tempo desafiada
pelos vendedores. Meta esta no DNA dos melhores”

Vanderlei Correia

3.4 O vendedor que planeja vende mais

Vendedores de sucesso possuem em sua estratégia de acdo o
planejamento de visitas para novos clientes e para os ja fidelizados. Bons
vendedores jamais podem esquecer que é necessario identificar novos
compradores quase que diariamente e dependendo do segmento, existem
metas determinadas para visitar novos e potenciais compradores. Neste
caso a melhor estratégia é o bom senso: ndo se esquecer dos clientes
atuais e nao focar somente nos provaveis compradores. Lembrando que
os dois sdo importantes. Quando um vendedor se preocupa 100% do seu
tempo com os clientes cadastrados, pode se tornar um mero tirador de
pedidos. O importante é estipular um percentual do tempo para realizar
a arte da prospeccao, como vocé vera no proximo capitulo.

3.5 Missao, visao e valores do vendedor

As empresas competitivas utilizam estratégia em seu DNA,
formatam com suas equipes, quais os seus valores praticados.
Desenvolvem a missdo que consiste no sentido de existir do negécio e a
visdo que vai determinar aonde a empresa quer chegar. No mundo das
vendas, o profissional também pode desenvolver seus valores, conforme
exemplos abaixo:

Missidao do vendedor: “Buscar a exceléncia na profissao de
vendas por meio da superacao das metas, satisfagdo dos clientes e
aprimoramento constante.”

Visao do vendedor: “Ser o melhor vendedor da organizacao ao
utilizar as técnicas de vendas de forma eficaz e desenvolver
relacionamentos duradouros com clientes, a fim de fideliza-los”.
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Valores do vendedor: “Etico, determinado, organizado, justo e
buscando sempre a realizac¢do profissional.”

Os exemplos podem dar um norte mais preciso ao vendedor, onde
ele pretende chegar e como chegar. Profissionais que nao sabem onde
querem chegar, nao chegarao a lugar algum se ndo comecarem a pensar
em planejar suas acoes futuras. O que o vendedor nao deve é se acomodar
e achar que esti satisfeito com as metas, técnicas e competéncias.
Existem vendedores que agem como se estivessem na década de 70, com
os mesmos bordodes, chavoes e abordagens, nao inovaram, nem sequer
sabem utilizar uma planilha no computador para facilitar sua vida.
Vendedores que focalizam quantitativamente, sem preocupar com
técnicas mais persuasivas, estao ficando para tras e sem a busca de novas
técnicas e aprimoramento, vao perdendo espago para os profissionais
mais dinamicos e interativos.

3.6 Vendedor resiliente

Resilientes sao vendedores com reacao positiva para superar seus
obstaculos. Utilizam a proatividade para atingir seus objetivos,
superando todos os obsticulos. O profissional resiliente controla suas
emocOes e tem seu planejamento bem definido. Os “ndos” sdo constantes
para quem vende e se o vendedor n3o tiver forcas para supera-los, vai cair
derrotado em total desanimo. O vendedor proativo questiona todas as
acoes realizadas e tira proveito mesmo em situacao desfavoravel.

Sm & POSSO ! Tenha Fé

“Ser um sucesso em vendas é acima de tudo
acreditar que Deus provém todas as coisas em
nossas vidas.” vanderlei Correia

Num curso de vendas, me deparei com um profissional com mais
de 20 anos de experiéncia em vendas. Aos poucos fui descobrindo seu
perfil e vi que estava na frente de um vendedor que nao conseguia superar
suas derrotas ao longo dos anos. Todo fracasso foi motivo de desgosto e
total desanimo. Tratava-se de um profissional com medo e semblante
triste. Passei as técnicas de superacao, vencendo as objec¢oes, sendo mais
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proativo e resiliente. No final do curso, o profissional veio me agradecer
pela abordagem e dizer que jA comecou a mudar para melhor no seu dia
a dia.

Ser resiliente, segundo Covey 4, é ser capaz de desenvolver a forca
interna e a autoridade moral para superar esses problemas, criando uma
forca significativa para sua solu¢ao. Uma vida por completo e poderosa
podemos buscar pelos seguintes caminhos:

Figura: 3.4 Uma vida por completo e poderosa.

CORPO: Necessidade de viver com inteligéncia e disciplina;

MENTE: Aprender sempre e desenvolver os talentos;

CORACAO: Amar intensamente e ter paixio pelo que faz;

ESPIRITO: Deixar um legado por meio da consciéncia e da fé num
deus maior.

4 COVEY, Stephen R. O 8° Habito: da eficacia a grandeza. Rio de Janeiro: Elsevier,
2005.
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O profissional resiliente define exatamente o que quer. Para
Martins5, o vendedor precisa definir exatamente o que deseja alcangar
em sua vida profissional. Para encontrar algumas respostas, o vendedor
resiliente deve se perguntar:

1) Qual o meu sonho?

2) O que realmente quero?

3) O que desejo fazer da vida?

4)Quem eu quero ser na sociedade?

5)Qual é o legado que quero deixar para o mundo?

Theodore Roosevelt, ex-presidente americano disse certa vez: “é
preferivel arriscar coisas grandiosas, alcancar triunfo e gloria, mesmo
expondo-se a derrota do que formar fila com os pobres de espirito, que
nao gozam muito nem sofrem muito porque vivem nessa penumbra
cinzenta, que nao conhecem vitoria nem derrota”. Essa frase tem um
grande significado para o vendedor, pois remete a reflexdo do que
realmente ele estd fazendo hoje. Em meio a milhares de “naos” no
decorrer de sua trajetoria de vendas, sempre vao ocorrer momentos de
vitoria. Lembre-se que para atingir o sucesso, muitos sofreram derrotas,
mas nao desistiram e superaram seus limites.

g S€ja um ativo...

“A empresa deve ver o vendedor como um ativo,

sendo o maior deles, nunca como um custo a mais.”
Vanderlei Correia

Para Kiyosaki®, muitas pessoas, além de sonhadoras, nao
conseguem atingir seus objetivos por nao saberem lidar com algumas
variaveis. Muitos vendedores se dedicam em tempo integral e de corpo e

5 MARTINS, Carlos Wizard. Desperte o miliondrio que hd em vocé: como gerar
prosperidade mudando suas atitudes e postura mental. Sao Paulo: Editora Gente,
2012.

® KIYOSAKI, Robert T. Pai rico, pai pobre: o que os ricos ensinam aos seus filhos sobre

dinheiro. Rio de Janeiro: Elsevier, 2000.
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alma, mas nao conseguem viver uma vida com propositos e realizacoes e
caem nas seguintes armadilhas:

Arrogancia

Falta de
acéo
efetiva

Maus
habitos

Medo

Preguica

Ceticismo

Figura: 3.5 Armadilhas que podem levar o vendedor ao fracasso.

3.7 Matriz FOFA de vendas

Existem diversas ferramentas que podem auxiliar a equipe de
vendas, entre elas estd a matriz FOFA, sendo muito utilizada no
planejamento estratégico das empresas. Foi desenvolvida por Albert
Humphrey, professor de Stanford. Em inglés a matriz é conhecida como
SWOT. Existe para que a empresa possa ter uma visao estratégica do
negocio, do cenario atual, aonde quer chegar e serve como parametro
analitico no desempenho das vendas. Para facilitar o entendimento a
matriz é divida em:

Analise Ambiental Macro (Externa) — Oportunidades e Ameacas.

Anélise Ambiental Micro (Interno) - Forcas e Franquezas.
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Forgas Oportunidades
| FOFA |

Fraquezas | Ameacas
|

Figura: 3.6 Matriz FOFA de vendas
Forcas:

¢Quais as forcas que a equipe de vendas possui?
¢Quais os nossos diferenciais em relacao aos concorrentes?
eQuais os recursos da area vendas que nos fazem melhores?
Fraquezas:

¢No que somos inferiores aos nossos concorrentes?

¢O que precisamos melhorar?

e¢Nossos concorrentes sao mais preparados e vendem mais?

Oportunidades:

e Existem mercados que poderiam ser melhores explorados pela
equipe de vendas?

¢0O mercado estd aquecido em nosso segmento?

¢Como nossa equipe de vendas pode aproveitar o momento e
crescer com a economia do pais?

Ameacas:

eExiste algum novo produto que seja uma ameaga ao que
vendemos?

¢O cliente pode migrar para produtos mais inovadores que os
nossos?
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¢O cliente esta disposto a pagar pelo valor do produto praticado no
mercado?

Pontos Fortes Ameacas
1) 1)

2) 2)

3) 3)

4) 4)

5) 5)
Pontos Fracos Oportunidades
1) 1)

2) 2)

3) 3)

4) 4)

5) 5)

O bom profissional de vendas nao é “miope” em relacdo ao
mercado. Adianta-se aos problemas e esta atualizado sobre as tendéncias
em sua area. Consegue visualizar novas oportunidades e gerar receita
para sua empresa.

A Matriz FOFA é amplamente utilizada na formatagdo do
planejamento estratégico das empresas. E, quando adaptado para
vendas, o resultado é positivo, pois proporciona ao vendedor maior
visibilidade dos produtos, servigos, estrutura do negocio e clientes.

3.8 Curva ABC em vendas

Inventada no século XIX pelo italiano Vilfredo Pareto, a Curva ABC
resume que 80% de faturamento de uma empresa vem dos 20% dos
clientes. Veja o exemplo e sua relacao com as vendas:
A - 10% clientes representam R$ 30.000,00 em vendas por més
B - 30% clientes representam R$ 20.000,00 em vendas por més
C - 60% clientes representam R$ 10.000,00 em vendas por més
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Curva ABC

R$ 30.000,00
R$ 20.000,00
RS 10.000,00
10%
o
A B c

Figura: 3.7 Curva ABC para vendas

Utilizando a Curva ABC, o profissional de vendas pode desenvolver
diversas acoOes estratégicas com o objetivo de fortalecer ainda mais a
relacdo com seus clientes em potencial. A¢oes direcionadas ao ptblico
que mais consome, nesse caso os 10% de clientes que representam 30 mil
reais em faturamento. Trabalho de fidelizacao, cliente focalizado, cliente
vip ou cliente com atendimento diferenciado.

A Curva ABC em vendas nos d4 uma visao mais estratégica do
montante das vendas da empresa. Muitas empresas insistem em vender
produtos que basicamente saem muito pouco e representam pouca
entrada financeira. Empresas que buscam aplicar a Curva ABC
conseguem melhores resultados, pois classificam grupos de clientes que
compram pouco mas compram muito bem e com boa margem de
rentabilidade (Curva A), clientes que compram relativamente bem
(Curva B) e aqueles que compram pouco, mas que sao estrategicamente
importantes para a empresa (Curva C).

Como trata-los com diferenciacao? Os clientes da Curva A podem
ter uma atencdo mais qualificada e personalizada. Em determinadas
empresas esse cliente é altamente fidelizado ou focalizado, tendo
direcionamento de energias e for¢ca concentrada.
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3.9 35W3H no cotidiano das vendas

O importante é, mensalmente, rever as acoes planejadas e assumir
um controle mais efetivo e responsavel. Existem ferramentas que podem
facilitar o planejamento dos vendedores. Uma delas é o 5W3H que
consiste em um formulario simples de execucao de tarefas, onde as
mesmas sao distribuidas:

1 — What (o que seréa feito). Qual o objetivo a ser alcancado pela
area/setor de vendas? Que acao de venda sera desenvolvida? Que
atividades ligadas as vendas serao realizadas? O que sera lancado como
plano de acdo a ser executado? Observe que a primeira acdo € identificar
o assunto a ser planejado. A definicao clara do assunto vai determinar a
sequéncia da aplicabilidade da ferramenta sW3H. Ex. Visitar trés
novos prospects por dia.

2 — Who (quem fara). Nome da pessoa que executara a acao de
vendas. Sera o proprio vendedor da empresa? Sera realizada pela equipe
de vendas? Quem sera o responsavel pela acao proposta? Dependendo do
tamanho do setor recomenda-se colocar o nome completo do
responsével. Toda acdo tem pessoas envolvidas e essa nio é diferente. E
necessario determinar a pessoa que se responsabilizara pela execucao da
acao proposta. Ex. José M. Chavier (Dep. de Vendas).

3 — When (quando ser4 feito). Determinar um prazo especifico na
acao de vendas. Dentro do plano de agdo focando resultados na area de
vendas é fundamental estipular prazos. Neste caso, o prazo vai
determinar o alcance, uma data limite para que o plano seja executado
da melhor forma possivel. Caso a acdo nao se concretize, uma nova data
devera ser estipulada pelo responsavel ou gestor da empresa. Ex. 10 de
marco de 2014.

4 — Where (onde sera feito). Determinar a cidade, territorio,
bairro, rua, local. Neste momento, o vendedor vai colocar o lugar em que
a acao sera desenvolvida. Vai depender do local de execugio da agao. Ex.
Centro de Curitiba (PR).
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5 — Why (por que sera feito). Que motivos justificam essa acao de
vendas? Para toda acdo é necessario ter um motivo especifico. Uma
justificativa breve falando da importancia da acdo. Ex. 3 novas
prospeccoes por dia possibilitarao a conquista de novos
clientes para a empresa e consequentemente aumento nas
vendas.

1 — How (como seré feito). Detalhar o processo na acao de vendas.
Toda acdo necessita de habilidades por parte do vendedor. Breve
descricao do que sera feito para atingir o objetivo proposto. O “como”
direciona a acdo e facilita a sistemética para atingir o objetivo. Ex. O
vendedor tera disponivel, neste dia, 2h para visitar potenciais
clientes no segmento do varejo de eletrodomésticos no anel
central de Curitiba.

2 — How Much (quanto custara). Quanto sera investido nesta acao
de vendas? Determinadas a¢des nao possuem investimento. Ja outras,
devem ser acrescentadas nesta ferramenta de trabalho. O importante é
determinar uma estimativa aproximada do custo de cada acdo. Ex.
Investimento R$ 30,00 (combustivel).

3 — How Many (qual o resultado?). Mensuracao da acdo de
vendas. Toda acao possui uma reagao e nesta ferramenta é fundamental
acompanhar os resultados. A a¢ao gerou transformac¢ao? Gerou mudanca
de atitude ou comportamental? O resultado foi o esperado? Ou a acao
devera ser refeita? Ex. A acao resultou na conquista de novos
clientes para a empresa.
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| 5W3H . Planejamento
das Agoes de Vendas

1-0que [l
seré feito? " 4
2-Quem —

fara? ”J\—\.
3 - Quando ””—[\:

sera feito? 14
4 - Onde l N
seréa feito? ™ 4
5 - Por que Il N
seré feito? " A
1-Como [l
sera feito? /
2-Quanto o "N
custara? M—L”
3-Qualo ﬁ‘ \
resultado? 0

Figura 3.8 5W3H — Ferramenta importante na area de vendas.
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3.10 — SMART para definir claramente suas

metas

Outra ferramenta estratégica utilizada em vendas chama-se
SMART, que em inglés significa “esperto”, e é muito utilizada pelas
organizagOes no gerenciamento de definicdo de metas. Foi citada nos
livros de George Doran e difundida mundialmente, e, hoje, tanto
pequenas quanto grandes organizacOes a utilizam em suas acgoOes
estratégicas de vendas.

S - Specific - Especificos

M - Measurable - Mensuraveis ‘

WIS

t A - Attainable - Atingiveis

|
5

1

‘ R - Realistic - Relevantes

T - Time bound -Temporizaveis

Figura 3.9 SMART — Definicao de metas de vendas.

S — Specific — Especificos

Quanto mais detalhar a meta, mais facil sera sua compreensao.
Reduz incompreensoes e indugio ao erro.

Exemplo: Aumentar as vendas do produto X na regiiao
Sudoeste que compreende 16 municipios de abrangéncia, sendo
necessaria quatro rotas estratégicas para prospeccao.

M — Mensurable — Mensuraveis
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A meta, neste caso, precisa ser quantificada em nimeros, valores,
percentuais, quantidades, etc. Quanto mais informacoes mensuradas, mais
clara fica a meta.

Exemplo: Aumentar em 6% as vendas do produto X, que
representa 900 unidades. O comissionamento para o vendedor
sera de 12% mais premiacao de 3% se alcancar a meta individual
que sera de 150 unidades.

A — Attainable — Atingiveis

Mesmo sendo metas grandiosas e desafiadoras, devem ser possiveis
de serem alcan¢adas. Quando existem metas impossiveis, toda a equipe se
desmotiva.

Exemplo: A meta estipulada foi desenvolvida com base nos
historicos anteriores em outros territorios. A meta sera
desafiadora, porém possivel de ser alcancada, de acordo com os
estudos de potencial de mercado realizado na regiao de
abrangéncia.

R — Realistic — Relevantes

A meta deve estar no grau de importancia da organizacao e moldada
em seu planejamento estratégico. Esse alinhamento gera engajamento de
todos.

Exemplo: A meta sera determinante para a expansao da
organizacao e vai influenciar nos seus investimentos futuros.
Esta inserida em seu planejamento estratégico.

T — Time bound — Temporizaveis

A meta deve ter uma data inicial e uma data final. Quando nao
definimos prazos e datas, a meta fica vaga e pode gerar falta de
comprometimento.

Exemplo: A meta estipulada pela organizacao devera ser
atingida entre 1° de marco e 1° de setembro. Lembrando que,
mensalmente, sera verificado o ranking, bem como as
estatisticas do desempenho de toda a equipe.
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3.11 Ciclo PDCA com foco em vendas

O Ciclo PDCA é uma ferramenta que contribui significativamente
para a eficiéencia das agdoes do vendedor ao focar seus projetos e
gerenciamento de tarefas. Contempla o planejamento das vendas ao
longo do ano e contribui para monitorar de forma efetiva o que est4 sendo
desenvolvido. A imagem abaixo demonstra a utilizacdo da ferramenta
dentro do processo de qualquer setor nas organizacoes. Este ¢é
provavelmente o mais conhecido conceito de gestao de melhoria da
qualidade dos processos, colaborando com a reducao de desperdicios, a

padronizacao e o aprimoramento continuo.
Ciclo PDCA

( + Localizar
problemas
+ Estabelecer
planos de
acao

» Acdo corretiva ]

noinsucesso
» Padronizar e
treinarno
sucesso

= Verificar
atingimento de
meta

+ Acompanhar

indicadores

« Execucdodo

plano

+ Colocarplano
em pratica

J

Figura 3.10 Ciclo PDCA — Gerenciamento das Acoes
efetivas de vendas.

(P) PLANEJAR: A acdo de venda deve ser planejada, envolvendo
o vendedor e os interessados.

(D) FAZER: Execucao efetiva da acdo ao colocar em pratica o que
foi planejado.
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(C) CHECAR: Por meio dos dados disponiveis é realizada uma
verificacdo de como esta o andamento da acao.

(A) AGIR: Se dentro do que foi proposto existir algo que necessite
de revisao, a acao podera ser revista ou até mesmo voltar a fase inicial do
ciclo.

Estas sao as fases representadas, definicao do problema, das agoes
necessarias e o alcance dos resultados. Apos este plano de acao ser
colocado em pratica, inicia-se a verificacdo dos resultados com uma
anéalise comparativa do que foi executado em relacao ao planejado. O foco
do PDCA é resolver problemas e alcancar metas de vendas.

3.12 Design Thinking em vendas

O Design Thinking vem para promover uma disruptura no que existe
e simplificar as coisas de modo que as solucoes sejam mais efetivas e
criativas. Essa é uma metodologia que incentiva a criatividade dos
vendedores, lembrando que esse segmento precisa estar evoluindo e atento
as mudancgas tecnologicas e a transicao mercadologica. O vendedor que
utiliza esse método de forma eficaz estara a frente da concorréncia e tera
solucoes mais efetivas para os problemas. Identificar qual é o desafio a ser
enfrentado nesta area, sempre com o foco na melhoria continua, sem
grandes desdobramentos, mas com visao sistémica e criativa.

O desafio esta em interagir com os stakholders de forma que todos
participem e tenham uma visdo que quebre paradigmas da solucdo
convencional. O importante é testar a solucao antes da extensao junto ao
cliente. Fazer um laboratorio antes de efetivar a mudanca que impacte as
pessoas envolvidas.
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Figura 3.11 Design Thinking em vendas.

No Design Thinking com foco em vendas, a aplicacio da solucao é
simples e dinamica:

Empatia: Identificacdo do problema: Ex. Como aumentar o ticket-
médio do setor de calcados?

Defini¢oes: Quem vai interagir sobre o tema. Neste caso, equipe de
vendas da empresa.

Ideacao: “Tempestade de ideias” com a equipe e identifica-las.

Prototipagem: Desenvolver o método de interacao, prevalecendo a
criatividade e o formato. Neste caso, pode ser por meio de Flipshart ou
post-it.

Testes: Realizar simulacdo de vendas e levantar dados de
amostragem.

3.13 Canvas em Vendas

O Canvas foi desenvolvido para facilitar a vida dos empreendedores
e vendedores na busca de solucées por meio do modelo de negocio e visao
sistémica da gestao. Foi desenvolvido pelo suico Alexander Osterwalder,
e hoje é muito utilizado por diversos segmentos, como forma de
potencializar o negocio e simplificar suas estratégias. Esse modelo é
interessante, pois proporciona uma visao sistémica do negocio em apenas
uma pagina. O Canvas tem em sua estrutura nove configuracoes:
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Oferta de wvalor: Descricio dos beneficios e diferenciais
competitivos que vao impactar o ptblico-alvo do negocio.

Atividades-chave: Relacionar quais serao as acoes necessarias para
a realizacao da proposta de valor.

Segmentos de clientes: Qual é o perfil do publico consumidor, suas
preferéncias e gostos, seu comportamento e percepcoes.

Relacionamento com o cliente: Como a empresa vai se relacionar
com seu publico-alvo, utilizando quais ferramentas.

Canais de vendas: Quais sdo os meios de se comunicar com 0s
clientes, bem como os canais de distribui¢do de produtos.

Recursos-chave: Quais os recursos necessarios para que o modelo
de negobcio aconteca.

Parceiros-chaves: Stackholders que vao contribuir para atingir os
objetivos do negocio.

Fontes de receitas: De onde virdo as receitas para dar
sustentabilidade ao negdcio.

Fontes de custos: Quanto vai custar para viabilizar o projeto
envolvendo todas as variaveis.

Parceiros (i | Atividades {j | Oferta 7% | Relacionamento() | Segmentos B
chave = chave == | de valor ~# | com o cliente = | de clientes HEN
Recursos Canaisde (_7)
chave o Vendas T~
Fontes de custos /=1 | Fontes de receitas (B

~ \

Figura 3.12 Canvas aplicado na area de vendas
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Resumo do capitulo 3

Vendedor organizado vai mais longe. Visualiza o futuro, traca
metas e segue em frente com os propoésitos. As estratégias sdo passos
competitivos e abordagens administrativas que os gerentes e vendedores
utilizam para o crescimento do negocio, para atrair e satisfazer os
clientes. As empresas com foco em estratégia possuem missao, visdo e
valores constituidos. Durante a venda, o profissional também pode
desenvolver seus valores. Uma ferramenta que potencializa e organiza o
vendedor ¢ a aplicacao do 5W3H, que se trata de um formulario simples
para executar as tarefas diarias, semanais e mensais, utilizando: O que
sera feito; quem fara; quando sera feito; onde sera feito; por que sera
feito; como ser4 feito; quanto custara e quanto tempo seré utilizado para
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completar a acdo. Vendedor organizado sabe aonde chegar e tem
certamente os melhores caminhos para atingir seus objetivos. O
vendedor estrategista tem “foco”, visualiza seus propositos e utiliza suas
competéncias para a melhoria continua de suas ag¢oes. Ja a Curva ABC
contribui para o posicionamento da empresa em relacao ao seu publico-
alvo. O SMART, é muito utilizado nas equipes comerciais para estipular
as metas da organizacdo e, se bem aplicado, fornece subsidios
importantes no desempenho das metas definidas durante um periodo. O
Ciclo PDCA é uma ferramenta da gestao da qualidade que tem como
objetivo gerenciar a¢bes com o cumprimento das metas estabelecidas,
facilita no gerenciamento de tarefas e contribui significativamente para
se chegar ao resultado esperado. O Design Thinking simplifica as ac¢oes e
transforma em acdo efetiva a criatividade do vendedor. J4 o Canvas foi
desenvolvido para simplificar o planejamento estratégico em vendas das
organizacoes e ser uma ferramenta de facil entendimento.

[

Pratica Transformadora ez

Questoes para debate
1) Como vocé define estratégia?
2) O livro Estratégia do Oceano Azul destaca a nova cultura de valor. Diga
quais sdo as acoes e explique cada uma:
3)Fala-se muito em “foco no cliente”. Por que as empresas competitivas
procuram investir no cliente?
4)Além do exemplo do livro, construa a sua missao como vendedor:
5)Além do exemplo do livro, construa a sua visao como vendedor:
6) Explique como o vendedor pode utilizar a ferramenta 5W3H:
7) De que forma o Design Thinking vem promover uma disruptura no
contexto de vendas?
8)Qual o seu entendimento sobre o método SMART?
9)Desenvolva um exemplo de Curva ABC utilizando os dados da sua
empresa:
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10) Em relacdo ao Ciclo PDCA faca um exemplo pratico em sua area de
vendas:

Discuta a frase: “Busco pessoas que possam analisar as
necessidades dos clientes e encontrar uma forma de resolver seus
problemas” - Mack Hanan, autor e consultor de crescimento de
empresas.

Dinamica de grupo: Simulagio de vendas

Sistematica: Divida sua equipe em 4 ou 6 grupos com 0 mesmo
numero de integrantes. Cada grupo devera escolher um produto ou
servico da empresa para vender. Estipule 20 minutos para cada grupo
definir o que vai vender e argumentar sobre as caracteristicas do produto
ou servigo. Cada grupo devera escolher um componente para vender o
produto e outro componente para comprar o produto do outro grupo.
Monta-se o cenario com uma mesa e duas cadeiras e iniciam as
apresentacoes. A simulacdo da venda tera o tempo de trés minutos para
se concretizar ou ndo. Apds a apresentacao de cada grupo, questione:
como foi a experiéncia de ver o colega se colocar no lugar do cliente?
Quais os pontos positivos e sugestoes para o vendedor? Sera que diante
do cliente nos estamos argumentando de forma convincente? Foi criado
um ambiente de venda? Como foi a abordagem do vendedor?
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Competéncia 04

Prospeccao de Vendas

“Tudo tem seu tempo determinado por Deus, e ha tempo para todo o
propésito debaixo do céu.” Ec 3:1

O bom vendedor leva a prospeccio a sério. E uma etapa da venda,
na qual se identifica potenciais compradores de seus produtos ou
servicos. O vendedor dentro de suas habilidades busca formas para
chegar até seu objetivo. Realiza o0 mapeamento de suas caracteristicas,
como nome, endereco, se o produto pode atender as necessidades e
desejos da pessoa ou da empresa. O cliente em potencial, ou aquele que
ainda nunca entrou e comprou na sua empresa, ¢ também chamado de
prospect e é identificado e analisado seu poder de consumo.

4.1 Técnica Funil de Vendas

O Funil de Vendas é uma ferramenta importante para ter um
melhor entendimento sobre o processo de vendas e suas variaveis. Todos
nos tracamos caminhos ao longo das nossas vidas. Tendo um inicio, meio
e fim. No Funil de Vendas ndo é diferente. Realizamos um roteiro,
sequéncia ou jornada do nosso cliente.

Ao mapear corretamente seu publico-alvo, a empresa tem mais
clareza em seus objetivos, pois o Funil de Vendas vai contribuir com o
planejamento e alcance das metas.

O principal objetivo do Funil de Vendas é contribuir e oportunizar
mais vendas para a empresa com entendimento apurado dos clientes e
do mercado em atuacao. Ao observar o Funil de Vendas da empresa, o
vendedor pode levantar dados estratégicos de cada ciclo e estimar metas
de vendas. Segue abaixo quais sao os passos realizados pelo cliente:
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Prospeccao
Qualificacdo
Apresentacao
Maturacdo

Negociacdo

Fechamento

Figura: 4.1 Modelo Funil de Vendas.

O primeiro item é a Prospeccao, que trata de ir em busca de novos
consumidores para o produto ou servico da empresa. Os chamados leads,
aqueles que ainda nao compram da empresa, podem ficar sabendo da
marca e dos produtos por meio das acoes desenvolvidas pelo setor de
marketing da empresa.

Apos prospectar, entra a fase de Qualificacdo, que trata de
conhecer melhor quem € o cliente e suas reais necessidades ou desejos.
Aqui identifica-se as potencialidades do cliente, se quer, se deseja, se
pode comprar, se tem interesse, se vai realizar seu sonho. Esse
levantamento de informacOes é determinante para dar sequéncia as
vendas.

Depois de qualificar o cliente, a proxima fase serad Apresentar os
produtos ou servicos. Aqui entra a total habilidade do vendedor em
identificar exatamente o que o cliente quer. Com isso, acertamos o alvo e
passamos para a proxima fase.
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Ja na fase de Maturacao o cliente processa as informacoes
recebidas pelo vendedor para tomar uma decisdo. Lembrando que o
vendedor pode ter alguma influéncia nessa fase. Evidenciando os
atributos do produto e suas soluc¢des para o cliente.

Outra fase importante no Funil de Vendas é a Negociacao. Aqui
entra novamente a habilidade do vendedor. O cliente demonstrou ou nao
interesse em efetivar a compra. E necessario negociar com o cliente.
Nesta fase podem surgir objecOes, questionamentos sobre as
caracteristicas e condicoes de pagamento sobre o que estd sendo
negociado.

Chegando quase ao final da negociacao, surge o Fechamento. A
hora de “bater o martelo” e efetivar a venda. O vendedor precisa
transmitir seguranca e passar todas as informagoes sobre o fechamento.
Deixar claro para o cliente sobre politica de entrega, pagamento, entre
outros.

Finalizando o Funil de Vendas surge o P6s-venda. Contato com o
cliente para identificar se ocorreu como combinado na entrega, nos
detalhes finais de sua compra. O p6s-venda, como veremos mais adiante,
¢ uma etapa fundamental no ciclo de vendas e nao deve ser deixada de
lado.

Em outra abordagem envolvendo o Funil de Vendas, imaginamos a
relacdo de compra do cliente na internet. Veja que o funil muda de figura.
Muitas das etapas citadas poderao nao existir. O cliente entra no site,
escolhe, paga e acompanha a chegada do produto. Ou paga e ja usufrui
do servico, tendo como exemplo um curso on-line. Veja que o lead se
torna cliente de forma direta, sem qualquer contato com atendentes e
vendedores. Essa relacdo consumidor digital e os portais de vendas
acontece de forma rapida e certeira. No caso do Brasil ainda precisamos
melhorar muito nossa logistica de distribuicdo. Somos lentos nesse
processo e sabemos o quanto o cliente quer agilidade no recebimento.

4.2 Como elaborar propostas para seus
clientes
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Clareza e objetividade: estas devem ser as maximas na elaboracao
de uma proposta comercial, para que o potencial cliente se sinta seguro e
a vontade. Na proposta, o vendedor deve ser justo, sem tirar proveito da
situacao e nem aplicar o ganha/perde. A “vantagem” ou a farsa podem
ser percebidas pelo cliente e inevitavelmente serd um a menos para a
empresa.

Moreira! evidencia que para elaborar uma proposta comercial,
alguns itens sdao indispensaveis para que haja interesse do potencial
comprador:

1° Tenha em maos os dados para elaboracdo da proposta que
ajudarao no poder de decisao do cliente;

3° Insira outras ferramentas de busca de informacdes mais
detalhadas sobre o produto ou o servico (site para baixar manual ou
assistir ao video institucional da empresa ou aspectos técnicos do
produto);

4° A proposta deve ser acompanhada apdés o recebimento do
cliente. Acompanhe a decisdao do cliente sem transparecer ser um
vendedor “chato”;

5° Esteja preparado para as dividas do cliente e possiveis objecoes.

Be. Seja paciente...

“Ser vendedor é ter a paciéncia necessaria, pois ira
falar horas e horas a mesma coisa para varios e
varios clientes.” vanderlei Correia

4.3 Trabalhando a segmentacao na area de
vendas

A segmentacao nas vendas significa identificar o alvo de forma que
o vendedor consiga reduzir seu esforco em encontra-lo. Como diz o velho
ditado: “o bom vendedor ndo sai dando “tiro” para todo lado”. As
empresas estao mais perceptivas e atentas ao seu publico-alvo, estudam
seus consumidores para nao errar na venda. Vendedores que nao

1 MOREIRA, Jilio C.T. et al. Administracdo de Vendas. Sao Paulo: Saraiva, 2007.
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segmentam o mercado demoram a atingir seus objetivos. Imagine um
vendedor de piscinas que nao consegue identificar com clareza seu
publico-alvo, ele vai perder parte do seu tempo prospectando para quem
nao tem condicoes financeiras de comprar ou quem nao tem interesse.
Na prospeccao ter foco é determinante para o sucesso do vendedor. Ou,
imagine um vendedor de insumos agricolas querendo vender seus
produtos para moradores dos bairros de uma cidade. Ao fugir do foco,
perde seu posicionamento e se torna um fracasso na profissio. E a mesma
coisa tentar vender sorvete no inverno, sabendo que os consumidores os
consomem em outras estacoes.

Certo dia, um vendedor de uma concessionaria ligou para um
cidadao oferecendo uma caminhoneta de R$ 130 mil reais, sabendo que
este mesmo cidadao ndo tinha condi¢des de comprar sequer um carro
popular. O vendedor s6 gastou sua energia e seu tempo. E como se
tentasse vender uma Biblia para um ateu.

A segmentacao direciona o vendedor no caminho certo da venda.
Vejam quais sao os tipos de segmentacao:
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Figura: 4.2 Segmentacdo em vendas.

Segmentacao demografica: Tamanho da familia, ntimero de
domicilios e estado civil;
Segmentacao socioeconomica: Classe social, renda e escolaridade;
Segmentacio geografica: Estados, municipios, bairros e ruas;
Segmentacao por beneficios: Praticidade e preco de um produto;
Segmentacio por grau de utilizacao: Frequéncia de uso;
Segmentacao psicografica: Estilo de vida, personalidade e opinioes;
Para Kotler2, a segmentacao e o posicionamento ja provaram ser as
duas estratégias mais relevantes do marketing tradicional. Em suma, a
segmentacao evidencia: “renuncie ao ataque do mercado como um todo.
Mostre-se como a opcao mais eficiente para um subgrupo desse mercado

2 KOTLER, Philip. Marketing lateral. Uma abordagem revoluciondria para criar
novas oportunidades em mercados saturados. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.
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e vocé poder4 se tornar o lider desse segmento. E melhor ser a cabeca de
um rato que a cauda de um leao”.

A vantagem da segmentacdo é oObvia: dividir e conquistar.
Enquanto ao seguir uma estratégia indiferente, ou seja, como um todo, é
possivel obter apenas uma pequena participacio e segmentando
podemos obter a parcela principal desse mercado. Vendedor que pega
sua pasta e sai para vender sem rumo, infelizmente, ainda existe, mas seu
desempenho é praticamente nulo, pois nao desenvolveu um roteiro de
visitacao a clientes potenciais e perdera muito tempo argumentando com
quem nao tem perfil comprador. O ato de prospectar esti em identificar
e mapear os consumidores que tem sinergia com o que o vendedor esta
oferecendo. Se focarmos em gestdo do tempo, podemos perceber a
importancia da direcao certa, do contato preciso e efetivo.

A base e os critérios para a segmentacao direciona o vendedor para
o seu “norte” nas vendas, ou seja, fornece o melhor caminho que resultara
na venda. E importante analisar o perfil do cliente e seu potencial
adequado de compra. J4, certos segmentos, sdo extremamente atrativos
porém inviaveis economicamente. Compram pouco, ou por serem
sazonais ou por nao se sentirem atraidos pelo produto. Isto significa que,
dentro de determinados segmentos, poderao existir clientes com gostos
e preferéncias diferentes.

4.4 Formas de identificar os clientes

Para os autores do livro Vendas — Fundamentos e relacionamento
com os clientes, Sparemberger e Zamberlan3, é possivel identificar
clientes de varias formas:
ePor indicagao dos atuais clientes;
ePela aquisicao de listagem de potenciais clientes;
eLista telefonica;

3 SPAREMBERGER, A; ZAMBERLAN, L. Vendas — Fundamentos e relacionamento

com os clientes. Tjui: Editora Unijui, 2011.
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eVisita porta em porta (venda de cosméticos, purificadores de agua,
produtos erdticos);

eParticipacao em feiras e exposicgoes;

e Antuncios classificados;

eRevistas técnicas;

e Anuarios de diversos setores;

eInternet;

eCadastro dos clientes. Desde que estejam atualizados;

Ja, o vendedor, pode fazer algumas perguntas basicas para
identificar se uma pessoa ou uma empresa podem ser potenciais
compradores:

O prospect tem sinergia com a sua marca?

O prospect tem condicoes financeiras para comprar?

O prospect se posiciona como cliente em potencial?

O prospect tem necessidades e desejos que vocé pode atender?
O prospect pode ser um potencial cliente regular e interessante?

Vendedores determinam um tempo para prospectar nas as redes
sociais, telefone e e-mails. Se, ao prospectar, o vendedor tem o apoio do
departamento de marketing, pode gerar bons resultados. O profissional
de vendas pode praticar esta habilidade de prospeccao para melhorar seu
desempenho na area. Tem empresas que exigem uma quantidade diaria
de novos prospects, para aumentar seu leque de contatos e futuros
negocios.

Follow up nas vendas

Nao basta prospectar, é preciso dar continuidade ao processo da
venda, neste caso chamamos de pratica de follow up. Acado
desempenhada pelo vendedor para nao esquecer ou desistir do prospect.
Vendedores inexperientes tendem a desistir facil do contato, ao perceber
qualquer evidéncia de apatia por parte do futuro cliente.

O follow up contribui na transformacao de leads em compradores.
Como vimos anteriormente, leads sao aqueles potenciais clientes que, se
tiverem estimulo, se tornarao clientes de seu negobcio.
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Algumas acoes de follow up se tornam relevantes de acordo com o
perfil do cliente e o produto em negociagdo. Como exemplos,
evidenciamos abaixo:

- Apo6s prospectar, envie um e-mail de apresentagao do seu negocio.

- No contato por telefone ou pessoalmente, certifique-se de que o
lead nao tenha nenhuma dtvida sobre o que esta sendo negociado.

- Ter um contato periédico vai gerar credibilidade e solidificacao
para futuras vendas.

- Pbés-venda também ¢é sinénimo de follow up. Esteja sempre
disponivel para seu cliente para fortalecer as relacées e continuar
vendendo.

4.5 Exemplo de prospeccao

Um diretor de uma empresa de manufatura de ferro, localizada no
interior do Parana, que trabalha no desenvolvimento de moldes e
fundicdo de pecas para diversas industrias, resolveu buscar clientes
potenciais para seus produtos. Seus vendedores adquiriram anuarios
com centenas de contatos em Sao Paulo. O trabalho inicial foi relacionar
as empresas potenciais consumidoras para depois entrar em contato.
Feita a selecdo, os vendedores ligaram para identificar os responsaveis
pelo setor de compras ou o proprietario da empresa. Depois fizeram
algumas agoes de e-mail marketing. De acordo com o interesse do
prospect, foram agendadas visitas para apresentar a empresa e 0s
produtos. Por meio dessa agao excelentes negocios foram fechados e
muitos clientes foram fidelizados.

Colocar-se no lugar do cliente ainda funciona? Depende!

O autor Lair Ribeiro4 sugere em seu livro “Marketing e vendas” o
seguinte exercicio: imagine que voceé sai do papel de vendedor e se torna
um cliente. Pense sobre seus habitos de consumo e escolha um produto
do qual vocé nao abre mao, considerando inclusive sua preferéncia por
determinada marca. Entao responda:
ePor que vocé compra esse produto?

4 RIBEIRO, Lair. Marketing e vendas. Sio Paulo: Escala, 2006
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¢0 que o leva a repetir essa experiéncia de compra?

¢Que beneficio especial esse produto lhe proporciona?

¢Que vantagem adicional vocé obtém com esse produto?

¢Que tipo de sensacao antecede a compra do produto?

¢Como voce se sente logo apoés ter comprado o produto?

eAlgum produto substituiria com vantagem esse que vocé compra?
ePor que vocé ainda nao fez essa substitui¢ao?

As perguntas acima vao fazer o vendedor entender que nao se
compra um “simples” produto, mas, sim, um beneficio.

Sabe-se que o vendedor nao tem as mesmas necessidades e desejos
do cliente. Mas com estratégia de segmentacao, posicionamento e foco,
pode observar alguns detalhes que sejam sindnimos de conversiao de
venda.

Para determinados segmentos, a venda prospectada nao acontece
logo no primeiro contato. Existem situagbes que uma venda sb
acontecera ap6s o quinto contato. Portanto, o vendedor deve ter a
consciéncia de que, em determinados contatos, o esfor¢co deve ser
redobrado. Resiliéncia e persisténcia nesse momento sdo cruciais para
nao desistir da profissao de vendas.

4.6 Prepare-se para visitar o cliente

Antes de ir ao encontro do cliente, o vendedor deve estar preparado
para as seguintes situacoes:

e Antes de sair para visitar um cliente, confira se vocé possui as
informacodes basicas sobre o cliente. Pesquise na internet para identificar
algumas caracteristicas importantes que podem ser usadas durante a
negociacao;

¢ A ansiedade gera inseguranca e a probabilidade de nao fechar a
venda é grande, por isso respire fundo e concentre-se;

¢ O momento da venda é Unico, vocé ja sabe os dados do cliente.
Tenha equilibrio e serenidade mesmo sabendo das possiveis objecoes;

e Saiba que os clientes irdo argumentar sobre seu produto ou
servico. Prepare-se para as perguntas, sempre com uma resposta objetiva



125

e que nao deixe o cliente com mais davidas ou inseguranca sobre o que
esta comprando.

A motivacao que propulsiona a prospeccao

A prospecc¢ao pode ser ineficiente quando nao h4 um proposito bem
definido. As metas ja estdao alcancadas e o ato de prospectar ndo tem
sentido para muitos vendedores. Lembrando que as empresas nao
podem se contentar somente com os clientes existentes, pois ha uma
necessidade de aumentar o faturamento e expandir o mercado de
atuacdo. Neste instante, o vendedor precisa estar motivado e com energia
suficiente para buscar informacoes de potenciais clientes. Para isso, é
necessario estipular as metas de ganhos variaveis e premiagoes. Ser
vendedor é se preocupar em atingir as metas e melhorar seu
desempenho, sem perder a qualidade em cada venda.

4.7 Fatores que influenciam no sucesso da
prospeccao

e Nao se conformar s6 com os clientes existentes;

e Saber que o mercado € “gigante” e querendo comprar;

e Saber que a conquista de novos clientes e o ganho variavel sao
diretamente proporcionais;

e Administrar o contato com os prospects para nao cair no
esquecimento;

e Comemorar a conquista de novos clientes e festejar com a equipe;

Para prospectar corretamente, nao basta ter uma lista enorme de
empresas sem ter um planejamento de contato inicial para agendar uma
visita. A prospeccao nao funciona se o vendedor pegar uma lista
telefonica e sair ligando para meio mundo. Muitos apresentam desculpas
para nao ligar como medo de falhar ja no contato inicial, por isso a
autoestima do vendedor deve estar sempre em alta, motivado e decidido
a quebrar barreiras ou interferéncias que possam aparecer.

Segundo Bettgers, o ato de visualizar o mercado e ir atras de novos
compradores é uma arte e os caminhos para o sucesso podem ser:

5 BETTGER, Frank. Do fracasso ao sucesso em vendas. Rio de Janeiro: Record, 2001.
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e Ter atitude positiva e proativa: quando vocé faz o que conhece,
sera reconhecido por isso. Pessoas com credibilidade adquirem o poder
de persuasao;

e Ir ao encontro de clientes em potencial: qualifique, selecione, faca
um mapa dos potenciais clientes para seus produtos ou servicos;

e Ter boa apresentacao para causar boa impressao: cause uma boa
impressao pela sua aparéncia, pelo conhecimento prévio das
necessidades do cliente e pelo conhecimento de seus produtos/servicos;

eSinceridade: vocé compraria aquilo de vende? Venda o que os
clientes necessitam, sem ludibriar ninguém,;

eBuscar o consenso: quanto mais a linguagem estiver sintonizada
com a pessoa ou empresa, mais poder de persuasao voce tera.

Outras acoes que potencializam a prospeccao podem ser planejadas
utilizando algumas metas definidas. Exemplos: prospectar dez novos
clientes por semana ou quarenta por més. Visitar um cliente em potencial
por dia. Estar presente em feiras e exposicoes para gerar mais
prospeccao.

4.8 Quanto o prospect esta disposto a pagar

Na abordagem, o preco é o ultimo discurso do vendedor. Antes
argumenta-se sobre os beneficios do produto ou servico e depois
argumenta sobre o preco, mas em certas situacoes ¢ importante ter uma
base de valor do cliente para formular um orcamento. H4 diversos casos
em que a proposta enviada nao resultou em vendas, justamente por falta
de dados do cliente para se adequar as suas condicGes financeiras e
dependendo do valor, fica totalmente inviavel a compra pelo cliente. Por
isso, no inicio da negociacao se faz necessario o levantamento dos dados
para a formulacao da proposta.
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¥ Venda solucio...

“Vendedor de pre¢o esta cheio por ai. Mas aquele
vendedor com percepcao de valor ja conquistou o
seu espaco e é um SUCESSO.” vanderlei Correia

4.9 A criatividade do vendedor

Os grandes vendedores sao extremamente criativos no seu dia a
dia. Utilizam essa habilidade de forma estratégica e inteligente, com o
objetivo de aumentar as vendas e se tornarem mais competitivos. Mas
para ser criativo, € preciso ter uma dose de atitude e ter visao sistémica
de todos os envolvidos. Na area de vendas existem alguns fatores que
contribuem para estimular a criatividade:
eMantenha a sua mente aberta para novas ideias;

e Anote detalhes do seu dia a dia de vendas e verifique novas técnicas que
encantem seus clientes;

eA criatividade nao vem na pressdo. Grandes sacadas poderao ser
planejadas;

e¢Toda boa ideia deve ser documentada, por isso tenha sempre sua agenda
por perto;

eSaia do convencional e pense diferente. Aquilo que os outros nao
pensaram.

eIdeias inovadores sdo desenvolvidas com interagdo. Conexdes geram
capital social e novas “sacadas” para sua area;

e Paix3do pelo que fazem torna os vendedores mais criativos. Eles azem de
tudo para executar suas agoes de forma diferente e melhor.

Observe que para ser criativo o vendedor nao precisa imergir
intensamente e a todo o momento. E necessario ter insights diarios e que
resultem em acao efetiva. Esta cheio de grandes ideias por ai, mas poucos
colocam em pratica ou por falta de atitude ou por falta de conhecimento.
Em meio a competitividade acirrada, o diferencial competitivo pode estar
atrelado as acOes criativas. Muitas equipes de vendas se retinem
periodicamente justamente para trocar ideias e experiéncias e, dentro
desse contexto, quando existe compartilhamento efetivo, todos saem
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ganhando. Mas essa comunicacao precisa ser levada a sério dentro das
empresas, pois é a partir da interacdo que aumentam as chances de
alinhamento de propositos e, consequentemente, melhores resultados.

Resumo do capitulo 4

A palavra prospecc¢ao para muitos vendedores € algo novo, mesmo
aplicando essa técnica no dia a dia. Nao ha como falar das técnicas de
vendas e deixar a prospeccao de lado. O bom vendedor nao é um mero
tirador de pedidos, ele identifica potenciais compradores dos seus
produtos ou servicos. Para prospectar melhor, é importante trabalhar a
segmentacdo de vendas para identificar o seu publico. O vendedor que
pega sua pasta e sai para vender sem rumo nao vai vender tanto quanto
aquele que planeja e identifica seu publico-alvo. O vendedor atual é
cobrado diariamente e precisa fornecer a empresa novos contatos de
potenciais compradores. Para determinados segmentos, a venda nao
acontece logo no primeiro contato. Existem casos em que a venda com
prospeccao vai acontecer apds diversos contatos e o vendedor deve ter a
consciéncia de que em determinados contatos, o esforco deve ser
redobrado. O bom vendedor sempre estd motivado para prospectar e se
esforca para atingir as metas da empresa.

[

Pratica Transformadora Jf

Questoes para debate

1) Explique a importancia da prospec¢do na area de vendas:

2) Dividir o mercado em segmentos pode facilitar a busca de
novos clientes. Quais sao os tipos de segmentos e explique cada um:

3) O funil de vendas surgiu para entender o ciclo do cliente.
Vocé aplica na sua empresa?

4) Cite quais sao as formas de identificar clientes potenciais:

5)Que perguntas basicas o vendedor pode fazer para
identificar potenciais compradores?
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Discuta a frase: “0 melhor vendedor é a pessoa que constréi
relacionamentos reais.” Tony Hsieh, Zappos.com, Inc.

Dinamica de grupo: Contador de histérias

Sistematica: Nesta atividade positiva, vendedores contam suas
historias de vendas favoritas e identificam o que fizeram bem e o efeito
que esses esforcos tiveram sobre o cliente. Cada participante tem de 10 a
15 minutos para contar a historia. No final, cada um recebe um prémio
ou certificado de “contador de histérias de vendas”. Antes de apresentar,
cada participante tera um tempo especifico para preparar a linha de
raciocinio. No final de cada apresentacao abra espaco para perguntas dos
colegas. Esta é uma atividade apropriada para aprender com os
vendedores mais experientes.
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Competéncia 05

Contato inicial com os
clientes

“A alegria esta na luta, na tentativa, no sofrimento envolvido. Nao na
vitoéria propriamente dita”. Mahatma Gandhi

5.1 Como ser mais persuasivo na abordagem
inicial de vendas

Apobs o vendedor ter prospectado, levantado as informacoes
relevantes do cliente potencial, chegou o momento da abordagem. Para
Futrell!, apos identificar e localizar o cliente potencial, o profissional de
vendas esta apto para o contato inicial, desde que tenha as informacées
detalhadas em suas maos.

No contato inicial, o vendedor deve causar uma boa impressao, seja
na abordagem externa, quanto na abordagem interna. Esse velho bordao:
“a primeira impressao € a que fica”, ainda tem sentido em vendas, pois,
na abordagem inicial, o vendedor deve ter em mente que as habilidades
podem causar uma impressao positiva. Dependendo da abordagem, o
vendedor pode causar uma ma impressdao, por nao se apresentar de
forma correta, por nao estar de acordo o propdsito da visita ou por nao
se comunicar de forma efetiva. Observam-se, principalmente no varejo,
situagdes em que o vendedor esta totalmente indiferente em relacao ao
contato inicial, gerando uma apatia e uma aversao no cliente.

Palavras de contato inicial podem muitas vezes, irritar o cliente:

1 FUTRELL, C.M. Vendas: fundamentos e novas técnicas de gestdo. 7. ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2003.
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"Poijs nag”

o,
Querer hojaon |

Figura: 5.1 O que ndo deve falar no contato inicial com o cliente.

No caso da venda em que o prospect vai até a empresa, o vendedor
varejista deve aborda-lo com uma saudac¢ao espontanea e cordial, com o
objetivo de estabelecer uma comunicagao eficaz no inicio da conversa.
Um “bom dia” ou “boa tarde”, ditos com simpatia e calor humano pode
ser um bom comeco. Na davida, fale: “bom dia, em que posso ajudéa-lo?”.
Perceba que esta ainda é a acao mais utilizada pelos vendedores quando
recebem o cliente em suas organizacoes.

Outro detalhe importante no contato inicial com o cliente estad em
perguntar o seu nome. Ao saber o nome do cliente, repita-o na sequéncia
como segue o exemplo:

Vendedora - Por gentileza, qual é o seu nome?

Cliente — Meu nome é Eduarda!

Vendedora — Tudo bem, Eduarda? Me chamo Marcia e estou a
disposicao para lhe atender!

Perceba que ao perguntar o nome, o vendedor ja comeca a criar
uma ambientacdo no decorrer da venda. Se o nome do cliente for
Eduarda, nao chame de Duda. O cliente pode nao gostar e gerar um
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constrangimento. Se o nome for incomum ache uma forma de anotar
num rascunho para nao esquecer no decorrer da negociacao.

O contato inicial com os clientes também precisa de mudancas de
atitude. A forma errada que vocé vinha fazendo, deve ficar para tras e a
mudanca deve ser encarada como crescimento pessoal e profissional.
Existem vendedores que nao abandonaram seus velhos héabitos e
paradigmas e estao presos a manias, vicios e abordagens ultrapassadas.
Para Robbins?, até mesmo génios do passado tiveram a experiéncia de
mudar para melhor: Leonardo da Vinci, Abraham Lincoln, Mahatma
Ghandi, Albert Einstein, Soichiro Honda e outros. Os exemplos de
pessoas de sucesso do passado nos ensinam que hi como transpor
barreiras e ser melhor no que se propoe a fazer.

m & POSSO /

Aprenda sempre...

“Praticamente todos os vendedores que conheco
que hao ganham dinheiro é porque nao sabem as
técnicas corretas de vendas.” vanderlei Correia

5.2 Estratégias para o contato inicial com o
cliente

Para melhorar o desempenho na area de vendas, Andersons,
sugere as seguintes estratégias:
1) Ansiedade no contato inicial: O vendedor nao deve ir direto ao
pote. E preciso ter uma técnica sutil, um pensamento firme e uma
expressao positiva;
2) Cliente dificil: Aprenda a ler sua mente: o profissional vender4a muito
mais se descobrir como pensam e souber interpretar os sinais verbais e
nao verbais que eles emitem durante o processo de venda;
3)Identifique a necessidade do cliente: Os clientes estdo fazendo
mais pesquisas antes de adquirir um produto ou servico. Se vocé se sentir

2 ROBBINS, Anthony. Desperte o Gigante Interior. 3. ed. Rio de Janeiro: Record, 1993.
3 ANDERSON, Dave. Como lidar com os clientes dificeis. Rio de Janeiro: Sextante, 2010
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intimidado por uma pessoa bem informada e nao convencer um cliente
dificil a comprar na hora, seu concorrente o fara;
4)Tenha fas compradores: Adicione seus clientes em sua rede social,
sejam antigos e novos. Quanto mais “amigos” tiverem, menos tera de
lidar com pessoas dificeis;
5)Surgiu um problema— Resolva rapidamente: Quando algo der
errado durante o processo de venda, vocé precisara lidar rapidamente
com a questao, com profissionalismo e humildade;
6)Ameacas vindas dos clientes: Eles se deleitam em dizer que vao
visitar o concorrente. Marcam hora e nao aparecem. Trazem um “anjo da
guarda” na hora da compra, geralmente um “sabichdo” que mais
complica do que ajuda na negociacao;
7) Elimine o conflito no processo de vendas: Alguns clientes
gostam de arrumar confusao. Seja empatico e contorne a situacdo. Vendo
que nao tem jeito, chame seu superior para solucionar o mal entendido;
8)Nao seja apenas o melhor, seja diferente: Se vocé nao se
destacar dos outros vendedores ou nao fizer seu produto se sobressair, o
unico trunfo que tera para fechar um negoécio sera um preco mais baixo;
9)Aprimoramento constante: Nao ha como fazer sua carreira de
vendedor deslanchar e os seus rendimentos aumentarem se vocé nao
evoluir como pessoa;
10) Conheca a esséncia do seu cliente: O vendedor precisa saber
identificar um cliente dificil. Para isso é importante conhecer seus pontos
fortes e fracos.
11)

5.3 Tipos de abordagem ao cliente

Para Futrell4, existem diferentes tipos de abordagens:

Abordagem introdutéria: E necessario quando se encontra um
cliente pela primeira vez.

Ex. Boa tarde, sr. Marcio, me chamo Roberta e estou
representando a companhia MZL.

4 FUTRELL, C.M. Vendas: fundamentos e novas técnicas de gestdo. 7. ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2003
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Abordagem com elogios: Se for sincera, ela é um inicio eficaz
de uma entrevista de vendas.

Ex. Mauricio, vocé sem dilvida tem um restaurante de sucesso. Ja
tive o prazer de almocar aqui.

Abordagem por indicacao ou referéncia: Usar o nome de
outra pessoa € positivo quando o cliente respeita quem indicou.

Ex. Bom dia, seu José, a Maristela da empresa Y sugeriu que eu
contatasse a senhora para apresentar nossa nova copiadora.

Abordagem com brinde: E eficiente porque todos gostam de
receber algo gratis, porém deve-se observar a politica da empresa sobre
brindes.

Ex. Sra. Maria, trouxe-lhe esta escova de cabelos de alta
qualidade como brinde, em agradecimento por ter me concedido 5
minutos de seu tempo.

Abordagem com o produto: O vendedor coloca o produto sobre
uma mesa ou nas maos do cliente.

Ex. Se a Pepsi mudasse a forma da sua garrafa, por exemplo, o
vendedor entregaria o novo produto ao comprador varejista e
esperaria uma reagdo.

Abordagem showman: Pressupde que se faga alguma coisa para
chamar a atencao e prender o interesse do cliente potencial.

Ex. Sra. Cristiane, nossos pratos sdo os mais fortes do mercado, o
que impede que eles facam, qualidade que os clientes vdo apreciar.

Abordagem com beneficio para o cliente: O profissional de
vendas faz perguntas que sugerem que o produto trara beneficios para o
cliente potencial.

Ex. O senhor estaria interessado em poupar 20% na compra dos
nossos computadores?

Abordagem por curiosidade: O vendedor faz uma pergunta
que deixe o cliente potencial curioso quanto ao produto ou servico.

Ex. O vendedor entrega a caixa ao comprador e diz: “pode abrir”.

Abordagem por opinido: As pessoas gostam quando lhes
pedem para opinar sobre um tema.
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Ex. Sr. Marcelo, venho tentando ha meses convencé-lo a usar
nossos produtos. Qual é a sua opinido sobre nossa linha de motores?

Nos exemplos acima, observa-se que a abordagem faz parte das
técnicas de vendas de maneira bem expressiva, pois encaminha a
negociacao para apresentacao efetiva do produto ou servigo. Esse contato
inicial pode ser espontdneo ou formatado dentro do plano de
argumentacao de vendas. Depende muito de cada situacdo encontrada.

Algum tempo atras, em conversa com um vendedor de livros
(colecoes e Biblias), disse que a melhor técnica na abordagem é aquela
em que o cliente em potencial interage com o vendedor de maneira
informal, ou seja, com amenidades, noticias locais, acontecimentos que
possam ser de interesse e margem para apresentacdo dos produtos.
Segundo o vendedor de livros, essa técnica é infalivel, pois ele desenvolve
o ambiente da venda e depois parte para o fechamento.

Ja em outra técnica, o vendedor evidencia que utiliza o plano de
argumentacao de venda, formatado anteriormente, treinado com toda a
equipe e que serve como base para argumentar, perguntar, criar a
necessidade e fechar a venda sem perder muito tempo.

Nos dois casos acima depende muito do ambiente, do tipo de
cliente e do momento da venda. O importante é dar a atencdo necesséria,
desde o inicio da negociacao, para que a venda aconteca naturalmente
com eficacia.

5.4 A forca do marketing pessoal em vendas
Para Dias5, marketing pessoal é a aplicacdo do composto de
marketing para gerar interesse, atencao e preferéncia com relagdo a uma
determinada pessoa. Em relacdo as técnicas de vendas ¢ amplamente
utilizado para melhorar as competéncias do vendedor:
ePrepare-se para falar bem, com naturalidade;
e Procure ouvir mais e falar menos no momento adequado;
eCuide da sua vestimenta: roupa limpa e bem passada;

5 DIAS, Sergio R. et al. Gestdo de Marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
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e Uniforme causa boa impressao em vendas;

eFale o0 nome do prospect durante a negociacao;

O uso do crachid pode personalizar o atendimento e desenvolver
relacoes;

eCultive sempre a empatia (esteja disposto a se colocar no lugar do
outro);

eN3ao exagere nas locoes, desodorantes ou perfumes;

eNio exagere em decotes ou roupas transparentes. Pode desviar a
atencdo da venda;

eFaca a barba diariamente e cuide dos seus cabelos;

ePara quem tem barba, cuidados semanais sao necessarios;

eEfeitos da comunicaciao verbal: 7% palavra, 38% tom de voz e 55%
postura corporal (gesto, olhar...)

eEstar saudével é mais do que apenas parecer bem. Isso implica em ter
sempre um sono reparador, alimentacao balanceada e pratica regular de
esportes.

Para que haja comprometimento acima da média, os profissionais
de venda precisam focalizar em suas competéncias e aprimora-las
constantemente:

Equilibrio emocional: Saber trabalhar as objecoes e ser “casca
grossa” em contornar situacoes adversas em sua profissao,
principalmente o “nao” do cliente;

Qualidade no atendimento: Procurar se superar diariamente e
fazer melhor na primeira vez para nao ter retrabalho;

Motivacao diaria: Estar motivado sazonalmente ndo esti no
perfil do vendedor de sucesso. E preciso estar automotivado todos os dias
da sua vida;

Ser lider no que faz: Vocé nao precisa ter uma equipe para
liderar. A lideranca pode existir em um grupo de pessoas ou a
autolideranca, sendo vocé mesmo, o responsavel pelo seu sucesso;

Planejamento em vendas: Os melhores profissionais em
vendas planejam suas acGes por meio do gerenciamento do tempo,
determinando o que é e o que nao é prioridade.
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Ser competitivo para gerar atratividades: Perceber que nao
basta fechar uma venda e, sim, analisar todos os critérios que envolvem:
marca, produto, preco, prazo de entrega, suporte, logistica, etc.

Saber trabalhar em equipe: As empresas mais competitivas
possuem equipes determinadas e com a mesma sinergia. Sao
comprometidas e compreendem a visao e a missao da organizacao.

No mundo das vendas existe uma atividade interessante para
trabalhar a automotivacao e entender que uma venda pode gerar mais e
mais vendas: quando eu realizo uma 6tima venda, neste momento eu me
sinto... feliz? Realizado? Satisfeito? Orgulhoso? Com a sensac¢ao de dever
cumprido? Motivado?

5.5 A “marca” do vendedor

O marketing pessoal surgiu com a necessidade de trabalhar o
individuo como se fosse uma marca. Quanto vale uma marca de sucesso?
Quanto vale a marca Coca-Cola? Google? Facebook? Apple? Quanto vale
o profissional de vendas realmente competente? Quanto vocé vale?
Valorize o seu marketing pessoal com aprimoramento profissional
constante, reciclagem e atitudes de valor. Aquela antiga frase de que o
“bom vendedor ¢é aquele que vende até areia no deserto”, ja nao existe
mais. Hoje o vendedor que investe em seu marketing pessoal, realiza os
sonhos e desejos de seus clientes sem ter como objetivo ludibriar e criar
falsas expectativas.

2 Invista em vocé...

“Invista no seu Marketing Pessoal. Vocé é oque
VOCE pensa e age.” vanderiei Correia

O personal branding, ou marca pessoal, surgiu para potencializar
o vendedor por meio da forma como se comunica, dos detalhes que
conhece e da sinergia com clientes e pessoas. O vendedor que investe na
construc¢do da sua marca aumenta seu prestigio e evolui em sua carreira.
Desenvolver tracos fortes e caracteristicas proprias nao é tarefa facil, mas
¢é possivel, desde que haja empenho pessoal em evidenciar esse fator.
Quando falamos em construcao da marca pessoal, estamos falando de
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conceitos proprios com personificacdo pessoal, sem imitar alguém
famoso ou conhecido localmente.

5.6 Técnica de rapport nas vendas

A palavra rapport (origem francesa) tem relacio com
entendimento, compreensdo ou afinidade emocional. Muitos
profissionais aplicam essa abordagem em Programacao Neurolinguistica
— PNE. Em relacdo as técnicas de vendas, rapport é imensamente
aplicado para desenvolver uma relacio de confianca com o cliente. E
como se fosse um “espelhamento corporal”, no qual o vendedor tem a
habilidade de entrar no “mundo” do cliente, para identificar de forma
efetiva, seu perfil, sua personalidade e seus gostos. E como se em poucos
minutos, vocé conhecesse o cliente ha muito tempo.

A aplicacgao técnica de rapport é como se alguém observasse um
casal de namorados num banco de uma praga trocando carinhos, no
mesmo tom de voz, sorrisos, olhares, gestos e empatia. Para Robbins®,
rapport é a capacidade de entrar no mundo de alguém, fazé-lo sentir que
vocé o entende e que vocés tém um forte laco em comum. E a capacidade
ir totalmente do seu mapa do mundo para o mapa do mundo dele. E a
esséncia da comunicacao bem-sucedida.

5.7 Rapport: Frases que podem impactar a
negociacao em vendas

e Esse produto tem o seu perfil, vai ficar lindo em vocé!

*Que bom vocé gostou, esse é o produto mais vendido na loja!

¢Se voceé viaja bastante, pode ter certeza que este automoével € bem
confortavel e seguro!

¢ importante é que voceé ficou satisfeito com o servico e ficamos
felizes com a sua escolha.

Lembre-se que a técnica de rapport existe para ser aplicada no
cotidiano das vendas. V4 ao encontro das necessidades do cliente sem ser

® ROBBINS, Anthony. Desperte o Gigante Interior. 3. ed. Rio de Janeiro: Record, 1993.
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intruso, chato e pegajoso. Dentro da comunicacao envolvendo o rapport,
existe um estado inconsciente, que faz a pessoa se sentir bem por estar
na frente de alguém que pensa parecido com ela.

A técnica de rapport gera sinergia numa negociacao de vendas e faz
o cliente se sentir bem. Ao reproduzir o comportamento de outra pessoa,
a atencao pode estar em varios detalhes:

Respiracdo Sorriso

Movimento
do corpo

RAPPORT

Movimento da
cabeca

Figura:5.2 Técnicas de rapport.

5.8 O rapport para conquistar clientes

O importante é perceber quais sao os detalhes fornecidos pelo
cliente para aplicar a técnica de rapport e atingir o objetivo da conquista.
Determinadas empresas recebem diariamente clientes que preferem ser
atendidos por determinado vendedor, faz questao de atravessar a cidade,
ou se deslocar de outra cidade, para ser atendido por aquele vendedor.
Sera que inconscientemente este profissional ja ndo utiliza rapport no
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seu dia a dia e nem percebe isso? Provavelmente, sim. Como consultor,
ja presenciei em varias empresas, principalmente no varejo, a preferéncia
do cliente por determinados vendedores. Essa sinergia é transformada
em energia positiva envolvendo grau de confianga, mesmos gostos e a
venda flui com maior naturalidade.

O rapport pode ser desenvolvido desde 0 momento do primeiro
contato com o cliente, cumprimento de forma calorosa, aperto de mao,
olhar fixo no cliente, tipo de fala e inicio da negociacao. Vendedores que
se apressam, que ficam ansiosos e sem paciéncia, tém a probabilidade de
nao conseguir seus objetivos na venda. O profissional bem-sucedido sabe
o momento de argumentar sem ser servil ao cliente ou estar obrigado
neste lugar. O ato de servir é diferente e requer a criacdo de um bom
rapport para fechar a venda.

5.9 SO estou olhando...

Nas vendas, principalmente no varejo, a frase “s6 estou olhando” é
comum e é dita todos os dias. Nesta situacao, o vendedor deve deixar o
cliente a vontade no ambiente da loja e dar o tempo necessario para sua
decisdo de compra. O que nao pode é ficar “em cima” do cliente, sem
deixa-lo respirar e decidir, ninguém gosta de ser pressionado. Afaste-se
e de vez em quando olhe em direcdo do cliente. Quando ele escolher ou
necessitar de uma informacao, fique atento, pois ele vai chama-lo. Na
loja, respeite o espaco do cliente e esteja pronto para qualquer davida.

Quando o cliente diz “depois eu volto”, dificilmente o cliente
voltara. Ele pode estar fazendo uma pesquisa de preco, sondando para
comprar pela internet ou foi mal atendido pelo vendedor. Independente
do caso é preciso comprometimento do vendedor em argumentar de
forma convincente frente ao cliente. Os vendedores percebem a
dificuldade do cliente entrar na loja e quando isso acontece, deixam o
cliente em potencial ir embora sem comprar absolutamente nada. Houve
despreparo na abordagem, na apresentacdo do produto, na contra
argumentacao correta em relacao as objecOes ou falta de simpatia do



141

vendedor. Pequenos detalhes podem ser determinantes para o cliente
desistir da compra e ir direto para o concorrente.

5.10 Contador de historias - Storytellling

Existem profissionais bem-sucedidos em vendas que sdo campedes
em contar historias. Alguns fazem metaforas, analogias, contam
parabolas, histérias da cidade, da regido, dos personagens locais e lendas.
Para muitos vendedores o objetivo é quebrar o gelo, desinibindo as partes
e criando um ambiente melhor para a venda. Podem ser histérias curtas
que chamem a atencao do potencial cliente:
eHistorias de como o vendedor ja ajudou outros clientes;
eHistorias da empresa e sua relacdo com a comunidade;
eHistorias de clientes que chegaram ao sucesso e um dos motivos foram
os produtos adquiridos;
eHistérias que contribuiram para aumento da produtividade de varias
empresas;
eHistoérias de conquistas, parabolas e outras que criam ambientacdo de
venda.

Na area de vendas existe aquele que tira pedidos e aquele que
efetivamente vende: qual a diferenca entre os dois? O que tira pedidos
ndo se importa de ir em busca de novos clientes, pois ja esté
“acomodado”, com seu ganho garantido. J4 o vendedor de sucesso nao se
acomoda com a carteira atual de clientes e sempre busca superar as metas
da empresa e suas proprias metas. Veste a camisa da empresa e nao
desiste de prospectar.

Essa capacidade de contar historias relevantes (storytelling) existe
ha milhares de anos, mas até entdo nao se dava muito valor,
principalmente na area de vendas. Sabe-se que o ser humano possui
ligacGes interpessoais no contato da venda ativa.

aon@! Comemore...

“Comemore o final de cada ciclo: Final do dia, final da
semana, final do més, final do ano. E inicie um novo ciclo
renovado e com energia para superar os obstaculos que

irdo surgir.” Vanderlei Correia
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5.11 Comunicacao verbal do vendedor

Para contar uma boa historia é necessario estar atento as
linguagens verbal e nao verbal. Quando se fala em sinais da voz, sendo a
principal ferramenta do vendedor, é importante observar alguns detalhes
como:

Volume: suave, alto, exato, forcado;

Cultura: girias, sotaques, prontuncias;

Enfase: suficiente, excessiva em momento da venda;

Tom: serenidade na fala, alegre, indiferente, caloroso;

Altura: aguda, grave, uniforme, ascendente ou descendente;

Emocao: triste, feliz, animado, nervoso, receoso, com raiva;
Respiracao: rapida, superficial, confortavel, forcada;

Expressoes faciais: sorriso, mandibula tensa (sem movimentos da
face);

Clareza: falta de argumentos, gagueira, murmario.

A comunicacdo verbal vai dar o tom da negociacido, sendo a
principal ferramenta do vendedor. Mas, é claro, que ndo devemos deixar
de lado a comunicacdo nao verbal, que envolve gestos, semblante, maos,
cabeca e o corpo de uma forma geral.

Outro fator importante, segundo Sayler7, é o cuidado que devemos
ter com os vicios de linguagem ou as também conhecidas pragas de
linguagem. Na pausa da fala, muitos vendedores costumam preencher
com ahhhh...ééééé... huhummmm... e outros sons. As pausas verbais sao
dispersivas e turvam o que vocé esté tentando dizer. Pegue um gravador
e grave sua fala, observe se ha vicios nas pausas. O exercicio pode ser em
perceber no final de cada pontuacdo. A cura para a pausa verbal é
respirar.

Outro detalhe importante na fala sdo as pragas de linguagem
utilizadas pela maioria dos vendedores: né...compreende...tipo

" SAYLER, Sharon. Seu corpo fala no trabalho: conquiste seu espaco, crie

relacionamentos, inspire e influencie pessoas. Rio de Janeiro: Editora Petrdpolis, 2013.
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assim...entdo...Neste caso a recomendacao é ler muito em voz alta, de
preferéncia gravar conversas com outras pessoas para perceber se esses
vicios realmente existem em sua fala.

Resumo do capitulo 5

A abordagem é um dos momentos mais importantes no processo
de venda, pois é nesse instante que o cliente vai formar a imagem do
vendedor. O contato inicial deve causar uma boa impressao, tanto na
abordagem externa quanto na abordagem interna. Atencdo para nao
irritar o cliente com cumprimentos exagerados ou completa apatia.

Neste momento, o vendedor deve utilizar algumas estratégias
como: nao ter ansiedade no contato inicial; cuidados com clientes
dificeis; identificar a necessidade do cliente; ter fas compradores;
resolver o problema rapidamente; cuidar com as ameacas vindas do
cliente e eliminar qualquer conflito logo na abordagem. Os profissionais
de vendas gabaritados utilizam intensamente seu marketing pessoal.
Trata-se de trabalhar o individuo como se fosse uma marca. Vendedor
que valoriza sua marca pessoal busca aprimoramento constante,
reciclagem e atitude de valor. Ja a técnica de rapport, significa relagao,
entendimento, compreensdo ou afinidade emocional. E uma técnica
imensamente aplicada para desenvolver uma relagao de confianca com o
cliente e é como se fosse um espelhamento corporal, no qual o vendedor
tem a habilidade de entrar no mundo do cliente. Muitos vendedores
perdem clientes por nao saberem argumentar no momento em que o
cliente diz “s6 estou olhando”, ou quando o cliente diz “passo depois”.
Precisamos ficar atentos ao que o cliente fala e ter sempre uma
argumentacao convincente.

Os vendedores de sucesso sdao eximios contadores de histérias e
envolvem o cliente sem ter a intencao de ludibria-lo, mas, sim, criar um
ambiente favoravel ao fechamento da venda por meio da técnica
storytelling.
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Pratica Transformadora ..

Questoes para debate
1) Quais as abordagens que podem muitas vezes irritar o cliente?
2) Comente a frase: “a primeira impressao é a que fica”:
3)Comente com o grupo como deve ser a abordagem ideal na sua
empresa:
4)“Quebra de paradigmas na area de vendas”. Como melhorar nosso
contato inicial com o cliente?
5) O que é marketing pessoal e qual a sua importancia na area de vendas?
6) Como eu posso melhorar o meu marketing pessoal?
7) Quais os tipos de abordagem ao cliente? Cite exemplo da sua empresa:
8)Fale qual a importancia da técnica de rapport:
9)Quais os detalhes que podem ser importantes perceber na técnica de
rapport?
10) Em que momento o rapport pode ser aplicado na venda?
11) De que forma o vendedor pode utilizar a ferramenta storytelling em
seu favor na area de vendas?

Discuta a frase: “O vendedor nio tem mais o poder da
informacao e do prego. Agora, € o cliente quem esta no comando.” Mack
Hanan, escritor e consultor de crescimento de empresas.

Dinamica de grupo: Balées de expectativas

Sistematica: Os profissionais de vendas receberao um papelzinho e
serdo convidados a escrever, sem assinar, quais suas expectativas com
relacdo ao setor de vendas. A seguir todos recebem um baldo, onde
inserem o bilhetinho dobrado e, apés infld-lo, amarram firme. Os
participantes serao avisados de que serd colocada uma mftsica e
enquanto ela estiver sendo ouvida, eles irao brincar com os baldes,
trocando-o entre si. S6 ha um desafio: nao deixar nenhum balao cair.
Cada balao representa naquele momento um dos componentes e é
importante que nao caia. Ao parar a musica todos pegam um baldo e
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estouram. Pegam o bilhetinho, cada um 1€ em voz alta e tenta identificar
quem escreveu. Depois se dirige para um mural onde vai deixar o bilhete
para que todos possam ler.
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Competéncia 06

;; lApresentacao do Produto
ou Servico

“0 tnico homem que nunca comete erros € aquele que nunca faz coisa
alguma. Nao tenha medo de errar, pois vocé aprendera a nao cometer
duas vezes o mesmo erro”. Roosevelt

Como apresentar bem o produto ou servico para nao
errar

Apés o planejamento, a prospeccao e o contato inicial, chegou o
momento de apresentar o produto ou servico ao cliente. Muitos
consideram que esse momento é o coracao da venda, pois é quando
acontece o didlogo para identificar os desejos e necessidades do cliente.
A apresentacdo € a fase em que o vendedor argumenta, interage e faz
diversas perguntas ao cliente para conduzir a venda.

S’/f/[# POSCO !

Pense diferente...
- e

“Sair do senso comum. A maioria dos vendedores
pensam da mesma forma. Pense e haja diferente.
Seu cliente vai perceber.” vanderiei Correia

6.1 Vendedor de uma loja de materiais de
construcao totalmente despreparado

Certo dia entrou um comprador numa loja de materiais de
construcdo para comprar uma furadeira. Logo, foi atendido por um
vendedor que mostrou os modelos e valores das furadeiras. Perguntou se
determinado produto era para uso profissional. O inexperiente vendedor
respondeu: “acho que é profissional, nao tenho certeza”. O comprador
percebeu na hora que o vendedor nao tinha habilidades bésicas para
atender fosse quem fosse. Foi até o gerente para tirar essa davida e veio
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logo dizendo que o produto era semi-profissional. Perguntou se podia
pagar no cartdo de crédito em seis vezes. O vendedor também nao
possuia essa informacao, se dirigiu ao gerente e retornou dizendo que
poderia fechar o negbcio em seis vezes. No final da histéria, o comprador
acabou desistindo da compra, dizendo que iria pensar e caso mudasse de
ideia voltaria para comprar.

Neste caso acima, observamos total despreparo do vendedor ao
apresentar o produto e negociar com o cliente. Em primeiro lugar a
palavra “acho” deveria ser abolida do vocabulario do vendedor. O cliente
atual nao tem paciéncia para ser atendido por alguém com tamanho
despreparo. Deu para perceber que o vendedor nao recebeu nenhum
treinamento sobre técnicas de vendas e apresentagao dos produtos. Essa
dependéncia de terceiros, neste caso, do gerente para negociar um
produto, demonstra falta de habilidades bésicas.

6.2 Vendedor que nao pergunta, nao
identifica as necessidades do cliente

Outro caso aconteceu numa loja de confecces. Logo na entrada
uma vendedora veio toda simpatica cuamprimentando e na abordagem o
“Pois, nao?”. Falei que gostaria de comprar uma calca jeans. A vendedora
perguntou qual era o meu ntimero e s6. Mostrou uma calca, duas, trés,
quatro..mais de 30 modelos diferentes. Eu, simplesmente, fiquei
observando a vendedora e dizendo que nao havia gostado de nenhuma.
Depois de ter mostrado uma montanha de calcas. A vendedora ja com
uma cara feia e indignada indagou: “o sr. ndo gostaria de levar uma
bermuda, em vez de uma cal¢ca?”. Deu para perceber que a vendedora,
além de desistir da venda da calga, tentou oferecer outro produto. Disse
que havia entrado na loja para comprar uma cal¢a e nao uma bermuda.
Bom, no final da historia sai sem levar o produto.

Se a vendedora tivesse conhecimento sobre apresentacao do
produto, que outras perguntas ela poderia ter feito antes mesmo de
apresentar aquela montanha de calcas? Cor, modelo, marca... faltaram
perguntas bésicas para identificar o gosto do cliente. Acredito que se a
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vendedora tivesse feito as perguntas, nao haveria necessidade de ter
mostrado todos aqueles modelos. Cinco ou seis modelos seriam o
suficiente para decidir e comprar o produto.

6.3 Tipos de apresentacao em vendas

Para Las Casas!, existem 4 tipos de apresentacao de vendas:

eMemorizada ou enlatada: O vendedor devera ter em mente
toda a conversa a ser dirigida ao comprador. Geralmente, todos os passos
sdo treinados, até mesmo a forma de apresentar o material de apoio. A
vantagem esta na memorizacao dos detalhes. Cuidados para nao tornar a
venda robotizada e igual a todos os clientes;

eApresentacao de vendas estruturada: Os pontos principais
sdo delineados, e o vendedor tem certa flexibilidade para adaptar a
conversa as exigéncias ou tendéncias do cliente;

eDeterminacio de necessidades: Método em que as vendas
sdo adaptadas de acordo com as necessidades dos clientes. Achar formas
para que o cliente fale e argumente sobre suas necessidades e desejos;

eSistemas de vendas: Este método é sequencial e compreende
alguns passos: Estudar o cliente, desenvolver a proposta e apresenta-la.
Neste caso, é feito um estudo mais apurado do cliente, para acertar ja no
primeiro contato.

6.4 Despreparo na abordagem ira “queimar”
a venda

Certo dia um vendedor de purificadores de agua foi até nossa
empresa para oferecer seus produtos. Chegou, disse “bom dia”, falou o
que estava vendendo, deixou um panfleto e foi embora. Nao perguntou
os nomes dos socios da empresa e nao disse qual era seu nome. Nao
argumentou sobre os produtos e muito menos pegou nossos contatos.
Deu a impressao que o vendedor estava hiper atrasado e precisava sair

1 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Técnicas de Vendas. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
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daquele ambiente rapidamente. O vendedor nao teve o minimo de
empatia e energia para apresentar seus produtos e fechar a venda.

Para Sparemberger e Zamberlan2, a apresentacio se caracteriza
pela discussao dos recursos, vantagens e beneficios do produto ou servigo
que os clientes indicaram como importantes. Quando um cliente esta
realmente comprando alguma coisa, o que ele de fato esta comprando? O
produto? Nao. Ele compra muito mais. Beneficios, vantagens, solucao,
algo que atenda suas necessidades.

No momento da apresentacdo do produto, o vendedor pode
observar quais sdo os estilos do comprador. Existe comprador com
grande proatividade, ou seja, gosta de argumentar, sugerir, perguntar e
interagir com o vendedor sobre o que estd comprando. J& outros
compradores possuem um perfil mais reativo, que gostam das
argumentacoes do vendedor. Necessitam da atencdo e estimulos
constantes para que desperte a vontade de comprar.

6.5 Cliente auditivo, visual e sinestésico

Vendedores externos e internos de sucesso procuram utilizar todas
as suas ferramentas de trabalho. Manuais, folders, catalogos,
computador, tablets, prototipos, exemplares e amostras gratis. Sabem
que os consumidores se diferem podendo ser auditivo, visual e
sinestésico.

O auditivo compra com maior facilidade se houver a habilidade
da fala do vendedor, argumentacao dos atributos do produto ou servico.
Esse perfil de cliente gosta de escutar o vendedor.

Ja o perfil visual, tem como sua caracteristica a visualizacao do
produto por meio da imagem. Quer ver o produto, sua imagem, suas
cores e formas. O vendedor com habilidade sabe que se apresentar um
catalogo ou mostrar o produto, tem chances maiores de negociar com o
cliente. Estudos de branding (gerenciamento de marca), sinalizam a

2 SPAREMBERGER, A; ZAMBERLAN, L. Vendas — Fundamentos e relacionamento

com os clientes. Tjui: Editora Unijui, 2011.
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importancia para fortalecer o visual ainda mais nas a¢des no ponto de
venda ou na frente do cliente. A visao continua sendo um dos sentidos
mais utilizados pelo cliente.

Para o cliente com o perfil sinestésico, o que importa é comprar
a ideia pela emocao. Quando o vendedor consegue identificar esse perfil,
precisa argumentar emocionalmente. Contando histérias, exemplos de
clientes que ficaram realizados com o produto ou servico.

Existem muitos exemplos em diferentes segmentos dos quais
podemos extrair informacgoes importantes: Uma empresa da area de
seguros orienta seus vendedores com a seguinte sequéncia de
informacoes, evidencia Las Casas3:

12 Desperte interesse. Ganhe o direito de falar;

22 Configure exemplos reais de clientes que precisaram do seguro;

32 Esboce um problema especifico que interesse mais ao seu cliente;

42 Dé a solucdo, sugerindo a compra da apolice;

52 Motive o cliente. Desperte o desejo de agir;

62 Feche a venda. Conduza todas as discussoes prévias para um interesse
natural de compra.

Ja numa empresa de comunicacdo visual, os vendedores podem
aplicar a seguinte sequéncia:

12 Inicie o contato de forma calorosa e apresente seu portfolio;

22 Crie o ambiente da venda despertando a necessidade do cliente;

32 Leve o cliente olhar sua fachada, para ele mesmo perceber que precisa
troca-la;

42 Venda uma solucao que vai resultar em visibilidade da marca e
aumento em seu faturamento;

52 Interaja com o cliente e ache a melhor solucao para o seu caso.

Como se observa acima, as instrucoes sao importantes para que o
vendedor tenha uma direcao no processo da venda. Este roteiro é muito
utilizado nas empresas que possuem equipes de vendas. Ha uma ordem
logica para conseguir despertar o interesse do comprador.

3 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Técnicas de Vendas. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
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6.6 Como preparar um Plano de
Argumentacao de Vendas

Bons vendedores utilizam um Plano de Argumentacao de Vendas
(PAV) em suas negociacOes. Sdo perguntas e respostas sobre a
apresentacao de um produto ou servicgo:

E se o cliente perguntar qual é a garantia do notebook?

Resposta: 12 meses de garantia do fabricante e ainda possuimos a
garantia estendida da empresa de dois anos...

E se o cliente perguntar a funcionalidade do aparelho de
barbear?

Resposta: Pode ser usado com espuma ou gel de barbear, ou ainda
se preferir pode usar a seco ou com a pele imida. As laminas sao
arredondadas com baixa friccao ajustando automaticamente as curvas do
rosto...

E se o cliente perguntar de que material o ténis foi
produzido?

Resposta: Esse ténis é fabricado de material sintético de 6tima
durabilidade e design inovador. Seu solado é revestido com uma camada
super leve, sendo ideal para corridas e caminhadas.

E se o cliente perguntar sobre a diferenca entre os
modelos das marcas de carros X e Y?

Resposta: Esse modelo da nossa marca X ja € um dos mais vendidos
no Brasil. Possui tecnologia embarcada e varios diferenciais em relacao a
marca Y. Ontem mesmo vendi um modelo igual a esse e o cliente saiu
muito satisfeito. Se vocé quiser posso passar o celular dele. Outro
diferencial é a depreciac¢ao baixissima da nossa marca em relacao a marca
Y.

E se o cliente perguntar a diferenca entre HD TV e full
HD?

Resposta: As HDTVs possuem uma definicio de imagem 720
linhas, ja as_full HD possuem uma definicao melhor de imagem, de 1080
linhas. Para vocé ter uma ideia, as TVs analdgicas possuem 480 linhas de
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definigdo. As tvs full HD sao ideais para assistir filmes em alta defini¢ao
como os blu-rays. Compensa vocé pagar um pouco mais, porém levar
uma TV com 6tima qualidade de imagem.

As argumentacoes de vendas podem ser construidas com toda a
equipe da empresa. Formular as perguntas mais frequentes junto com as
respostas. Com isso, todos os profissionais de vendas poderao ter a
mesma comunica¢do na frente do cliente e pode ser utilizado como
treinamento para os novos vendedores.

Os novos clientes sao muito bem informados, pesquisam precos e
funcionalidades dos produtos na internet. Entram em chats para
interagir nas experiéncias de compras de outros consumidores. Estao
mais exigentes e nao admitem vendedores despreparados. As empresas
estdo aumento seu mix de produtos para se tornarem mais competitivas
e atrativas. Vendedores despreparados nao terao espaco nessa nova
realidade de consumidores.

= Mude e

“Vendedor que murmura e reclama de tudo, pode
ter uma fila de clientes insatisfeitos com o seu
trabalho.” vanderlei Correia

6.7 Variaveis percebidas no processo de
compra pelo cliente
Os consumidores compram de acordo com sua histéria, sua
condicdo atual e seus desejos. No processo de compra algumas variaveis
sdo percebidas:
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Influéncias de

Familia Influéncias sociais Cultura Promogao 3 Produto
Marketing
s Praca Preco
social
Fator Influénci Ambi
momentaneo situacionais fisico

Fator Ambiente
tempo Social

Figura: 6.1 O processo de compra do consumidor.
Fonte: Churchill, et al (2003).

As influéncias sobre o comportamento do consumidor sao as mais
variadas e dependem do momento que cada um estd vivendo. Outros
fatores também envolvem a situacao financeira, seus desejos, sonhos e
necessidades e as influéncias causadas pelo reforco do marketing na
decisao.

Em determinada ocasido conheci um vendedor daqueles para
quem podemos tirar o chapéu. Vendedor de composto de mel com
extrato de propolis que vem naquelas caixinhas cheias de sachés. Logo na
abordagem, o vendedor se apresentou, foi criando ambiente de vendas e
tirou da mochila uma caixa de mel para “degustacao”. Logo me ofereceu
alguns sachés para provar. Nesse instante, outras pessoas estavam
proximas também provaram do delicioso mel. No final da apresentacao
cinco pessoas adquiriram o produto. Anotou os nomes em seu caderno
de controle e contato e disse que passaria um més depois para acertar o
valor do mel. “Nao, nao precisa me pagar agora. Deixe que na proxima
visita nds acertamos o valor”. Conversando com esse vendedor criativo,
disse que fazia 17 anos que atuava para a mesma empresa que produzia o
composto de mel com extrato de prépolis. Perguntei se esse vendedor
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tinha alguma estratégia para vender. Ele disse que a melhor estratégia é
a “simplicidade” e alegria no contato com as pessoas. Comentou que o
produto é tao bom que no més seguinte, os clientes pagam e ja ficam com
mais uma caixinha para acertar no préoximo meés. O vendedor ainda
comenta: “existe melhor fidelizacdo do que essa? E claro que as vezes a
gente fica sem receber, mas nao chega 1% de inadimplentes. E logo eu
consigo receber”. Observando esse fato, podemos constatar que a melhor
venda € aquela cheia de simplicidade e simpatia. Cativar as pessoas com
um sorriso, contando histérias e feliz.

6.8 Perguntas e sua importancia no contexto
da venda

Todo vendedor de sucesso sabe utilizar essa ferramenta muito bem.
As perguntas orientam e direcionam o vendedor a identificar exatamente
o que o cliente quer. Em muitas abordagens que ja acompanbhei verificou-
se que os vendedores perguntam muito pouco ou nao souberam
perguntar. Na sequéncia, vocé vai ter a oportunidade de identificar os
tipos de perguntas e quais podemos utilizar durante o processo de venda.
A venda qualificada se torna mais efetiva quando colocamos em pratica
a nossa habilidade de fazer perguntas estratégicas para nossos clientes.

Primeira identificacdo das perguntas estd em separa-las em
perguntas fechadas e perguntas abertas. As perguntas fechadas sao
utilizadas somente em alguns momentos na venda, pois identificam um
“sim” ou um “nao” dos clientes. Com a pergunta fechada se extrai muito
pouco das informacdes necessarias para interagir e gerar uma venda
qualificada. Em algum momento ela pode ser feita, mas recomenda-se
cautela, pois em exagero nao estaremos trabalhando a venda estratégica
junto ao nosso cliente.

Ja as perguntas abertas extraem mais informacoes dos clientes pois
fazem eles falarem muito mais. Sao perguntas que direcionam a
negociacdo na identificagio correta do que exatamente o cliente deseja.
Ex: que modelo de carro vocé busca? Qual o corte de cabelo que voceé
quer? Qual modalidade de plano de satde? Que tipo de ténis vocé
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prefere? Ao realizar uma pergunta aberta, o cliente responde muito mais
do que um sim ou um nao. Ele interage com o vendedor na explanacao
das suas necessidades e desejos.

Dentro das perguntas abertas podemos identificar algumas
variaveis como:
eReflexiva — Esta pergunta traz uma reflexao ao cliente do que ele esta
efetivamente comprando. O vendedor, com sua habilidade, vai repetir
aquilo que o cliente quer. Exemplo: S6 para confirmar, vocé prefere este
ténis da marca Adidas, esses trés pares de meia e esta bermuda, ¢ isso
mesmo?
eValor Agregado — Esse tipo de pergunta aumenta o conceito de valor
para o cliente ao falar de seus beneficios. Exemplo: Esse celular possui
camera de 12 megapixels, 12 gigas de memoria e processador Intel de
tltima geracdo. Veja que o design é tinico e moderno. E isso que vocé
procura?
eOportunidade — J4 esse formato de pergunta orienta o comprador a
aproveitar a promoc¢ao com tempo determinado. Exemplo: Esse produto
que vocé gostou estd em promocao até amanha, sexta-feira, e temos
somente duas pecas em estoque. Aproveite para levar hoje. Amanha nao
sei se vocé vai encontrar o mesmo produto.
eQualificada — Essa pergunta gera compromisso com o cliente ao
diagnosticar o que ele estd buscando como conceito de valor e nao
necessariamente um produto. Ex. Se vocé decidisse comprar um relogio,
quais caracteristicas que mais se identificam com vocé? A pergunta
qualificada gera engajamento do cliente naquilo que ele busca, com isso
fortalece o entendimento sobre o que o cliente efetivamente busca.

Realizar perguntas numa negociacio € uma ferramenta
extremamente valiosa. Por isso, é importante os vendedores trabalharem
com total determinacao e praticarem no dia a dia. Como recomendacao,
identifique quais sdo as perguntas que vocé vai fazer ao cliente, tendo
sinergia com o seu negocio. Liste todas elas e tenha o habito de pratica-
las na frente de seus clientes. Somente com muita pratica é que vocé vai
se tornar um sucesso em vendas. Lembre-se: as perguntas sdo agoes
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estratégicas que compde as técnicas de vendas, aprimore essa e todas as
outras e veja a diferenca no seu desempenho.

Noronha#4 cita a importancia das perguntas numa negociacao e
evidencia o ensinamento de Benjamin Franklin: “a falha na preparacao é
a preparacao para a falha”. O autor fala da importancia de planejar as
perguntas certas para o cliente certo. Chegar ao cliente com improvisagao
é ndo ter estratégia definida.

As mais diferentes perguntas numa negociacao entre vendedor e
comprador:

Loja de calcados e acessorios:

Vendedor — Ol4, bom dia!

Cliente — Bom dia. Eu gostaria de ver um ténis.

Vendedor — Qual o seu nome, por gentileza?

Cliente — Meu nome é Marcia.

Vendedor — Marcia, meu nome é Paulo. Veio ao lugar certo. Qual é a
finalidade do ténis?

Cliente — Quero um ténis para caminhada diaria.

Vendedor — Qual é a sua numeracao?

Cliente — 36

Vendedor — Tem preferéncia por alguma marca?

Cliente — Nao, mas prefiro uma marca conhecida.

O vendedor vai até o deposito e volta com cinco modelos diferentes.
Vendedor - Trouxe esses modelos para vocé provar. Acredito que voceé vai
gostar.

O cliente prova os modelos e demonstra interesse.

Vendedor — Quais os modelos que vocé gostou?

Cliente - Gostei desses dois modelos.

Vendedor — S3o dois modelos confortaveis e resistentes para suas
caminhadas. Quer aproveitar e levar os dois?

Cliente — Se for levar os dois, que valor vocé faz?

4 NORONHA, José Ricardo. Vendas: Como eu fago? Sdo Paulo: Evora, 2014.
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Vendedor — Marcia, vou lhe dar um 6timo desconto de 20% para
pagamento a vista.

Cliente — Nesse valor vocé consegue fazer em quantas vezes?

Vendedor — Consigo fazer em uma entrada e mais duas parcelas. Fica
bom para vocé?

Cliente — Sim, as parcelas ficam de acordo com o meu orcamento.
Vendedor - Aproveitando, gostaria de ver meias que combinem com o seu
ténis? Temos varios modelos.

Cliente — Pode ser. Estou precisando de algumas meias novas.
Vendedor — Pode ter certeza de estar fazendo um 6timo negocio. Algo
mais em que poderia ajuda-la?

Cliente — Seria s0 isso.

Vendedor — Eu lhe acompanho até o balcao de pagamento. Marcia,
agradeco pela compra e fico a sua disposicao quando precisar.

Cliente — Obrigada.

A cliente vai até o balcao e efetua o pagamento. Comprou dois pares de
ténis e quatro pares de meias.

Ainda falando sobre a importancia das perguntas, Rackhams5
desenvolveu uma técnica de extrema consisténcia na area de vendas.
Trata-se do método SPIN, sendo uma das ferramentas mais utilizadas na
busca da exceléncia em vendas. Cada letra significa um tipo de pergunta:

5 RACKHAM, Neil. Alcancando Exceléncia em Vendas: SPIN Selling. Sio Paulo:
M.Books do Brasil, 2010.
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Figura: 6.2 Método SPIN.

S — Situacao: Sao perguntas para estabelecer um contato inicial
com o cliente:

Exemplos: “Como foi que vocé soube da nossa empresa?”. “Por
que voceé prefere esse produto?”

P — Problema: Que tipo de problema o cliente est4 enfrentando:

Exemplos: “Vocé ja teve algum problema anteriormente que lhe
trouxe insatisfacao com o produto?”. “Qual a sua satisfacdao em relacdo
a qualidade dos nossos produtos?”

I — Implicacio: Utilizando a implicacdo o vendedor consegue
extrair do cliente informacoes sobre sua percepcao sobre o que busca:
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Exemplos: “Como vocé se sente quando ndo encontra o produto
que voceé busca?”. “O que acontece quando um concorrente ndo consegue
atender no prazo estipulado?”

N — Necessidades de solucao: Direcionar a fala para a solucao
e beneficios inerentes aos produtos e servicos que o cliente busca:

Exemplos: “Como vocé se sentiria solucionando esse problema?’.
“Como esse servico ajudaria no seu cotidiano?”

Para o autor, esses quatro tipos de perguntas: Situacdo, Problema,
Implicacao e Necessidades de Solucao, definem o andar da negociacao,
pois é por meio da investigagdo que vamos entender o que efetivamente
o cliente deseja. O método SPIN é utilizado em fechamento de grandes
negociacoes, mas também pode ser aplicado nas vendas menores, desde
que o vendedor saiba aplicid-las no momento certo.

6.9 A venda adicional como ferramenta
estratégica

Vender cada vez mais, esse é o objetivo de qualquer vendedor que
busca maior competitividade e resultados financeiros. Mas a venda nao
deve estar focada somente em quantidade, esquecendo que a qualidade
gera fidelizagao, retencao e indicacdo de novos clientes. Uma das técnicas
para vender mais esta na venda adicional: vender algo a mais, além da
venda convencional. Exemplo: Ao vender um notebook, o cliente podera
adquirir na venda adicional uma mochila, um pen drive, uma extensao
de energia, um fone de ouvido, um mouse e mouse pad. Pense na venda
de uma calca e o que poderé ser vendido adicionalmente: cinto, camisa,
meia, sapato entre outros. Se o cliente resolve comprar um ténis o que
podemos oferecer de adicional? Uma meia, uma bermuda ou uma
camiseta.

Um fator importante na venda adicional é evitar a famosa frase:
“voceé deseja mais alguma coisa?”. Evite essa frase na frente do cliente.
Seja criativo ao perceber os gostos do cliente e ao oferecer outros
produtos. Entao fale: “para combinar com essa camisa vou lhe mostrar
uma gravata. Vamos ver a combinacao?”.
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A venda adicional gera resultados para o vendedor e para a
empresa, desde que o cliente ndo se sinta enganado ao levar para casa
uma infinidade de produtos na base do impulso e nem sabe ao certo se
vai usar. Este método ajuda a aumentar o ticket médio do vendedor, ou
seja, contribui para que ele venda mais produtos para um determinado
cliente. Muitos clientes, quando entram numa loja, podem comprar
outros produtos desde que haja habilidade do vendedor em oferecé-los,
sem que a venda se torne uma “chatice” para o cliente.

Empresas que possuem um bom mix de produtos podem
potencializar suas vendas com o adicional. O reforco de marketing esta
cada vez mais intenso para atrair os clientes para a loja e quando o cliente
entra é porque algo chamou sua atencao. Neste momento a habilidade do
vendedor deve vir a tona. Ao levantar as necessidades, o mais importante
para o vendedor é ouvir, observar e fazer perguntas, estimulando o
cliente a falar e passar informacoes, é necessario que o vendedor assuma
o comando na venda e direcione o cliente para a decisao de compra.

Quando se fala em venda adicional, algumas franquias sao expert
no assunto. Um exemplo é a rede de franquias Subway que faz a licao de
casa perfeita em relacao a venda adicional. O atendente logo vai dizendo:
vai querer algum adicional? Em meio a diversos adicionais deliciosos
voceé vai incrementando seu sanduiche. No final ainda tem o refrigerante
para vocé escolher. Outras franquias também fazem direitinho a tarefa
da venda adicional como o McDonald s, Bob’s, Spoletto e tantas outras.

Infelizmente muitos vendedores nao se deram conta ainda o
quanto a venda adicional é importante para a empresa. Aumenta seu
ticket-médio (média de venda por cliente), pois induz a lembranga e
contribui para que o cliente compre mais da empresa. Muitos vendedores
ndo aplicam a venda adicional por desconhecerem como fazer, por
estarem desmotivados e tanto faz oferecer ou nao oferecer, falta de
treinamento e direcionamento por parte da supervisao.

Outro exemplo fortissimo de venda adicional atualmente sao os
portais de compra, que vao direcionando o cliente a adquirir cada vez
mais. Ex. Ao comprar uma TV, logo aparece a mensagem: “compre a TV
+ aparelho de blue Ray + home theather e pague em 12 x sem juros”.
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Observe que os sites de compras realizam com propriedade a venda
adicional.

Resumo do capitulo 6

Para muitos vendedores, a apresentacao do produto é o coragao da
venda porque acontece o didlogo para identificar os desejos e
necessidades do cliente. Neste momento, acontecem as indagacoes dos
clientes, apresentacdo das vantagens inerentes ao que se negocia,
beneficios indicados pelos clientes como importantes. Para uma
apresentacdo eficaz, o vendedor deve ter o entendimento sobre os
clientes auditivos, os visuais e os sinestésicos. Se a comunicacao for falha
nesse processo da venda, todos os contatos anteriores vao por agua
abaixo. A melhor forma de negociar é usar a empatia, ou seja, se colocar
no lugar do cliente e identificar suas reais necessidades. No momento da
apresentacao do produto, o vendedor pode observar quais sdo os estilos
do comprador. Existe comprador com grande proatividade, ja outros com
perfil mais reativo, que gostam das argumentacoes do vendedor. Uma
forma de criar ambientacdo ja no primeiro contato com o cliente é
responder suas perguntas sobre os produtos ou servigos. Muitos
vendedores utilizam o plano de argumentacdo de vendas com diversas
perguntas e respostas ja formatadas e treinadas. Com isso, o vendedor
evita erros na frente do cliente.

Pratica Transformadora m

Questoes para debate
1) Comente com o grupo qual a importancia de apresentar ao cliente um
produto ou um servico e suas especificacoes?
2)No caso do vendedor da loja de materiais de construcao citado, antes
de inicia-lo na area de vendas, o que a empresa deveria ter feito?
3)Quais os 4 tipos de apresentacao de vendas? Explique um deles:
4) Por que perguntar para o cliente é tao importante durante uma venda?
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5)No caso do vendedor de purificadores de 4gua, o que ele deveria ter
feito para realizar um contato mais eficaz?
6)Na area de vendas comente a importancia dos clientes auditivos,
visuais e sinestésicos:
7) Como sua equipe pode utilizar o método Plano de Argumentacao em
Vendas?
8)Quais os tipos de perguntas e sua importancia nas técnicas de vendas?
9)Como o método SPIN pode contribuir para a eficiéncia das suas
vendas?

Discuta a frase: “Temos que fazer a transicfio entre pensar
no processo de vendas para pensar sobre a jornada de compra realizada
pelo cliente.” Steve Solazzo, IBM Global General Business.

Dindmica de grupo: Conhecendo as fases da venda.

Sistematica: Para que a dinamica tenha éxito é importante que cada
grupo tenha em média de 3 a 5 componentes. Dividem-se os temas
especificos: Grupo o01: ProduzirA uma apresentacdo sobre
PROSPECCAO. Grupo 02: CONTATO INICIAL COM OS CLIENTES.
Grupo 03: APRESENTACAO DO PRODUTO. Grupo 04:
CONTORNANDO AS OBJECOES. Grupo o05: FECHAMENTO DA
VENDA. Grupo 06: POS-VENDA. Apbs a definicio dos grupos, terdo 30
minutos para finalizar a atividade e apresentar em flipchart para os
demais profissionais de vendas. Cada grupo terd 10 minutos para
explanar os pontos que achou mais importantes sobre o tema proposto.
Apos a apresentacdo, abrir espaco para perguntas do grande grupo. O
objetivo é gerar sinergia do grupo e aprender sobre as fases da venda.
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Competéncia 07
Contornando as objecées

dos clientes

“A vitoria pertence aos mais perseverantes.” Napoledo Bonaparte

7.1 O que sao objecoes?

As objecdes durante as vendas sdo argumentacoes, indagacdes ou
empecilhos colocados pelos clientes numa negociacao. De acordo com
Sparemberger e Zamberlan!, objecdo entende-se como oposicao,
resisténcia ou aversdo as informacoes ou a solicitacdo do vendedor.
Segundo os autores, as objecoes devem ser bem-vindas porque revelam
o interesse e o desejo do cliente potencial por um produto e também
ajudam a determinar que etapa o cliente atingiu para fechar o negocio.

Ja para Las Casas?, como respostas as objecoes podem ser
aperfeicoadas quando aparecem, devem ser registradas e também
analisado o impacto e o resultado obtido. Apos cada atendimento externo
ou interno, o vendedor deve pensar em analisar suas experiéncias, a fim
de saber quais as melhores respostas para diferentes objecoes.

7.2 Objecoes — obstaculos naturais em
vendas

Nao hé como seguir em frente na profissao de vendas sem antes
trabalhar as objecoes dos clientes, sao obstaculos naturais e visiveis
numa negociacao. Imagine aquele jovem apaixonado por aquela jovem e
no momento de conversarem, ela dd um “fora” no jovem, dizendo que

! SPAREMBERGER, A; ZAMBERLAN, L. Vendas — Fundamentos e relacionamento

com os clientes. Tjui: Editora Unijui, 2011.
2 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Técnicas de Vendas. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
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nao quer relacionamento sério e prefere ficar sozinha. Neste exemplo
podemos ver uma clara situacao de rejeicdo. Nem por isso o jovem
precisa ter um “piripaque” ou entrar em depressao profunda.

Para o vendedor preparado, as objecoes ja fazem parte do
cotidiano. Quando aparecer uma objecao, o profissional deve ter “muita
calma nessa hora”. Respira fundo, prepara a contra argumentacao e
pronto. E claro que podem existir objecdes falsas, aquelas que sdo
colocadas pelos clientes sem fundamento para desestimular os
vendedores. Nesse caso, frente a uma inverdade, observar a reacao dos
clientes que: ndo olham nos olhos do vendedor, gaguejam, ficam tensos
e com sensacao de desconforto.

Para Futrell3, quando um cliente potencial lhe apresentar uma
objecao, sorria, porque é nesse momento que vocé comeca a ganhar seu
salario. As objecoes devem ser encaradas como desafios. Quanto mais
eficientemente vocé satisfizer as necessidades dos clientes e resolver seus
problemas, mais sucesso terd nas vendas. Se ficar com medo das
objecoOes, vai se atrapalhar na resposta, o que quase sempre leva ao
fracasso.

Consoli4 et.al evidenciam alguns topicos sobre as objecoes
levantadas pelo cliente:
eEntenda e resolva as objecoes — Primeiramente é importante
identificar as objecOes, se sdo verdadeiras ou nao e se podem ser
corrigidas em tempo habil. Depois que o vendedor determinar que a
objecdo do cliente seja verdadeira, defina sua importancia. Se a objecao
for de pouca ou nenhuma importancia, trate dela rapidamente e volte a
venda.
eAdote uma atitude positiva — Frente as objegOes argumente e
responda cada uma delas, sem discussdes ou contradi¢oes. Exemplo:
“Entendo exatamente o que vocé quer dizer. Estou feliz que vocé tenha

3 FUTRELL, C.M. Vendas: fundamentos e novas técnicas de gestdo. 7. ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2003.

4 CONSOLI, M.A et al. Vendas: técnicas para encantar seus clientes. Porto Alegre:
Bookman, 2007.
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mencionado isso. Entendo o seu problema; esse é um 6timo comentéario.
Se eu estivesse comprando este produto, gostaria de ter a mesma
informacao que o senhor.”

eNao interrompa o cliente - Primeiramente escute o cliente e depois
responda. Escute como se nao soubesse do que se trata. Melhor entender
as objecoes e respondé-las de forma categodrica, do que “ludibriar” o
cliente.

eFale a verdade — E necessario para garantir relacdes confiaveis e
continuas. Criticar a concorréncia soa mal.

eAntecipe-se aos problemas — Ache tempo junto a equipe para
discutir as principais objecoes dos clientes. Simule objecoes que o cliente
pode fazer sobre o produto ou servigo que sua empresa oferece e em cima
de cada uma, desenvolva uma resposta categorica.

eTrabalhe as objecdes que forem surgindo — E aconselhavel lidar
com as objecoes a medida que elas forem surgindo. Muitas vezes o
adiamento pode causar uma atitude mental ou reacao negativa, tais como
o cliente parar de ouvir até que vocé resolva a objecao ou o cliente pode
achar que vocé esta tentando esconder alguma coisa ou ainda pode
parecer que vocé nao esta interessado na opiniao dele.

7.3 Tipos de objecoes

Na visao de Las Casas, existem varios tipos de objecoes:
eObjecao de preco — As objecoes de preco podem ser feitas para testar
a capacidade de reducao de oferta. Ou seja, o cliente quer desconto. No
mercado existem consumidores em busca de produtos de qualidade cujo
preco nao seja considerado o principal elemento no processo. Exemplos:
“esse produto estd muito caro! Que desconto melhor vocé me faz? Na loja
ao lado esta mais barato! Nao consigo pagar em tao poucas parcelas, foge
do meu orcamento!”.
¢Objecoes ao produto — O cliente ja conhece o produto, ja pesquisou
na internet, ja sabe seus atributos e beneficios, mesmo antes de ser
atendido pelo vendedor. Neste momento, as objecoes feitas pelos
clientes devem ser respondidas com profissionalismo. E 0 momento do
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vendedor traduzir os termos técnicos em linguagem acessivel ao
consumidor. Exemplos: “essa marca nunca ouvi falar! Ja baixei o manual
desse produto via internet! Vocé fala que esse produto é bom, que
garantias vocé oferece? Se estragar onde eu levo para conserta-lo? Tudo
o que vocé esta falando eu ja sei, ja pesquisei na internet!”.

eObjecoes da empresa — O cliente pode argumentar que foi mal
atendido por outros vendedores da mesma empresa e que nao
solucionaram seu problema. Frequentemente o vendedor nao sabe o que
aconteceu no passado. Mesmo que saiba, o respeito ao consumidor em
escutar o que tem a dizer é a atitude mais recomendada. Exemplos:
“liguei no 0800 e ninguém resolveu meu problema! O vendedor da sua
empresa nao me retornou quando precisei! Me atenderam mal no
passado, sera que posso confiar na sua empresa? Nao sei, ndo! Vocés nao
me passam confianca. J4 me frustrei com sua empresa”.

eObjecoes de tempo — As objecoes relativas ao tempo sao aquelas que
procuram adiar as decisoes. Em muitos casos, o cliente procura pesquisar
melhor nos concorrentes ou depende da decisdo de terceiros para realizar
a compra. Exemplos: “olha, preciso pensar melhor! L4 em casa quem
decide é a patroa! Nao sei ainda, preciso ver minhas condicoes
financeiras primeiramente! Vou definir com meu s6cio, depois a gente
volta a conversar!”.

eOutras objecées — E importante o profissional de vendas fazer uma
relacdo de todas as objecOes. As mais comuns e as esporadicas para
simular junto a equipe. Exemplos: “ndo estou interessado! Estou
satisfeito com meus fornecedores atuais! Estou ocupado, deixe seu
cartao!”.

7.4 Dicas para minimizar as objecoes
1) Saiba que as obje¢des sao um processo natural na 4rea de vendas;
2) Quando o cliente faz uma objecao é porque ele demonstra interesse em
adquirir o produto ou servico;
3)Use a empatia, se coloque no lugar do cliente e perceba suas reais
necessidades e desejos;
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4) O velho ditado diz: “é melhor ser um bom ouvinte do que um mau
falante”. Ouca com atencao o cliente e solucione o seu problema;

5) Crie uma ambientacdo na area de vendas. Ambiente favoravel envolve:
cuidados com o horéario, com a fala, com o material de apoio e com o
marketing pessoal;

6) Evite a expressao “eu acho...”, demonstra que ndo sabe exatamente do
que esta falando e passa inseguranca para o cliente;

7)Nao venda um produto. Venda beneficios, vantagens, atratividade e
agregacao de valor para evitar as objecoes;

8)Para cada perfil de cliente, use uma linguagem adequada. Na
abordagem perceba que linguagem vai utilizar para se comunicar e
vender;

9)Palavras negativas podem afugentar os clientes. Cuidado com o “nao”
principalmente no inicio da conversa;

10) Interaja com o cliente para descobrir claramente os seus desejos,
anseios e necessidades dele ou do seu prospect.

Como vimos anteriormente, ha diversos motivos para um cliente criar
objecodes. Isso pode ser frustrante, mas também revela que ele est4 atento
e avaliando criticamente sua apresentacao do produto ou servico.
Richardsons, evidencia que as objecoes sao um 6timo caminho para o
vendedor ganhar credibilidade e avancar no processo de vendas.
Contudo, muitos n3o usam as objecbes de forma estratégica. Ao
contrério. Tentam contra argumentar com o cliente que, em resposta, fica
na defensiva e bloqueia o didlogo.

O bom vendedor observa a reacao do cliente em meio a uma
objecdo e mesmo apresentando uma solugdo, interagindo de maneira
correta e usando a empatia, o cliente continua com objecoes. O lado bom
€ que em meio a uma objecdo, o cliente demonstra certo interesse em
comprar. Superar as objecoes € a esséncia da venda, por isso, ouvir
atentamente, entender o que o cliente deseja e argumentar

5 RICHARDSON, Linda. Como ser um vendedor de sucesso. Rio de Janeiro: Sextante,

2006.
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positivamente, podem resultar em fechamento da venda. Caso as
objecOes sejam intensas e repetidas, entenda a situacdo e tenha
reciprocidade devolvendo determinadas perguntas para o comprador.
Ou seja, quando o cliente é indagado sobre sua objecao, ele pode refletir
melhor e pensar diferente. Nesse caso, feche a venda sem irritacdo. Pense
que a resisténcia do cliente é um motivo a mais para efetivar a venda.

B Empatia...

“0 cliente moderno quer qualidade em produtos e
servigos. Ofereca os dois e tenha o cliente por
muito tempo.” Vanderlei Correia

7.5 Empatia para superar as objecoes

Empatia é o vendedor se colocar no lugar do cliente para entender
suas atitudes, objecoes e necessidades. Cite exemplos para o cliente e o
faca perceber que est4 fazendo o melhor negdbcio:
- “Viu? Com todos esses beneficios do produto compensa levar pelo
preco”.
- “Esse produto ja é o mais vendido na empresa e os clientes estao muito
satisfeitos”.
- “Sim, concordo com vocé, mesmo assim veja o custo/beneficio. Por este
preco compensa levar.”
- “Voceé ja parou para pensar o quanto esse produto vai ser util no seu
trabalho?”
- “Veja pelo lado bom, vocé vai ficar muito tempo sem precisar se
preocupar em trocar.”
- “Ontem mesmo vendi essa marca para um cliente e ele ficou bem
satisfeito.”
- “O servico que oferecemos é excelente porque temos os melhores
profissionais.”
- “Estamos h4 25 anos no mercado e nao é por acaso que somos lider.
Vejo que vocé procura o melhor e nés temos a melhor solucao.”
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7.6 10 importantes acoes para combater as
objecoes
12 Sempre que o cliente fizer uma objecdo, responda categoricamente.
Para isso, treine os contra argumentos mais adequados;

22 Objecodes significam que o cliente pode comprar ou nao. Depende dos
seus argumentos;

32 Quando o cliente diz que precisa pensar. Respeite a sua decisdao, mas
lembre-se que nao é motivo para desistir da venda;

42 Dependendo da objecao, faga o cliente falar mais para entender seus
argumentos;

52 Uma rejeicdo nao é motivo para desistir de tudo. Lembre-se: as
objecoes existem para terem contra argumentacoes;

62 Deixe suas “cartas na manga” preparadas. Em cima de cada objecao,
tire uma “surpresa” da sua manga. Pode ser desconto, condicao de
pagamento, algo que o cliente ndo sabe sobre o produto e que traga
alguma resposta para entendé-lo;

72 Saiba que objecOes fazem parte do processo de vendas e compreenda
que esta acao do cliente é natural;

82 £ fundamental descobrir as reais intencdes dos clientes, do que tentar
negociar semanas sem qualquer sucesso;

92 Objecoes ligadas ao preco sdo corriqueiras, porém o vendedor precisa
entender que é papel do cliente “achar caro”. O cliente s6 acha caro até
perceber os beneficios que o produto proporcionara;

102 Treine todos os tipos de objecOes possiveis com sua equipe de vendas.
Realize simulacoes de vendas periddicas e trabalhe as contra
argumentacoes mais adequadas em seu negocio.

Para trabalhar as objecdes de forma mais intensa, o vendedor néo
pode pensar pequeno, ter medo de fazer uma proposta arrojada ou perder
um negocio. Segundo Frazao®, vendedores precisam pensar grande e
pronunciar palavras que levam a grandeza.

8 FRAZAO, César. Como formar, treinar e dirigir equipes de vendas. Sio Paulo:
Harbra, 2007.
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-7.7 Frases que criam imagens negativas e
como torna-las positivas

Negativa: O mercado esta saturado.

Positiva: Com certeza, existem empresas novas que nao
nos conhecem ainda.

Negativa: Sou muito jovem/velho para isso.

Positiva: Ser jovem é bom, porque se tem tempo; ser
velho é bom, porque se tem experiéncia.

Negativa: As vendas estao muito baixas.

Positiva: Vamos pensar em ideias novas para aumentar
as vendas.

Negativa: O mercado estd em crise.

Positiva: Ha os que choram e os que vendem lencos.

7.8 Como trabalhar as objecoes e o preco?

Saber trabalhar as objecOes é permanecer na area de vendas.
Grande nimero de vendedores desiste da profissio por nao saber
trabalhar os argumentos vindos dos clientes. Este “bicho-de-sete-
cabecas”, quando bem trabalhado, resulta em nao desistir de vender. A
automotivacgdo, a energia extra, a determinacdo e o mais importante, a
técnica necessaria para superar as objecoes, sao propulsores dos grandes
vendedores. Alguns sinais do cliente em relacio as obje¢des podem ser
potencializados em favor do vendedor:

Racionalidade da venda — Vendedor que se deixa levar pela
emocao pode “queimar a venda” e trabalhar no limite da negociacao. Tem
clientes que nao pedem desconto. J4 outros fazem de tudo para que o
produto saia “de graca”. Neste momento o vendedor deve ser racional e
utilizar as técnicas que superem os argumentos indagados pelo cliente. O
vendedor é racional na negociacao sem deixar de lado a empatia e a
atencao necessaria.

Desconto — Quando o cliente pede um desconto, nao encare como
um “nao”. Tenha uma solucdo efetiva, ou seja, discuta com seus
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supervisores até onde vocé pode chegar numa negociacao em relacao ao
desconto. Lembre-se que o preco é um mero detalhe na venda de
relacionamento. Procure oferecer os beneficios antes de chegar ao preco.
Sempre que o cliente pede um desconto é porque ele tem certo interesse
em levar o produto. Negocie e feche a venda.

Beneficios — Construcdo de uma marca com credibilidade,
produto com qualidade, servicos que superem as expectativas do cliente,
relacionamento com o cliente por meio de um pds-venda eficaz, todos
esses atributos tangiveis ou intangiveis podem ser trabalhados para
superar as objecoes dos clientes. O vendedor com habilidade focaliza
esses beneficios ao seu favor e tira proveito disso.

Resultados — Custo/beneficio ou mostrar primeiro o beneficio
para depois trabalhar a precificacdo. Mostre com seguranca como o
produto ou servico podem resolver o problema do cliente. O cliente esta
disposto a pagar mais pelo sistema ganha/ganha. As objecoes diminuem
quando h4 uma solucao rapida e justa com o cliente.

Preco baixo — Pre¢o baixo nem sempre é sinonimo de vender
mais ou de qualidade inerente ao produto ou servigo. O vendedor seguro
e de relacionamento tem a questao do preco bem esclarecida. Deve ter a
seguranca necessiria para argumentar na frente do cliente, sobre
atributos e beneficios intrinsecos ao produto. Se o preco esta acima do
concorrente, planeje melhor sua argumentacgao. Tenha algum diferencial
que envolva melhor condicao de pagamento, entrega imediata e relacao
de confianca com o cliente.

Autoestima do vendedor — Primeiramente o vendedor deve
estar “pronto” para argumentar frente ao cliente. Preparado no sentido
de argumentar positivamente as objecoes levantadas durante a
negociacdo. Use a empatia (se coloque no lugar do cliente) e entenda suas
objecoes para argumenta-las de forma inteligente e justa.

7.9 Mantenha o “foco” no cliente, mesmo
com provaveis objecoes
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Para Richardson?, manter o foco no cliente requer certas
habilidades. Para isso, é importante atingir quatro desafios:

1° Estabelecer uma relaciao de confianca com o cliente — A
confianca pode iniciar ja na prospeccao em cumprir o agendamento com
o cliente. Chegar no horario estabelecido. Apresentar o produto ou
servico como combinado. Nao criar falsas expectativas. Demonstrar
respeito e conhecimento sobre vendas. A relacao de confianca retém o
cliente por muito mais tempo.

29 Esclarecer os propositos do contato — A sintonia nas
vendas estd em se posicionar corretamente para atender o cliente certo e
na hora certa. Aquela venda por telefone que mais irrita o cliente, com a
percepcao de vendedor chato, estd deixando de existir. O cliente tem o
poder de decisao. Por isso tratar as objecoes de forma profissional
aumenta as chances de concretizar o negdcio.

3° Manter o foco no cliente — As principais ferramentas
estratégicas utilizadas por empresas referenciais focam suas acoes
voltadas ao cliente. ISO9000, Balanced Scorecard, Softwares de CRM —
Relacionamento com o Cliente e outras tantas acoes voltadas ao cliente.
O foco consiste em treinar a equipe de vendas constantemente e simular
acoes de vendas principalmente com os novos vendedores, para nao
errar.

4° Direcionar o assunto para as necessidades do cliente —
Muitos vendedores perdem o foco por nao direcionar a venda de forma
estratégica. Desvirtuam ou fogem do assunto, oferecem produtos em nao
conformidade com a necessidade do cliente. Interagir com o cliente para
acertar ja no primeiro contato.

Especialistas dizem que receber “nao” durante a infancia vai refletir
na sua personalidade adulta. Se isso fosse verdade, praticamente todas
as pessoas teriam problemas com a rejeicao quando adultas. As criancas

13

cresceram sendo controladas pelos seus pais: “nao faca isso”; “nao

" RICHARDSON, Linda. Como ser um vendedor de sucesso. Rio de Janeiro: Sextante,

2006.
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coloque a mio na tomada”; “nélo faca aquilo”. E claro que ninguém gosta
de receber um nao na cara. Seja qual for o motivo, a rejeicao deve ser
encarada como um alerta que precisa ser superado de forma assertiva.
No caso das objec¢oes do cliente ndo é muito diferente, aja com sensatez
e serenidade, lembrando que o momento sera superado.

Lewis® evidencia que para convencer o cliente basta o desejo
sincero de ajuda-lo a ver e compreender os muitos beneficios que lhe
oferece. Nao é preciso ser eximio orador ou ator, mas deve conhecer
exatamente o que o cliente deseja naquele momento. Para contornar as
objecdes ndo é a quantidade de palavras argumentadas que conta, mas
sim a maneira de se comportar na frente do cliente.

Resumo do capitulo 7

As objecoes podem ser comuns em qualquer negociacao de venda.
Sao argumentagoes vindas do cliente, sobre os produtos, servicos,
ambiente, condicoes de pagamento ou preco. As objecoes sao indicios de
que o cliente esta interessado em adquirir o produto. Para o vendedor
preparado, as objecoes ja fazem parte do seu cotidiano. Ele ja sabe como
lidar com essa situacao em que o cliente questiona, indaga, deprecia ou
cria resisténcia durante a compra. O bom vendedor observa a relacao do
cliente em meio a uma obje¢do. Mesmo apresentando uma solugao,
interagindo de maneira correta e usando a empatia, o cliente continua
com objecdes. Superar as objecoes € a esséncia da venda, por isso, ouvir
atentamente, entender o que o cliente deseja e argumentar
positivamente, pode resultar em fechamento da venda. Entre as agoes
importantes para superar as obje¢oes estao: sempre que o cliente fizer
uma objecao, responda categoricamente; faga o cliente falar mais para
entender seus argumentos; devolva a pergunta para o cliente para
entender exatamente o que ele precisa. Para trabalhar as obje¢oes de
forma mais intensa, o vendedor nao pode pensar pequeno, ter medo de

8 LEWIS, Wallace Kennard. Venda mais e melhor. 4. ed. Sio Paulo:
Ibrasa,1986.
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fazer uma proposta arrojada ou perder um negocio. As objecoes mais
frequentes estao relacionadas ao preco. Quando isso acontecer,
argumente os beneficios que o produto vai proporcionar e no altimo caso,
melhore as condi¢oes de pagamento.

Pratica Transformadora .
Questoes para debate

1) Explique o que s@o objecdes na area de vendas:

2) Quais sao os tipos de objecoes e explique cada uma:

3)Debata com o seu grupo quais sdo as obje¢des mais comuns que

acontecem na sua empresa:

4) O que devemos fazer para minimizar as obje¢oes dos clientes?

5) O que é empatia e por que utiliza-la nas objecoes dos clientes?

6) Comente com seu grupo por que certas frases criam imagens negativas

junto ao cliente:

7) A objecao em relacdo ao preco é a mais comum. Explique:

8)Se o cliente faz uma objecao é por que ele tem um certo interesse em

adquirir o que procura? Explique melhor:

Discuta a frase: “Atualmente, entro na maior parte dos
atendimentos com um amplo conhecimento da pessoa que esta do outro
lado da mesa”. John Callies, Callies Management Consulting

Dinamica de grupo: Vendendo beneficios

Sistematica: Os profissionais de vendas receberao um brinquedo
para apresentar ao grande grupo. Cada vendedor devera argumentar com
o tempo de 1 minuto e terd como objetivo vender beneficios ligados ao
brinquedo. A interatividade deixa claro a importancia de vender conceito
e ndo produto. Entregue papel e caneta para cada participante anotar os
pontos importantes de cada apresentacao para discutir depois. O tempo
para preparar a apresentacao serd de cinco minutos. Antes de iniciar a
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dinamica, o facilitador pode citar alguns exemplos de beneficios
inerentes a determinados produtos. Exemplo quem compra um xampu,
na verdade estd comprando beleza, cabelos macios, lisos e perfumados.
Quem compra um ténis, esta comprando satude, satisfacdo em poder fazer
suas caminhadas sem correr o risco de torcer o pé.
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Competéncia 08
Utilize a estratégia de

fechamento e venda mais

“Tudo é possivel para aquele que cré.” Marcos 9:23

8.1 O fechamento da negociacao e sua
importancia no contexto das vendas

O fechamento é o apice da venda. Apds o vendedor aplicar sua
técnica de prospeccao, contato inicial, resolver as objecoes, tirar todas as
davidas do cliente, chega o momento especial de concluir a venda.

Las Casas' ressalta a importancia do fechamento para a
concretizagdo de todas as outras fases da venda. O vendedor experiente
aumenta seu Indice de Positivacio, aplicando corretamente a arte de
fechar a venda. Sao argumentacoes utilizadas pelo vendedor para induzir
a compra. Para Rackham?, esse é um comportamento do vendedor que
implica em um compromisso ou convida para um, de modo que a
proxima declaracdo do comprador aceite ou negue esse compromisso.
Em um estudo recente sobre fechamento de uma venda, chegou-se a
seguinte conclusdo: quando o poder de decisio de um grande negdcio
envolve o fechamento, a estratégia pode nao funcionar porque a pressao
estd negativamente relacionada ao tamanho da decisdo. O fechamento de
uma grande negociacao deve ser feito com cautela e se desenrolar com
“calma” para nao afugentar o potencial cliente.

1 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Técnicas de Vendas. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
2 RACKHAM, Neil. Alcancando Exceléncia em Vendas: SPIN Selling. Sio Paulo:
M.Books do Brasil, 2010.
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Um fator importante no fechamento é a reducdo do tempo da
negocia¢ao. Quando o vendedor induz o cliente a decidir, reduz o tempo
médio da venda. Com isso, potencializa mais tempo para outros clientes,
sem perder a percepcao da qualidade pelo comprador. Ao forcar o cliente
a sua tomada de decisao, o fechamento vai acelerar a acao e a negociacao
se torna mais rapida.

O fechamento, em determinada situacao e tamanho da venda, pode
ser utilizado pelo vendedor até trés tentativas, de preferéncia em vendas
pequenas. Para isso é necessario ter cautela para nao ser insistente
demais e correr o risco de “queimar” a venda. Em conversa com
vendedores de balcido e representantes comerciais bem-sucedidos na
area, observei que cada um possui suas proprias técnicas de fechamento.
Achei interessante uma das técnicas utilizadas por um vendedor de
seguros: “é s6 vocé assinar aqui e, para festejar nossa parceria, vou lhe
presentear com essa linda caneta da empresa”. S3o inimeras as
estratégias de fechamento e cada vendedor utiliza de acordo com sua
habilidade.

Neste momento crucial se o fechamento nao for efetivo, o vendedor
pode perder todo o trabalho anterior. As falhas no fechamento acontecem
por falta de treinamento e muitos vendedores saem a campo sem ter
conhecimento das técnicas de fechamento que podem dar melhores
resultados para determinadas situacoes. Durante o processo de
fechamento da venda, o vendedor nao pode estar ansioso. Essa
“afobacao” pode ser negativa no momento do cliente “bater o martelo”.

Feche a venda...
= ==

“Se o cliente sinalizou que quer comprar. Por que vocé fica
enrolando para fechar a venda? O que esta esperando para
aprender a fechar uma venda?.”

Vanderlei Correia

Ja para Futrells, o fechamento é o processo de ajudar o cliente a
tomar uma decisao que ira beneficia-lo. Vocé ajuda a pessoa a tomar a

S &Y POSSO !

3 FUTRELL, C.M. Vendas: fundamentos e novas técnicas de gestdo. 7. ed. Sao Paulo:

Saraiva, 2003.
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decisao pedindo-lhe para comprar. Ressaltando que nao existem técnicas
“infaliveis” de fechar uma venda com sucesso. Vai depender muito da
vontade do comprador e da habilidade do vendedor. Existem as
comunicacOes verbais e ndo verbais que auxiliam no fechamento e
técnicas de Neurolinguistica podem auxiliar nesse momento importante.
O bom vendedor consegue identificar esses sinais e somente entao fecha
a venda. O que o vendedor nao pode é atropelar a sequéncia logica nesse
momento.

Outro detalhe importante que o vendedor deve se atentar é para
quem vende. Se a venda esta sendo feita para outro vendedor com
conhecimento em fechamento, h4 grande probabilidade da venda nao se
concretizar.

Las Casas ainda aponta que existem alguns requisitos que facilitam
o fechamento da venda:
eVender o item certo de acordo com as necessidades do cliente.
eManter sempre o controle da entrevista.
eFicar atento aos sinais de compra do cliente.
eManter sempre uma atitude positiva.
eResumir os pontos principais da apresentacao.
eN3ao ter medo de fazer o fechamento.

e Agir naturalmente.
eDeixar sempre um item para o “momento final”.

8.2 Outras possibilidades no fechamento
Além desses, outros fatores podem ser determinantes para o
fechamento de uma venda. Futrell também cita mais possibilidades para
melhorar o desempenho de quem pretende fechar uma venda:
1) Ter certeza de que o cliente estd compreendendo o que ele fala. Evitar
termos complexos e palavras que ele ndo entenda;
2)Sempre apresentar uma histéria completa para garantir a
compreensao;
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3)Adaptar o fechamento a cada cliente. 80% dos clientes responderao
bem a um fechamento-padrdo. E para os outros 20% que o vendedor
precisa se prevenir.
4)Definir metas altas para si mesmo e desenvolver um plano de
compromisso pessoal para atingi-las.
5)Jamais desistir no primeiro “ndo”, mas saber distinguir entre a
persisténcia positiva e a insisténcia negativa.
6) Aprender a reconhecer os sinais de compra.
7) Antes de fechar, experimentar um fechamento tentativo.
8)Depois de solicitar o pedido, ficar em siléncio. Respeitar o tempo de
decisao do cliente, mas nao exagere;
9)Desenvolver e manter uma atitude positiva, autoconfiante e
entusiastica em relacdo a si mesmo, aos produtos, aos clientes e ao
fechamento.
10)

8.3 Bloqueios no fechamento

Para Connor4, existem alguns bloqueios que podem ocorrer no
processo de um fechamento de venda:

Figura: 8.1 Bloqueios no fechamento da venda.

4 CONNOR, Tim. Venda Soft. Rio de Janeiro: Editora Nobel, 1997.
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Bloqueio perceptivo: Acontece quando o cliente ndo acredita
em uma nova ideia. A solucao € mostrar ao cliente em potencial exemplos
de produtos que eram novos no mercado e hoje sao sucesso em vendas.

Bloqueio cultural: A mudanca, nesse caso, vai contra tudo o que
esses clientes em potencial vivenciaram, presenciaram ou foram
condicionados ao longo dos anos. A mudanca gera desconforto e um certo
medo. O segredo do bom vendedor nesse momento é chamar a atencao
do cliente para o fato de que hoje as pessoas mudam seus héabitos para
melhor. Com novos hébitos podem poupar dinheiro, tempo e ter mais
conveniéncia.

Bloqueio emocional: Medo de decidir uma nova compra ou
durante uma negociacao. Determinados clientes resistem as mudancas e
as coisas novas se nao acreditam nelas. Por isso, o vendedor com
habilidade possibilita condi¢des para que seu cliente se sinta confiante,
seguro e motivado no momento do fechamento da compra.

Por que ainda tem vendedores que fracassam em sua profissao?
ePerder o foco — Fazer de tudo e esquecer de vender;
ePassado de derrotas — Crencas em que tudo que fez resultou em
fracasso;
eVida sem objetivos — Seja profissional ou pessoal, temos que saber
aonde queremos chegar;

e Desistir rapidamente — Muitos vendedores desistem e ndo permanecem
nas empresas;

eNa3o ter objetivos definidos — Tragar o caminho mais curto e que gere
resultados;

eCulpar todo mundo — Achar que o mundo, as pessoas, as coisas estao
erradas. Sera que esses erros nao estao no proprio vendedor?

eNa3o ter forcas para achar o caminho — Muitos vendedores se arrastam
em vendas que nao resultam em ganhos efetivos e continuam no mesmo
trilho. Sendo que existem outros horizontes mais rentaveis e que geram
mais satisfacao.



181

8.4 Casos de fechamento

Em um determinado shopping presenciei uma cena interessante.
Fui comprar uma camisa em uma loja e no momento do fechamento da
venda a vendedora foi oferecendo todos os seus descontos sem que eu
tivesse solicitado. Fiquei calado, s6 observando a vendedora, até onde ela
chegaria com os descontos. Resumindo. Comprei a camisa com 30% de
desconto sem ter feito qualquer objecdao sobre o produto. Essa é uma
atitude comum e errada praticada pela maioria dos vendedores. Nao se
da desconto sem que o cliente peca ou faca qualquer objecao sinalizando
que nao quer pelo preco proposto. Como diz aquela frase: “o desconto
fica insignificante depois que se conhece as solucées dos produtos e
servicos”. Quando o vendedor da o desconto logo de cara é porque nao ha
alinhamento de propoésitos na venda ou porque falta autoestima e
seguranca na venda.

Ja outro vendedor externo, profissional com mais de 20 anos
atuando como representante comercial, diz que, para vender mais,
inflaciona seus produtos para trabalhar com descontos mirabolantes e
fazer o jogo do cliente, ou seja, se o preco do produto é R$100,00, o
vendedor aumenta para R$ 140,00 para chegar aos R$ 100,00 e
logicamente nao dar nenhum desconto, ja que existe a possibilidade de
negociar por R$ 90,00. Ai entra o mérito da questao: mentir? Ludibriar
o cliente sem que ele perceba? Esta correto inflacionar o produto para
poder dar um super desconto mascarado ao cliente?

Para Richardison, toda venda é avaliada pelo fechamento: € ele que
demonstra a exceléncia com a qual o vendedor identificou e atendeu as
necessidades do cliente. Para o vendedor, o ato de fechar a venda gera
uma grande expectativa e a0 mesmo tempo uma nostalgia, pois é nesse
momento que suas habilidades sao colocadas em pratica e a venda se
torna efetiva. Tem empresas que ao fechar uma venda, fazem uma festa,
batem sino, estouram baloes, aplaudem o vendedor e desenvolvem
outras acdes que motivam cada vez mais. A magia da venda estd em
conquistar o cliente, solucionar seus problemas e fazé-lo se sentir bem.
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H4 histérias de empreendedores que se tornaram grandes
empresarios e iniciaram suas carreiras vendendo. Silvio Santos iniciou
sua vida como cameld, depois foi negociador numa barca e hoje é um dos
maiores empresarios do pais. Algumas outras personalidades que fazem
da venda um sucesso: A Banca do David no Rio de Janeiro, aquele
pipoqueiro famoso no centro de Curitiba e tantos outros que
descomplicam a venda e fidelizam clientes. Entdo, vender deixou de ser
algo complexo, dificil e indesejavel. Quando aprendemos as técnicas
corretamente e aplicamos no cotidiano, logo os resultados serao
positivos.

My{g/ InspiragﬁO.o-

“Se espelhe em um vendedor de sucesso. Analise
suas acoes e execute-as com foco na superagdo e
percepcao de suas limitagdes” vanderlei Correla

8.5 9 tipos de fechamento e exemplos

Consolis evidencia nove tipos de fechamento e exemplos:
Fechamento direto: De que forma o sr. prefere pagar?
Fechamento pressuposto: Quer que entreguemos ou pretende retirar
na empresa?
Fechamento com pergunta aberta: Em que dia pode ser feita a
entrega?
Fechamento de entrega e servico: Podemos entregar-lhe amanha.
Quer que tragamos alguns materiais adicionais?
Fechamento de persuasao leve: Aproveite que as matérias-primas
ainda nao subiram de preco!
Fechamento com produtos/servicos complementares:
Aproveite e compre um radio e um jogo de rodas!
Fechamento com urgéncia: Amanha os precos de tabela subirao.
Aproveite!

5 CONSOLI, M.A et al. Vendas: técnicas para encantar seus clientes. Porto Alegre:
Bookman, 2007.
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Fechamento “qual dos dois” ou escolha alternativa: Prefere o
preto ou azul?

Fechamento presuntivo: Encaminharei seu pedido hoje mesmo.
Diante do fechamento da venda, vendedores fazem afirmacoes e
questionamentos que contribuem na decisao de compra do cliente:

¢ Vi que vocé gostou, se eu conversar com o gerente e conseguir melhorar
esse parcelamento, vocé leva o produto?

eVocé compra com a gente hd um bom tempo, por isso vou lhe dar de
brinde um jogo de talheres, caso compre este fogao. Gostou da proposta?
eMeu gerente vai ficar louco comigo e vai reduzir minha comissao. Nesse
valor fechamos o negocio?

eVou fazer uns calculos para ver se consigo melhorar esse valor. Se
ampliar o naimero de parcelas sem juros voceé vai levar o produto?

Os autores Sparemberger e Zamberlan®, destacam ainda que, além
dessas técnicas, existem outras que podem ser utilizadas pelos
vendedores. Para ter sucesso no fechamento de vendas o profissional
precisa saber definir a situacdo de seu cliente e estar preparado para
selecionar sua técnica de fechamento entre as varias disponiveis, com
base naquele cliente.

Ao dar um treinamento na area de vendas para profissionais de
uma instituicao de ensino e trabalhar a simulacao de vendas, verificou-
se a necessidade de evidenciar o fechamento de vendas. O momento em
que o cliente em potencial esta na frente do vendedor e a venda pode ou
nao acontecer, dependendo muito da habilidade do mesmo em fechar a
venda. As deixas sao importantes neste momento, por exemplo: “que
bom que vocé se interessou pelo curso. Gostaria de preencher um
cadastro para garantir a sua vaga?”. Ou ainda: “esse € um dos cursos mais
procurados pela instituicdo, quer aproveitar agora para fazer sua
matricula?”. Percebam que o fechamento pode ser feito em qualquer
segmento, desde que haja um alinhamento de propésitos com toda a

6 SPAREMBERGER, A; ZAMBERLAN, L. Vendas — Fundamentos e relacionamento

com os clientes. Tjui: Editora Unijui, 2011.
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equipe de vendas. O fechamento é tdo importante quanto o trabalho das
objecoes, por isso deve ser levado a sério.

8.6 Palavras magicas: “Gostei, vou comprar!”

“Gostei, vou comprar”. Seria muito bom se todo mundo falasse essa
frase na negociacdo. No fechamento, observe os sinais do cliente,
movimento da cabeca se esti concordando com o vendedor e se o cliente
faz perguntas que caracterizam interesse em comprar. Outros sinais de
compra estdo no mexer nas maos, nos dedos e bracos. O vendedor hébil
percebe os sinais e logo vai para o fechamento. A empolgacao do
vendedor, dependendo da intensidade pode ser um aspecto negativo no
fechamento. Falam demais e esquecem que o cliente precisa dar sinais de
interesse. Perceba os sinais do cliente de forma serena e empética.

8.7 Fechamento de um bom negocio

Imagine que vocé é vendedor de automoveis e esta diante de um
cliente em potencial. Uma empresa de transportes que pretende renovar
sua frota ao adquirir dezenas de automoveis novos. A negociacao esta em
andamento, as objecOes estao sendo trabalhadas e o cliente comeca a dar
sinais de compra. Sua comissao vai ser a melhor dos altimos meses, mas
precisa partir para o fechamento. H4 um certo estresse nesse momento,
mas o vendedor nao pode perder o foco. Observe se nao ha mais objecoes
va para o fechamento da venda de forma natural. Neste caso fale:
“parabéns, vocé esta fazendo um excelente negdcio, na semana que vem
entregaremos todos os automoéveis, vamos assinar o contrato? O
importante é vocé sair daqui satisfeito e esse é o nosso objetivo. Tenha a
certeza de ter feito o melhor negocio”.

8.8 Ganho variavel do vendedor pode
influenciar no fechamento

Na venda, principalmente no varejo, € comum o empresario
praticar em sua politica salarial, o ganho variavel para sua equipe de
vendas, ou por comissionamento, ou por cumprimento de metas, ou
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ainda, por premiacdo. O ganho variavel é muito utilizado nas empresas
que buscam maior desempenho em vendas. Lembrando que quantidade
nao significa qualidade de vendas. Vendedores que so6 se preocupam em
cumprir as metas para ganhar mais acabam deixando a venda consultiva
de lado, focam em nameros e se esquecem de solucionar efetivamente as
necessidades e desejos dos clientes.

8.9 Perguntas fechadas e abertas

Muitos vendedores insistem em fazer perguntas fechadas, nas
quais a Gnica resposta do cliente é um “sim” ou “néo”. E importante que
o vendedor tenha dominio do ambiente de vendas e faca as mais diversas
perguntas, desde que sejam abertas:

e Ao comprar um computador o que é importante para voce?

eNa compra de uma TV quais as caracteristicas que vocé julga
necessario?

¢Que modelo de carro vocé procura?

¢Que tipo de ténis vocé pretende comprar?

Observe que nenhuma resposta do cliente sera “sim” ou “nao”. O
importante na pergunta aberta é deixar o cliente falar. Gurus em vendas
definem fechamento com uma frase: faca uma pergunta, cuja resposta
confirme a venda. Quando o cliente argumenta e também pergunta, é
porque tem interesse em comprar.

Alguns vendedores, na ansiedade de fechar a venda, argumentam
demais, falam sem parar e nao deixam o cliente decidir. Ser “tagarela” no
fechamento achando que estd dominando a venda é um erro. A melhor
técnica de fechamento é fazer a pergunta e ficar atento a resposta do
cliente.

Um exemplo perfeito de fechamento é quando o vendedor de uma
concessiondria pede para o cliente fazer um test drive dos modelos que
se enquadram no perfil do cliente. Apos o test drive, vem a habilidade do
vendedor em fechar a venda:
eViu como nossos carros sao modernos e confortaveis? Amanha cedo o
carro ja vai estar contigo. Podemos assinar o contrato?
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*Vi que vocé gostou desse modelo. Em nosso estoque s6 temos essa
unidade. Aproveite para levar hoje. Vamos fechar o negbcio?

eFaca o seguinte, leve o carro e me devolva amanha cedo. Esse carro tem
o seu perfil, ainda mais vocé que viaja muito e busca seguranca e um
motor potente e econémico.

eSe vocé comprar o carro hoje, vou lhe dar o emplacamento e o tanque
cheio. Vou fazer melhor ainda, também vou instalar um sensor de
estacionamento. O que achou da proposta?

= Teta :
ps Persisténcia...
“O vendedor de sucesso tem como lema: Nunca
desistir da 12 venda, da 22 venda, da 32 venda...”
Vanderlei Correia

8.10 Estratégia e inteligéncia em vendas

O profissional de vendas de alto desempenho é criativo e observa o
mercado com pensamento critico. Esta atento as tendéncias e se adianta
as acoes dos concorrentes. Com acOes na maioria das vezes simples,
porém cheias de criatividade, aumenta as vendas consideravelmente.
Além de extrema criatividade, o vendedor de sucesso sabe os canais para
atingir as metas da empresa e estd sempre motivado. Veja abaixo
exemplos de vendedores criativos que geram resultados para a empresa:
e¢Uma loja de méveis fez o seguinte acordo com o vendedor: cada jogo de
quarto ou cozinha vendido, o cliente ganha um rodizio de pizza para toda
a familia. A campanha foi o maior sucesso;
eUm vendedor de uma imobilidria percebeu que havia aumentado a
procura de apartamentos e casas pelos casais homoafetivos. Fez uma
pesquisa junto ao publico e identificou seus principais gostos ao adquirir
um imovel.
¢Um vendedor de uma operadora de celular se especializou em atender
a classe A. Pesquisou os gostos de seus clientes, viajou para os Estados
Unidos e Europa com dinheiro do seu proprio bolso para se ambientar e
ter mais empatia com os seus clientes. Resultado: o vendedor triplicou as
vendas e hoje pratica as técnicas de relacionamento com seus clientes.
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O melhor fechamento é aquele em que o vendedor consegue
identificar os sinais de compra do cliente. Um gesto de confirmacao com
a cabeca, um leve sorriso ou perguntas que refletem o interesse na
compra.

O vendedor pode fazer uma autoandlise sobre suas reagdes no
momento do fechamento:

e Fico ansioso no momento do fechamento da venda?

eN3ao fago a menor ideia qual seja 0 momento certo para fechar a venda.
eQuando fecho a venda, acaba por ai o processo de venda?

eQuem fecha a venda é o proprio cliente?

eTenho autoconfian¢ca no momento de fechar uma venda?

As técnicas de vendas orientam que o vendedor busque as
habilidades necessarias para trabalhar o fechamento da venda. Dentro
das competéncias, é importante que o vendedor pratique diariamente
essa ferramenta. Em pouco tempo serd um excelente profissional de
vendas. Fechar a venda ou fazer o cliente “bater o martelo” requer
treinamento e empatia. Ter o controle da negociac¢ao é estar no caminho
ideal para que o cliente assine o contrato.

Certo dia, ao entrar numa relojoaria para comprar um relégio, um
cliente teve uma experiéncia negativa de fechamento. Ao provar diversos
modelos de relogios das mais diversas marcas, o cliente ficou na
expectativa de algum comentirio do vendedor. O mesmo nao teve
qualquer reacdo de fechamento e nao fez nenhuma pergunta. Deu a
entender que o vendedor n3o estava nenhum pouco interessado em
vender o relogio. Demonstrou completa apatia, falta de técnicas de
fechamento. Consequéncia: o cliente saiu sem levar o produto e foi direto
pesquisar na internet a mesma marca e modelo por um preco abaixo do
praticado na loja. Acabou comprando o mesmo produto 25% mais barato
e parcelado no cartao de crédito.



188

8.11 Cuidado para nao ser “chato” no
fechamento

Vendedor - Olha meu senhor, pode ter certeza de estar fazendo um
bom negocio.

Comprador - Acho que vou pensar sobre sua proposta e voltamos a
conversar.

Vendedor - Aproveite para levar agora. O sr. ndo vai se arrepender.
Feche agora, amanha no sei se estarei na loja. Entao, vai levar?

Comprador - Estou com uma certa pressa e preciso sair agora.

Vendedor - Sei...Faz o seguinte: Assine o contrato agora e amanha
eu te ligo para ver como vocé pode pegar o produto”.

Comprador - Se eu nao sair agora vou perder o meu Onibus.

Vendedor - Ok, tudo bem, tem certeza que nao vai querer levar o
produto?.

O dialogo acima mostra claramente um vendedor despreparado e
“chato”. Por mais que o cliente tenha feito algum tipo de objecao e esteja
interessado em levar o produto, deve-se respeitar sua decisdo sem se
tornar inconveniente. E bem provavel que o cliente nio apareceu mais na
empresa e ainda aproveitou para negativar o vendedor.

_ s Motive-se... TR

“Fechar uma venda é motivo de comemoragao, para
isso é necessario conhecer as técnicas de fechamento
ideais em cada negociagao.” vanderlei Correia

Resumo do capitulo 8

Vamos fechar negbcio? O fechamento é considerado o momento
especial nas fases da venda, pois é a concretizacdo de todo esforco
anterior. As falhas no fechamento acontecem por falta de treinamento.
Os vendedores saem a campo sem ter conhecimento das técnicas que
podem dar melhores resultados. Para fechar bem a venda é importante
vender o item certo de acordo com as necessidades do cliente, manter
sempre o controle da entrevista, ficar atento aos sinais de compra do
cliente, manter sempre uma atitude positiva, resumir os pontos
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principais da apresentacdo, nao ter medo de fazer o fechamento, agir
naturalmente e deixar sempre um item para o momento final da venda.
Para o vendedor, o ato de fechar a venda gera uma grande expectativa e
ao mesmo tempo uma nostalgia, pois é nesse momento que suas
habilidades sao colocadas em pratica e a venda se torna efetiva.
Ansiedade nesse momento s6 vai afugentar o cliente. Para ter sucesso no
fechamento, o vendedor precisa saber definir a situacao de seu cliente e
estar preparado para selecionar sua técnica mais adequada. As perguntas
abertas e fechadas sao comumente utilizadas na técnica de fechamento.
A pergunta aberta é a mais utilizada, pois faz o cliente argumentar e falar
mais sobre o que procura comprar.

[

O\
Vi

Pratica Transformadora ..

Questoes para debate
1) Comente com o grupo a importancia do fechamento da venda:
2)Se o fechamento falhar, todas as fases anteriores nao foram
importantes? Comente:
3)Quais sao os requisitos que facilitam o fechamento da venda?
4)Ansiedade do vendedor durante o fechamento pode ser negativo?
Explique:
5) Como funciona a técnica “vestindo a camisa do cliente”?
6)Que frases podem ser “impactantes” no fechamento da venda?
Comente que outras frases sao utilizadas pelo grupo:
7) O ganho variavel estimula o vendedor a utilizar com frequéncia a
técnica de fechamento?
8)Que grau de dificuldades vocé e sua equipe encontram no momento do
fechamento da venda?

Discuta a frase: “O vendedor que se retrai quando o cliente
diz “nd0” jamais serd um vendedor de sucesso. O “nao” é a primeira
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oportunidade que vocé tem para iniciar a venda”. - John Callies, Callies
Management Consulting

Dinamica de grupo: Avaliacio dos sinais durante
apresentacao de vendas

Sistematica: Cada participante escolhera um produto da empresa
para apresentar aos demais. Antes da apresentacio, entregue a cada um
uma avaliacao contendo 10 itens ligados aos gestos e sinais do vendedor.
Cada vendedor sera avaliado pelos demais ao estipularem uma nota de 1
a 3 regular, de 4 a 6 bom, de 7 a 10 6timo sobre movimento das maos,
gesticulacdo das palavras, olhos, pernas, ombros, boca, voz, etc. Apos a
apresentacdo, o vendedor recebera a devolutiva de cada participante sem
precisar ser identificado. O feedback de cada participante vai ser
relevante para quem apresenta, para poder corrigir suas falhas e
aprimorar o que ja vem fazendo de bom.
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- Competéncia 09

Pés-venda

“Chame o sucesso para fazer parte da sua vida. Acredite no seu
potencial criador, seja inovador, treine sua mente para vencer, estipule
metas e, principalmente, lute por seus ideais.” Fldvio de Souza

9.1 Como aproveitar o maximo do p6s-venda
para gerar fidelizacao e retencao de clientes

O poés-venda é encarado por muitos vendedores como estratégico.
J4, para outros, o que importa € o momento do fechamento do contrato,
ou a entrada do dinheiro no caixa. Esquecem que este mesmo cliente
pode parar de comprar e nunca mais entrar na empresa. O
relacionamento com o cliente ap6s sua compra pode se transformar em
retencdo ou fidelizagdo, desde que haja um acompanhamento efetivo.
Empresas que investem em acoes de pos-vendas estao criando lacos de
longo prazo com seus clientes.

As empresas valorizam profissionais de vendas que desenvolvem
relacionamentos duradouros com seus clientes. Nao medem esforcos
para fortalecer as relacoes, com atendimento diferenciado e estendido.
Os bons vendedores nao ficam esperando uma ligagcao de um cliente ou
que o cliente apareca em sua frente de uma hora para outra. Dedicam
tempo necessario para ir até seus clientes para identificar novas
necessidades e fortalecer os lacos afetivos.

Nao podemos tratar o cliente como se fosse um cifrao, quando a
venda € a inica razao de contato e nada mais. Preocupar-se com o sucesso
do cliente é diretamente proporcional a satisfacdo do vendedor. Em
algumas situacoes de pos-venda, a empresa autoriza o vendedor a



192

desenvolver solugoes para seus clientes, sejam em forma de consultorias,
dicas, informacoes do mercado e tendéncias. Dessa maneira, o papel do
vendedor vai muito além da venda tradicional, pois exerce a funcao da
venda mais elaborada e consultiva, na qual a satisfacdo do cliente faz
parte do negocio.

Vendedores medianos tratam seus clientes de forma convencional
e total despreocupacao. Hoje, fazer o que todo mundo faz é muito facil,
porém o resultado nao sera satisfatorio. Fazer o “diferente”, potencializa
e contribui muito para a retencao dos clientes.

9.2 Formas de potencializar o pés-venda

1° Criar relacionamentos de longo prazo com os clientes
mensurando sua satisfagao.

20 Sutilmente oferecer novos produtos e servicos para 0 mesmo
cliente.

Clientes, quando voltam a empresa, gostam de serem atendidos
pelos mesmos vendedores, pois ja desenvolveram lagos afetivos. Quando
o vendedor sai da empresa, esse mesmo cliente fica deslocado, inseguro
e pode nao voltar mais a consumir produtos e servicos.

O pos-venda ou acompanhamento geram maior afinidade entre o
vendedor e o comprador nos gostos, preferéncias, desejos e percepgoes.
Vendedores que sao héabeis no acompanhamento aumentam o ticket-
médio de cada cliente.

9.3 Fases do pos-venda
Para Las Casas!, o p6s-venda possui as seguintes fases:

1 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Técnicas de Vendas. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
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Figura: 9.1 Fases do pés-venda.
eSeguimento: Em determinada situacdo o vendedor nunca mais
encontrard o comprador. No entanto, é necessario, dependendo da
situacdo, que haja um acompanhamento desse comprador por meio de
um telefonema, um e-mail ou uma visita pessoal que veremos mais a
frente;
eVerificaciao de entrega: O vendedor, mesmo desincumbido da tarefa
de acompanhamento, deve interessar-se e saber a respeito do andamento
do negocio. O sucesso de uma negociacao depende de uma série de
fatores, principalmente ter uma retaguarda preparada para dar todo
suporte necessario no pos-venda;
eAjustamentos e acertos: Duvidas contratuais, falta de dados nos
pedidos e inconsisténcias podem causar problemas na entrega. Por isso,
os acertos devem ser alinhados e conferidos antes de encaminhar o
produto ao cliente.
eInstalacao: Dependendo da caracteristica do produto e se 0 mesmo
deve ser instalado, um jogo de quarto, uma fachada ou um portao, o
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vendedor nao precisa acompanhar a obra completa, mas sao importantes
visitas temporarias;

O pos-venda eficaz nao deixa o cliente no esquecimento. Existem
ferramentas que auxiliam no contato permanente e na verificacao da
satisfacao desse cliente. Empresas utilizam a técnica: ligar/visitar/e-
mail.

9.4 Poé6s-venda por telefone
Relacionamento por meio do telefone — Utilize em seu
favor para vender mais

Milhoes de pessoas recebem ligacoes de empresas vendendo
produtos e servicos. Muitos ficam irritados e criam certa aversao a essa
pratica. Como vimos em pods-vendas, o telefone pode ser uma ferramenta
importante de contato com o cliente para mensurar sua satisfacio e é
claro, vender mais. Mas quando utilizamos essa ferramenta para vender,
alguns cuidados sao imprescindiveis:
eTer as argumentacgdes necessarias sobre o produto ou servico que for
vender;
eReunir o maximo de informacgoes antes de fazer uma ligacao;
eSeja por celular ou fixo o telefone ainda é eficaz quando bem utilizado;
Quando for atender uma ligacdo na empresa, o vendedor deve ficar
atento as recomendacoes:
eAtenda ao telefone até o terceiro toque;
eFale 0 nome da empresa, seu nome e “bom dia” ou “boa tarde”;
¢Cuide para nao falar com o tom de voz alto;
eEvite fumar, mascar chiclete ou ter bala na boca. Quem esta do outro
lado vai perceber;
¢ Utilize palavras: um instante, por favor, obrigado;
eN3o deixe o cliente esperando por muito tempo na linha. 15 segundos
parece uma eternidade;
eSe prometer retornar ao cliente, anote e nao se esqueca de ligar;
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¢O primeiro contato com o cliente por telefone é o “cartao de visitas”, por
isso a boa impressao é imprescindivel;

eCuidado com os tratamentos: “meu senhor”, “minha senhora”, ao falar
com um jovem. Padronizacdo demais vai irritar o ouvinte: “s6 um
segundinho, vou ver se o diretor esta”.

eDemonstre simpatia e tenha sempre uma agenda em maos para anotar
detalhes da ligacao.

Muitos clientes preferem receber um telefonema ou uma
mensagem via celular. Neste caso, para nao causar irritagcao do cliente, é
importante que a acdo seja rapida. Ligacoes demoradas com aquela
musiquinha de fundo (espera telefonica), s6 vao causar ma impressao e
afugentar o cliente. Horarios improprios como a hora do almocgo, durante
uma reunido de negbcios ou em viagem, vao causar ma impressao e
aversdo do cliente. O melhor seria perguntar para o cliente apds o
fechamento da venda, se ele autorizaria a empresa entrar em contato por
telefone. Caso o cliente autorize, veja qual o melhor horario para realizar
a acao de pbs-venda.

Mensagem por celular, quando mal utilizada, pode
causar um grande transtorno para o cliente

Em uma determinada situacdo uma vendedora de uma loja de
roupas enviou uma mensagem via celular para um cliente. Nao
identificou o nome da empresa e escreveu a seguinte frase: “Ola, venha
conferir as novidades que eu tenho para vocé. Vai gostar”. Naquele
momento, quem leu a mensagem foi a esposa do cliente. Imagine o
transtorno que gerou por falta de comunicacao da vendedora. E claro que
este foi um caso isolado, mas foi real e gerou um grande transtorno para
o vendedor, para o cliente e para o dono da empresa. Uma simples
mensagem por telefone quase causou uma separacao.

Contudo, quando a mensagem ¢é direcionada, com identificacdao
adequada, horario adequado de envio e autorizacao do cliente, ira causar
boa impressao e gerar venda. Toda acao pods-venda deve ser bem
direcionada e planejada.

Empresas utilizam o telefone para desenvolver pesquisa de
satisfacdo junto aos clientes e mensurar os pontos fortes e fracos durante
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o processo da venda que ocorreu. Realizam essa mesma pesquisa a cada
trés meses, tabulam os dados e, pela amostragem, desenvolvem planos
de acao para melhorar todos os setores da empresa.

9.5 Pos-venda por meio da visita

Neste caso, a acao de pdés-venda realizada por meio de uma visita
acontece com frequéncia de empresa para empresa. E quando o vendedor
vai até a empresa/cliente para continuar vendendo e também mensurar
sua satisfacdo em relacdo aos servicos e produtos. A visita acontece
quando o vendedor busca uma relacao duradoura e de confianca com o
cliente. Esta forma de p6s-venda ja era utilizada ha muito tempo pelos
caixeiros-viajantes, eles realizavam uma acao de venda e, passado algum
tempo, retornavam na mesma empresa ou residéncia para trazer
novidades e ouvir o feedback dos seus clientes. O caixeiro-viajante jamais
imaginava que naquele momento estava realizando uma acao pés-venda.

Nesta situacao, o vendedor, para gerar maior efetividade, deve ligar
para o cliente e agendar a visita. Sabe-se dos casos em que o vendedor
ficou uma “eternidade” esperando para ser atendido. Na duavida, o
agendamento é o melhor caminho. Assim, ao visitar o cliente o vendedor
conhece mais seus gostos e necessidades, melhora o relacionamento por
estar na frente do cliente e tende a ter mais oportunidades de apresentar
novas solugoes.

Forca do pos-venda numa induastria de moveis

Tive a oportunidade de falar com um empresario da industria de
moveis, que tem por regra visitar todos os seus clientes para realizar o
pos-venda. O proprietario da empresa vai até a residéncia do cliente para
conferir se a instalacao da cozinha, do jogo de quarto ou do novo armério
foi feito sem que haja qualquer detalhe que possa gerar insatisfacao do
cliente. Confere os detalhes, se os instaladores desempenharam o
trabalho com eficacia e se o cliente ficou satisfeito. O empresario
comentou que esta acdo transmite seguranca ao cliente e monitora o
desempenho de sua equipe. Evidenciou que apo6s iniciar este trabalho de
pos-venda, reduziu a insatisfacdo de seus clientes e o nimero de
retrabalhos também foi menor em relacao aos anos anteriores.
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Poés-venda para mensurar a satisfacao dos clientes de um
auto center

O pos-venda pode ser feito por qualquer empresa que busque
maior competitividade. Uma determinada loja auto Center liga para
todos seus clientes na semana seguinte para saber sua satisfacao e
convida o cliente para quando precisar de qualquer outro procedimento,
que lembre da empresa. Esse mesmo auto center faz um trabalho de
relacionamento no aniversario dos seus clientes. Ou liga parabenizando
ou envia uma mensagem pelo smartphone. Agindo assim, a empresa
fortalece sua marca na mente de seu cliente.

9.6 Pé6s-venda por e-mail ou redes sociais

E a acio de pds-venda que é cada vez mais utilizada pelos
vendedores. Nao tem custo e o retorno pode ser imediato. Alguns
cuidados para que esta acao nao se transforme em junk mail (e-mail
lixo), ou ainda, enviar um contetido com virus. Nestes casos, dependendo
da gravidade pode até perder o cliente. Hoje, com a “febre” das redes
sociais, ficou mais facil se conectar a internet e se relacionar com os
clientes.

O e-mail pode ser potencializado por meio do envio de e-marketing
periodico, com intuito de informar o cliente das novidades e fortalecer a
marca em sua mente. J4 o e-mail padronizado vai gerar feedback do
cliente com o objetivo de mensurar sua satisfacio com o produto,
atendimento, condi¢oes de pagamento e outros. Para que o e-mail surta
efeito, é importante que nao tenha textos longos. Quanto mais sucintos,
mais facil do cliente visualizar. Dependendo do segmento, a forca do e-
mail j4 ndo é tdo intensa quanto ha alguns anos. Hoje, o foco est4 nas
redes sociais. Algo que ja acontece nos Estados Unidos e Europa.

O pos-venda € a garantia de que as promessas realizadas nas fases
anteriores sejam cumpridas. O vendedor e seu suporte devem tomar
todas as providéncias necessarias para que tudo o que foi combinado seja
cumprido, quanto o comprador avalia o que foi entregue, evidencia
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Teixeiraz. E trabalhar bem o pos-venda serd um meio para uma nova
venda. Afinal, se o cliente ja teve uma experiéncia positiva na primeira
compra, agora é s6 manté-lo ativo por muito tempo.

9.7 P6s-venda bem feito é ficar de olho no
cliente

Duvidas? Esta palavra nao pode estar na mente do cliente ap6s uma
compra. O vendedor pode muito bem entrar em contato com o cliente
para ver se ainda hé alguma dutvida sobre o produto ou o servico. Tém
clientes que ficam com uma imensidao de duvidas, mas nao ficam a
vontade para ligar para a empresa ou falar diretamente com o vendedor.
Quando o vendedor liga, o cliente fica seguro e menos angustiado para
sanar suas duavidas. Por isso, o pds-venda precisa ter uma oOtima
retaguarda de profissionais para dar todo suporte durante o fechamento
do contrato até a entrega no local indicado pelo cliente. Muitos clientes
ficam inseguros por nao saber ao certo se o produto vai chegar como
combinado.

Alguns grandes varejistas da internet, apos o cliente ter adquirido
um produto, disparam imediatamente um e-mail informando o codigo,
parcelamento, acompanhamento do pedido e um fone ou e-mail a
disposicao para sanar qualquer tipo de duvida. Vendedores experientes
realizam o pds-venda com envio de mensagens de agradecimentos e
elogios ao cliente, por ter adquirido um excelente produto. Outra acao
que da resultado no pés-venda é o envio de congratulagoes ao cliente,
pela passagem do seu aniversario, casamento ou outra data importante.

9.8 Como agir diante da reclamacao de
clientes

Existem empresas que geram uma irritacdo sem tamanho por nao
solucionarem o problema do cliente. Ligam para fazer uma reclamacao e

2 TEIXEIRA, Elson Adalberto. Gestdo de vendas. 3. ed. Rio de Janeiro: Editora FGV,
2006.
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ninguém resolve ou prometem uma solugio rapida e vao “enrolando”.
Muitos de no6s ja passamos por situacoes em que nao conseguimos
resolver o problema ou se arrastou por muito tempo. Diante desse
assunto, surgiu a Normatizacdo NBR ISO10002/2005 que trata das
Diretrizes para o Tratamento de Reclamacoes nas Organizacoes.

“Uma reclamacao é uma manifestacio de insatisfacao
feita para uma empresa, relacionada aos produtos ou ao
proprio processo de gestio de reclamacdées, no qual uma
resposta ou soluciao é explicita ou implicitamente esperada”.
Definicao da ISO 10002:2005. A norma evidencia alguns passos que o
empresario pode utilizar para melhorar sua relacdo com o cliente:

Figura 9.2 Fases da solucao da reclamacao de clientes.

Até pouco tempo nao existia PROCON, Codigo de Defesa do
Consumidor e IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor,
ReclameAqui, entre outros. Hoje, o cliente que se sente na razao, bate o
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pé e exige seus direitos. Muitas empresas estao despreparadas sobre esse
assunto e vao “literalmente” enrolando seus clientes, agindo de ma fé,
falta de ética e tirando vantagens. O cliente sabe que se sentir injusticado
vai direto ao PROCON buscar seus direitos.

Muitas empresas investem nesse setor ao disponibilizar um
profissional preparado para resolver as reclamacoes. Ja outras, investem
em SAC — Servico de Atendimento ao Cliente, 0800 e equipe a disposicao
para solucdo de problemas. Com a venda pela internet, muitas empresas
possuem o chat para o cliente tirar suas dividas em tempo real, sem
gastar tempo tentando entrar em contato pelo 0800 ou pelo telefone
convencional.

Certa vez resolvi comprar um aparelho de ar-condicionado modelo
split e entrei em um desses sites de compra pela internet. Efetuei a
compra e aguardei a chegada do aparelho. Fiquei surpreso quando a
encomenda chegou. A empresa enviou somente a parte interna do
aparelho e a parte externa, onde vai o condensador ou compressor nao
vieram. Tentei ligar diversas vezes para o fone 0400 e ficava uma
musiquinha de fundo (espera telefonica) com uma voz suave dizendo que
a empresa investe na satisfacao do cliente, bl4, bl4, bla. Depois de uma
semana tentando falar com alguém para resolver meu problema,
pesquisei na internet como reclamar e foi ai que encontrei o site Reclame
Aqui. Foi s6 preencher os dados e expressar minha insatisfacdo que em
duas horas alguém da empresa me ligou para solucionar o problema.
Expliquei a situacdo e em dois dias a outra parte do aparelho foi enviada.
E 6bvio que nunca mais comprei produtos nessa loja via internet.

Segundo a Normatizacdo da ISO10002/2005 existem alguns
passos para um tratamento adequado nas reclamacoes: Recebimento da
Reclamacao; Confirmacao; Avaliacdo Inicial; Respostas a reclamacao;
Comunicacao da decisao e Encerramento da Reclamacao.
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9.9 P6s-venda que resulta em satisfacao do
cliente

Quando se fala em cliente ndao podemos ignorar a relacao que
devemos ter com ele, de preferéncia para toda a vida.

1° O cliente e o futuro

Devemos lembrar que o cliente também muda. Acompanhar as
tendéncias e novas necessidades sao essenciais para garantir longevidade
dos clientes. Adotar novas praticas, implantar novidades e ter atitude
com visao no futuro e foco no cliente da empresa.

2° Prometeu, cumpra

Palavra de honra é fundamental para gerar credibilidade junto ao
cliente. Se prometeu, cumpra no prazo determinado o que foi negociado.
Muitas empresas esquecem de aplicar o que foi definido em contrato e
isso causa grande insatisfacdo no cliente. Para quem for pesquisar no
Procon ou o site Reclame Aqui, vai perceber que ainda é uma préatica
comum no cotidiano das empresas.

3° P6s-venda por telefone

Muitos clientes estdo cada vez mais irritados com o servico de
atendimento ao cliente que liga em horarios improprios para realizar o
pos-venda. Certa concessionaria de automéveis ligou para um cliente no
meio da tarde para realizar uma pesquisa de satisfacdao. A questao é que
nao foram nem um nem dois minutos, mas passou-se de cinco minutos
de perguntas e argumentacdes. As pesquisas devem ser breves para nao
causar aversao nos clientes.

4° Solucao imediata de qualquer problema

Determinados clientes sdo tratados como se fossem uma bolinha
de ping-pong, no vai e vem de ligacOes, setores e atendentes. A
burocracia cria amarras e falta de solucoes nas organizacoes. Agilidade e
organizacao estao no manual do bom atendimento de p6s-venda. Frases
do cotidiano principalmente por telefone: “meu senhor, s6 um instante”;
“estou transferindo para outro ramal”; “aguarde um minutinho, por
favor”; “obrigado pela sua ligacao, aguarde mais um instante”; “estamos
aqui para atendé-lo com exceléncia, por favor, aguarde mais um
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instante”. Frases comuns que estdo ha décadas em nossa memoria e
ainda utilizadas por muitas organizacoes.

Sabe-se que o vendedor é um grande gerador de receitas para a
empresa e é ele quem dita a “pulsacao” de todos os outros setores, desde
a produgdo até a area financeira. Por isso, o vendedor deve ter todo o
suporte necessario para que seu trabalho tenha éxito. Muitos vendedores,
precisam se preocupar com a producao, com a cobranca, com assisténcia
técnica, manutencao e com a satisfacao do cliente. Conheco uma empresa
que o vendedor fica 70% do seu tempo resolvendo questoes de processo
e a empresa nao percebe que a funcdo do vendedor é “vender” e que
precisa ter um suporte eficaz em todo o processo. A relacio B2B
(Business to Business) ou B2C (Business to Consumer) deve ser levada a
sério, pois o verdadeiro pos-venda estd em mensurar a satisfacdo do
cliente e continuar vendendo. O relacionamento deve ser duradouro e de
extremo profissionalismo, no qual o cliente percebe que ha parceria e
ganha/ganha.

O pos-venda, para muitos gestores, encerra-se somente em um
contato, sendo muito mais do que a etapa final da venda. O verdadeiro
pos-venda é aquele que ajuda a fechar a proxima venda, portanto é um
ciclo constante e que nao tem fim. Mas o que se observa é justamente o
contrério, pois a maioria nao faz qualquer acao de p6s-venda. J4 para os
que fazem esta acdo, acabam encerrando por ai o contato com o cliente,
fazem somente uma vez.

A acdo do pds-venda tem a funcdo de reverter qualquer mé
impressdo causada na venda e alinhar vendas futuras. Aquele mal-
entendido, falta de comunicagdo, possivel insatisfacio, sao
caracterizados neste contato e com isso, o gestor precisa criar acoes que
revertam as situagoes negativas e contribuam para sua satisfacao.

Quando o po6s-venda se torna uma extensao da venda, o vendedor
entende que depende dele ser proativo e estar motivado para continuar
realizando os contatos. Aquela maxima que diz: “o sucesso esta no pds-
venda que vende” é uma realidade nas empresas com maior
competitividade. Elas sao impulsionadas a nao se conformar com o
fechamento da venda somente, mas sim, se relacionar com os clientes no
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longo prazo para que o contato seja uma constancia de propositos para a
empresa. Se a retencao de clientes custa menos que conquistar um novo
cliente, a maxima de ter contato permanente funciona. Para o sucesso do
pos-venda a estratégia é necessaria constantemente.

2 Resiliéncia...

“Ser vendedor é a ultima coisa que me restou na
vida! Disse um vendedor fracassado...eu disse
FRACASSADO!" Vanderlei Correia

9.10 Caminhos para ter sucesso no pés-venda

1° Treine sua equipe periodicamente e trabalhe o quanto o pos-
venda € importante para a organizacao;

20 Contratacao da equipe com as competéncias necessarias para ter
a cultura do p6s-venda;

3° Ap6s mensurar a satisfacao do cliente, desenvolva um plano de
acao para solucionar qualquer problema existente o mais rapido possivel;

4° Busque ferramentas prontas: CRMs, chats e redes sociais;

5° Construa com sua equipe o conceito de continuidade nas vendas
e nao considere o pos-venda como ultimo contato;

6° Sua equipe de pos-venda deve ser organizada e ter um controle
eficiente de historico de contatos;

7° Deixe a disposicao de seus clientes, multicanais que possam
aproximar ainda mais o contato;

8° Defina junto a equipe qual o melhor formato de pés-venda:
telefone; e-mail; visita; redes sociais; Skype; chat, etc.

9° Faca reunides periddicas para alinhar a comunicaciao com sua
equipe e discutir “cases” positivos ou negativos;

10° Acabe com vicios de profissionais que acham o po6s-venda
desnecessario, pois ja vém com uma cultura pessimista em relacdo a
acao.

Resumo do capitulo 9

Fase final no processo, o po6s-venda nao é levado a sério por muitos
vendedores ou gestores das empresas. Acham irrelevante, pois a venda ja
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aconteceu e o cliente j4 assinou o contrato ou o dinheiro ja esta no caixa.
Engano. Nao podemos tratar o cliente como se fosse um cifrao, do qual a
venda é a unica forma de contato e nada mais. Preocupar-se com o
sucesso do cliente é diretamente proporcional a satisfacdo do vendedor.
Hé4 duas formas para aproveitar essa fase: criar relacionamento de longo
prazo com os clientes mensurando sua satisfacdo e oferecer novos
produtos e servicos para o mesmo cliente. O acompanhamento gera
maior afinidade entre o vendedor e o comprador nos gostos, preferéncias,
desejos e percepcoes. Vendedores que sao habeis nos acompanhamentos
aumentam o ticket-médio de cada cliente. As formas de pds-vendas se
resumem em trés acoes: ligacao telefonica, visitar o cliente em seu
estabelecimento ou residéncia ou enviar um e-mail. Até alguns anos, as
empresas nao utilizavam o e-mail e, sim, a carta enviada pelos Correios.
Hoje, praticamente desapareceu essa acao de pds-venda realizada pelas
empresas ao enviar uma carta aos clientes. Até mesmo os e-mails estao
sendo substituidos pelas redes sociais.

o /6008
Pratica Transformadora ?go |

Questoes para debate
1) Por que muitos vendedores acreditam que a venda se finaliza na
assinatura do contrato ou na entrega do dinheiro em caixa? Comente com
0 grupo:
2)“Tratar o cliente como se fosse um cifrao”. Comente essa frase com o
grupo:
3)Quais sao as duas formas de potencializar o p6s-venda?
4)0 po6s-venda também possui suas fases. Comente com o grupo cada
item:
5)Qual a importancia do pés-venda realizado pelo telefone?
6)Qual a importancia do po6s-venda realizado pela visita?
7) Qual a importancia do pés-venda realizado por e-mail?
8)Redes sociais como Facebook, podem ser uma ferramenta importante
no pbs-venda? Como?
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9)Dentre todas as formas de pos-vendas, qual o seu grupo julga ser a
mais importante?

10) Que acao de pos-venda a sua empresa desenvolve? Se nao desenvolve,
que sugestoes voceé daria para o dono da empresa?

11) Como agir diante da reclamacao do cliente?

Discuta a frase: “Nossa tarefa como comunicadores é
persuadir o consumidor a agir, qualquer que seja esta acao.” Marc Lewis,
Schoolof Communication Arts 2.0

Dinamica de grupo: Apresente o amigo para o grande
grupo

Sistematica: Divida o grupo de dois em dois e peca para que cada
dupla se posicione um de frente para o outro. Distribua uma folha em
branco para cada vendedor e peca para um entrevistar o outro com as
mais diversas perguntas sobre profissao, expectativas, estudos e algumas
amenidades. Apos todos terem entrevistado todos. Fale que as duplas
deverao vir a frente e um vai apresentar o outro. Ao apresentar o colega,
comente que esse momento é importante para o grupo se conhecer ainda
mais e para praticar a importancia da apresentacao. O facilitador pode
comentar que, na venda, dependendo a situagio, também teremos que
apresentar o produto ou o servigo para um grupo de pessoas. E nada
melhor que praticar como um laboratorio na frente de amigos.
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Competéncia 10

Gestao do tempo do
vendedor

“Bom mesmo é ir a luta com determinacdo, abracar a vida com
paixdo, perder com classe e vencer com ousadia... Pois o triunfo
pertence a quem se atreve.” Charles Chaplin

10.1 Como gerir o tempo de forma eficaz

Se vocé tem a sensacdo de que ndo tem tempo para nada, fique
tranquilo, vocé nao é o tnico vendedor que passa por isso. Podemos
pensar que o nosso tempo esta completamente cheio, “lotado”, porém ao
analisarmos mais afundo notamos que confundimos trabalho com
produtividade. Ser produtivo é aproveitar ao maximo nossa capacidade
para produzir de forma eficaz.

Para Bernhoeft!, desperdicamos nosso tempo com “bobagens”,
tempo demais na internet, retrabalhos, excessos de reunioes, vicios
(cigarro, café...) e tantos outros fatores que influenciam em nossa
produtividade. Existem profissionais que “matam o tempo” durante o
expediente, com o objetivo de trabalhar fora de horario e ganhar horas-
extras. Em empresas e reparticdes puablicas, se observam excessos de
atividades improdutivas ou extrema burocracia. Em relacdo a esses
fatores, a gestao do tempo pode ser importante em sua vida profissional
e pessoal, desde que vocé tenha foco e disciplina.

! BERNHOEFT, Renato. Tempo a favor. Sio Paulo: Saraiva e Virgilia, 2008.
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10.2 Rotina diaria

Em relacdo a rotina diaria, muitos projetos interessantes, que
poderiam resultar em ganhos financeiros, aumento da produtividade e
efetividade de novos negdcios, ficaram para tras. Ja diziam os vendedores
de outras épocas: “tempo ¢é dinheiro”. Hoje tempo vai além do dinheiro e
transcende a felicidade. Se tudo est4 atropelado e vocé nao tem tempo
para as coisas que sao relevantes, cuidado. Além da falta de tempo nos
envelhecer rapidamente, podemos ser surpreendidos por doencas fisicas
e da mente. Em determinadas situacoes, jogamos os atropelos para os
outros. Somos vitimas da falta de tempo e culpamos colegas, gerentes ou
até mesmo a familia que nos “toma” muito tempo. Grande engano pensar
assim.

Existem pessoas para quem, aproveitar o tempo é dormir o maximo
possivel, cerca de 12 a 14 horas por dia, um verdadeiro desperdicio do
tempo. Poderiam estar buscando conhecimento, se relacionamento,
praticando um esporte ou ganhando dinheiro. Ja outros preferem fazer o
que ja faz parte da rotina do brasileiro: assistir todas as novelas da noite.
Se vocé tiver o costume ou o “vicio” em assistir todas as novelas das 18 as
22h, vai perceber que foram 4 horas na frente da TV. Nao que assistir TV
nao seja bom, mas pare e pense no tempo desperdicado semanalmente,
mensalmente e anualmente assistindo novelas.

Praticamente cem por cento dos vendedores recebem ganhos
variaveis, seja por comissionamento, metas, premiagoes e outros. Neste
caso, a necessidade de aproveitar eficazmente o tempo é determinante no
ganho salarial. Mesmo assim, os vendedores podem potencializar a
gestao do tempo em seu favor e aumentar as vendas.

10.3 15 dicas importantes para o
gerenciamento do seu tempo

12 Tenha uma agenda sempre a mao e documente as acoes a serem
executadas.

22 No final de um periodo, pare para avaliar os resultados.

32 Deixe de lado as atividades que nao estdao gerando resultados.



208

42 Evite a procrastinacao — ato de deixar as coisas para depois.

52 Cuide para nao gerar retrabalhos ou repetir determinadas
funcoes desnecesséarias.

62 Focalize sua venda. Selecione melhor seus prospects.

72 Programe sua rota de contatos para evitar tempo perdido na
estrada.

82 Adquira urgente um GPS para nao perder tempo encontrando
prospects.

92 Anote as caracteristicas e historico de cada cliente para saber
seus gostos.

102 Material de trabalho sempre em maos (pedidos, contratos,
enderecos, amostras, nomes, etc.).

112 Evite ficar tempo desnecessario no cliente s por conveniéncia.
Lembre-se que existem outros clientes que estao esperando por vocé.

122 Seja resiliente. O sucesso s6 depende do seu empenho e
motivacao. Nao fuja do foco.

132 Administre seu tempo: mente-corpo-espirito. Familia, amigos
e relacionamentos fazem parte do seu sucesso.

142 Se tudo esta atropelado e o resultado € insignificante, reveja as
acoes, planos, metas, formas e atitudes. Ser competente estd na
capacidade de mudar.

152 Determine um tempo diario para fortalecer sua fé. Deus nos
conforta em meio as turbuléncias.

Atitude do vendedor em dizer nao

Tém profissionais de vendas que nao sabem dizer nao e geram com
isso verdadeiros atropelos em sua vida. Saber dizer nao é uma habilidade
importante no gerenciamento do tempo. Caso vocé deva recusar ao dizer
um “nao”, tenha um motivo que justifique, use a diplomacia ou sugira
outra forma de ajuda-lo, evidencia Manciniz2.

2 MANCINI, Marc. Como administrar seu tempo. Rio de Janeiro: Sextante, 2007.
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10.4 Determine o que é importante, urgente
e circunstancial em sua vida
Segundo Barbosa3, o gerenciamento do tempo é composto pela
triade: Importante, Urgente e Circunstancial:
Importante:
» Atividades verdadeiramente importantes em sua vida;
* AcOes que trazem resultados efetivos;
« Tarefas importantes tém prazo (horas, dias, semanas, meses, anos, etc.)
para ser feitas. Do contrario, elas seriam urgentes;
« Essas atividades sao pessoais, com importancia para vocé e nem sempre
para os outros;
* Proporcionam prazer ao serem executadas;
* Trazem algum tipo de resultado positivo a curto, médio ou longo prazo;
« Em geral, s3o espontaneas

Urgente:
e Tarefa deve ser feita imediatamente;
« “Ja”... “Pra ontem”;
» Algumas pessoas utilizam a urgéncia como uma fuga de seus problemas
pessoais (colesterol a mil, ociosidade, esposa e filhos ficam de lado);
« Urgéncia ndo é necessariamente prioridade.

Circunstancial:

* Qualquer tipo de atividade a qual vocé é levado a fazer em funcao de uma
situacdo, condicao, ambiente ou de outra pessoa — sem a sua vontade
total;

* “Aquela visita inesperada”. Perda de tempo com certas coisas;

» Nao geram resultado;

* Gera sensacao de insatisfacdo, angtstia, saturacgao, decepcao;

* Ficamos presos a circulos viciosos das circunstancias.

3 BARBOSA, Christian. A triade do tempo. Sao Paulo: Campus, 2004.
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Hill4 evidencia que no existe uma férmula tinica e verdadeira para
gerir o tempo, mas sugere a seguinte configuracao:

Figura: 10.1 Nosso tempo em 24h por dia.

O autor ainda destaca o horario que ninguém deve seguir:

8 horas de trabalho, de olho no relégio e pensando no fim do
expediente;

8 horas de sono;

8 horas de desperdicio de energia em comida, bebida e sexo em
excesso e outros habitos destrutivos.

Soma total: 24h

4 HILL, Napoleon. Quem Vende Enriquece. Sio Paulo: Editora Fundamento
Educacional, 2011.



211

Como esté o gerenciamento do nosso tempo em relacao aos habitos
que temos no dia a dia? Sera que nao estamos perdendo tempo com
coisas banais, rotineiras, chatas e que nao nos fazem bem? Fazendo uma
autoanalise, o vendedor pode verificar seus pontos fortes e fracos em
relacdo ao gerenciamento do tempo. Pergunte-se: quanto tempo eu passo
me deslocando de um lugar para o outro? Quanto tempo disponho para
atender um cliente? Por que os outros atingem as metas e eu nao consigo
acompanhéa-los? O que eu posso fazer para gerenciar melhor o meu
tempo? Héabitos ndo saudaveis nos levam a improdutividade. Pense:
quanto tempo um fumante leva para fumar um maco por dia?

10.5 Pragas na gestao do tempo

Nem sempre o tempo esta ao nosso favor, muitas vezes perdemos
tempo com coisas banais:
eRefazer trabalhos que ja foram realizados por falta de atencao;
eResolver um problema no 0800 que, dependendo, gera uma eternidade;
eGastar parte do almoco para ir ao banco trocar um cheque;
eFicar no Facebook conversando sobre amenidades em horério de
expediente;
eVerificar e-mails a cada 10 minutos;
ePerda de tempo no trabalho com assuntos que n3o agregam
absolutamente nada;
oE muitas outras situacdes que nos fazem “matar” o tempo;
eN3ao anotar na agenda, achando que vai lembrar depois.

Para evitar situagoes que acabam com 0 nosso tempo e nao nos
agregam em nada, utilize a seguinte formula de Mancinis:

5 MANCINI, Marc. Como administrar seu tempo. Rio de Janeiro: Sextante, 2007.
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O que eu ganho Qual o vaior

com isso

Tem coisa que ndo me
agrega?

Figura: 10.2 Tempo x vendas = resultado.

12 Qual o valor do meu tempo? Quanto vocé ganha por hora?
Mensure o seu tempo e observe quantas horas perde por dia com coisas
banais e sem valor agregado;

2% Tem coisa que niao agrega? Poupe energia em coisas
“banais” e ira perceber que podera aproveitar o tempo com mais eficacia;

3° O que eu ganho com isso? Perceba o que esta fazendo e se
pergunte constantemente: o que esta acao esta agregando ao meu tempo?
Pode aplicar também para as pessoas que estdo a sua volta.

S &Y POSSO !

“{ Nao procrastine...

“Nao deixe para depois o que pode ser feito agora.
Enrolar o cliente s vai irrita-lo ainda mais.”

Vanderlei Correia

10.6 Combate a procrastinacao

A procrastinacdo é a vila da eficiéncia na gestdo do tempo. E o ato
de deixar as coisas para fazer depois. Alguns dizem que isso é coisa de
brasileiro. “Deixa que depois eu faco”. “Nao se preocupe, amanha eu
termino.” Ao “empurrar com a barriga”, o vendedor vai se tornando
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ineficiente e sem controle das suas acoes. Vai chegar um momento em
que nao consegue mais gerenciar seu tempo, pois tudo € urgente e para
ontem. A atitude em resolver as acoes de imediato, gera menos angustia
e sofrimento.

Vai enrolando...

Com jeitinho o cliente
vai entender!

Vai enrolando...

Vou remarcar a visital

Vai enrolando...

Depois eu terminol

Vai enrolando...

Logo eu comego!

Vai enrolando...

Agora ndo dal

Vai enrolando...

Quem sabe amanhal

Figura: 10.3 O ato da procrastinacdo.

eResolva as tarefas o quanto antes, ndo perca tempo se preocupando com
elas;

e Aplique os 5Ss em seu escritorio ou empresa para ser mais organizado;
eDelegue as funcoes sempre que for possivel para nao acumular e deixar
as coisas para depois;

eEncontre um ambiente que possa completar o trabalho sem ser
interrompido;

e Evite fazer “mil” coisas ao mesmo tempo e deixa-las pela metade;
eObjetividade ndo gera atropelos e coisas malfeitas;

eN3o tente ser perfeito. O perfeccionismo gasta tempo e energia;

O que pode acontecer caso vocé nao cumpra a tarefa? Pense nas
consequéncias.
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eAtropelos geram ansiedade e doencas futuras. Nao atropele. Tenha
disciplina e siga a filosofia japonesa nas tarefas.

10.7 A falta de gerenciamento de tempo

Imagine a cena:

Um vendedor que todos os dias perde em média 3 horas em acoes
desnecessarias durante o expediente:
¢30 minutos no banco;
¢30 minutos em bate papo com clientes sem necessidade e que nao gera
relacionamento efetivo;
¢40 minutos com os amigos (por celular, Facebook, Skype ou bate papo
narua);
¢30 minutos tirando pedidos atrasados em seu bloco ou pedidos do dia.
Sabendo que hoje um tablet ou um smartphone pode otimizar em 70% o
tempo;
¢50 minutos em deslocamentos desnecessarios, falta de estacionamento
ou congestionamentos (cidades grandes).

Se for observar, o que sao 3 horas por dia? Para muitos vendedores
acaba se tornando normal. Mas se for somar e colocar no papel pode
assustar no final do més. Imagine que o vendedor trabalha de segunda a
sexta-feira. Multiplique 22 por 3h= 66 horas/més jogadas no ralo. Se
multiplicar por 11 meses vai dar um total de 726 horas/ano. Dependendo
do seu ganho, isso pode significar um carro zero quildometro, uma viagem
dos sonhos ou capital de giro para ampliar o negobcio.

Para evitar tempo perdido é importante que o vendedor faca uma
andlise criteriosa do seu tempo semanalmente, ja que tempo ¢é dinheiro
para o vendedor. Jamais pode-se perder tempo com coisas banais e que
nao agreguem absolutamente nada ao seu ganho. Como vimos no
capitulo que fala de estratégia e planejamento, o vendedor pode utilizar
algumas ferramentas de controle.
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10.8 Tipica situacio de falta de
gerenciamento do tempo

Marcio é um vendedor de Comunicacao Visual e trabalha a base de
remuneracao por comissao. Seu ganho variavel reflete diretamente em
seu salario. Se nao vender, vai ganhar somente o piso da categoria.
Registramos um dia da vida de Marcio: logo pela manha apos o relogio
despertar as 7h30, Marcio levantou, foi tomar banho e fazer a barba. As
8h10 sentou-se com sua esposa para tomar café. Sem pressa, como
acontece todos os dias. Depois foi se arrumar, ja era 8h30 e nem tinha
saido de casa. Entrou no seu carro e foi para a empresa. No caminho
percebeu que nao tinha abastecido seu carro e o combustivel ja estava na
reserva. Parou para abastecer e aproveitou para calibrar os pneus do
carro. Olhou para o relogio, ja marcava ghsmin. Em dire¢do a empresa,
recebe uma ligacao de um cliente que ficou insatisfeito com a nova placa
e exigiu a presenca do vendedor em sua loja. O vendedor mudou de
direcao e foi até o cliente para ver o que tinha acontecido. Chegando 14,
por volta das gh20, atendeu a reclamacao do cliente e sua insatisfacdo em
relacao ocorrido. Saiu do cliente as 9h45 indignado consigo mesmo por
ter errado nas medidas que ele mesmo havia tirado uma semana antes.
Chegando a empresa, por volta das 10h, confere anotacoes em sua agenda
e no mesmo instante, sua esposa liga avisando que o médico do filho
estava marcado para as 10h30 e ele ndo podia se atrasar. Saiu da empresa
e voltou para casa pegar a esposa e o filho para levar ao médico. Achando
que seria atendido exatamente as 10h30, resolveu esperar a consulta,
mas seu filho foi atendido as 11h. A consulta durou meia hora e até chegar
em casa ja eram 11h 45 minutos. Ao chegar em casa pensou: “bom, ji é
quase meio dia vou aproveitar para almocar em casa”.

Discuta o caso acima com seus colegas de vendas e identifique quais
foram os ladrées do tempo e o que Marcio deveria ter feito para evitar
perda de tempo na sua manha.

“Muitos dizem que tempo é dinheiro”. Na area de vendas tem
grande fundamento se for analisar quanto valem 60 minutos nesta
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profissao. O tempo é como se fosse uma torneira ligada. Imagine que a
agua que sai da torneira sao as horas do dia. Cada segundo, minuto, hora
nao hi como voltar atras, por isso o planejamento do vendedor na gestao
do seu tempo é determinante para o seu sucesso. Vocés viram 0s casos
anteriores que mostram claramente como desperdicar o tempo com
coisas banais. Existem vendedores que atropelam o tempo, vivem
ansiosos, amargurados e infelizes. Imagine um grande empresario que
gerencia varios empreendimentos ao mesmo tempo. Se nao existisse
gerenciamento do tempo, com certeza entraria em colapso.

O aproveitamento inteligente do tempo também existe para
resgatar aqueles clientes inativos. Segue abaixo o que vocé pode fazer
para os clientes voltarem a comprar seus produtos:
ePrimeiramente tenha em maos um cadastro atualizado de clientes;
eGerencie diariamente o contato com pelo menos trés inativos;
eAnote as suas particularidades e desenvolva um plano de agdo para
resgata-los;

O marketing de relacionamento deve ser estratégico e aplicado para
todos os clientes ou ao utilizar a Curva ABC, vista anteriormente;

eHoje fideliza-se menos, porém de acordo com investimento em
relacionamento hé possibilidade de reter o cliente por muito mais tempo;
eDesenvolver um plano de argumentacao na hora da abordagem e como
conduzir o didlogo para nao se tornar intrusivo;

Algumas questoes inerentes ao resgate dos clientes
inativos
e¢Ha quanto tempo esse cliente parou de comprar?
¢Qual o motivo de nao ter mais entrado na loja?
eSera que esse cliente migrou para a concorréncia? Por qué?
eEsse cliente migrou para outra cidade? Foi embora?
¢O perfil do cliente ja nao se enquadra no perfil da empresa?
eCompensa contatar clientes que compram sé de vez em quando e em
pequenas quantidades?
eSera que esse cliente foi mal atendido e ndo quer nem ouvir falar o nome
da empresa?
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eSera que os concorrentes estdo mais preparados com equipe, mix de
produtos e organizagao?

Note que para reativar os clientes é preciso desenvolver critérios e
estudar os motivos do seu afastamento. Em um atendimento de
consultoria, um lojista se vangloriava dizendo que possuia mais de 20 mil
clientes cadastrados. Questionei para saber quantos desses ainda estao
ativos. Ele disse que nao chagava a mil clientes. Mostrou algumas fichas
de clientes de 30 anos atras. Sera que esse cliente ainda esta vivo?
Morando na cidade? Deve-se tomar cuidado com clientes muito antigos
e que pararam de comprar ha muito tempo.

¥ 'Talento...
T

“Va em busca do seu talento profissional e ndo
deixe que o “td lento” lhe contagie em sua area de
vendas.” vanderlei Correia

10.9 Dentro da gestao do tempo - Parabola da
Mala de Viagem

“Conta-se que um homem caminhava vacilante pela estrada,
levando uma pedra numa mao e um tijolo na outra. Nas costas, carregava
um saco de terra; em volta do peito, trazia vinhas penduradas. Sobre a
cabeca, equilibrava uma abobora pesada.

Pelo caminho, encontrou um transeunte que lhe perguntou:
“cansado viajante, por que carrega essa pedra tio grande?”. “E estranho”,
respondeu o viajante, “mas eu nunca tinha realmente notado que a
carregava”. Entao, ele jogou a pedra fora e se sentiu muito melhor. Em
seguida, veio outro transeunte que lhe perguntou: “diga-me, cansado
viajante, por que carrega essa abobora tao pesada?”. “Estou contente que
me tenha feito essa pergunta”, disse o viajante, “porque eu nao tinha
percebido o que estava fazendo comigo mesmo. Entdo, ele jogou a
abobora fora e continuou seu caminho com passos muito mais leves. Um
por um, os transeuntes foram avisando-o a respeito de suas cargas
desnecessarias e ele foi abandonando uma a uma. Por fim, tornou-se um
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homem livre e caminhou como tal”. (extraido do livro Psycho-
Pictography, de Verno Howard).

Em relacao ao texto, o que verdadeiramente estava pesando na vida
desse individuo? Muitas pessoas carregam cargas enormes € nao
percebem. Essas cargas podem ser a falta de tempo, a sensacdo de
pressao e o atropelo em suas acoes, a sensagao de ser incapaz por nao
saber gerenciar seu tempo. Ou até mesmo se deparando num “beco sem
saida”; culpas pelos erros do passado; culpas por nao ser capaz de ser feliz
na vida profissional e amorosa. Cargas de culpas e sentimentos negativos
ao longo de sua vida. O problema é que determinadas pessoas carregam
essas “cargas de tristeza e inseguranca” por todos os anos da sua vida.
Muitas culpam a sociedade, a familia, a falta de tempo ou a si mesmas
pela “carga pesada” em suas vidas.

Determinadas empresas estabelecem um cronograma de ac¢ao para
sua equipe de vendas potencializar seu tempo. Sao acoes pré-definidas
que darao uma direcdo a cada colaborador na area de vendas. Caso o
vendedor nao esteja efetivamente vendendo, estard desempenhando
outra tarefa inerente a sua fun¢ao: Acompanhe o exemplo abaixo:

Segmento Industria de moéveis sob medida

Dia: quarta-feira

Das 8h as 8h10 — Organizar a agenda do dia;

Das 8h10 as 8h30 — Agendar 3 prospecgdes para o periodo da
tarde;

Das 8h30 as 9gh30 — Ligar para clientes para fechar contratos;

Das 9h30 as 12h — Visitar dois potenciais clientes para demonstrar
portfélio de produtos e oferecer solugdes;

Das 12 as 13h — Almocar com equipe de vendas;

Das 13h as 15h — Visitar 3 novos prospects agendados na parte da
manha3;

15h as 16h — Entrar em contato com clientes para realizar o pos-
venda;

16h as 17h — Se reunir com setor de projetos para acompanhar o
seu desenvolvimento e alinhar modelos, cores, tamanhos, marcas e
gostos do cliente.
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Se o vendedor executar 70% dessas a¢oes durante seu dia, ja estara
de bom tamanho e no caminho certo no quesito aproveitamento de
tempo. Fatores externos podem atrapalhar essa agenda como reuniGes
de altima hora, cliente insatisfeito que necessita a presenca do vendedor
ou outros contratempos que geram desperdicio de tempo.

O aproveitamento do tempo também esta ligado a lideranca nas
empresas. Aquele que se diz lider, quando vira as costas, boa parte da
equipe se dispersa em conversas, bate papos no computador ou deixam
de executar suas funcoes, acaba gerando improdutividade e refletindo no
desempenho da empresa. Ja o lider que mesmo estando ausente possui
uma equipe centrada em suas fungdes e comprometida com as agoes,
além de ser mais competitiva, a empresa demonstra maturidade
profissional.

Resumo do capitulo 10

A gestao eficaz do tempo do vendedor é um dos fatores que
contribuem para seu maior desempenho. Muitos projetos interessantes e
rentaveis sdo desperdicados por falta de gerenciamento do tempo. Se
tudo est4 atropelado e vocé nao tem tempo para as pequenas coisas que
sdo relevantes, cuidado. Além da falta de tempo de nos envelhecer
rapidamente, podemos ser surpreendidos por doencas fisicas e da mente.
Gerir de forma eficaz seu tempo é observar, descrever e analisar o que é
importante, o que é urgente e o que é circunstancial. Aquela antiga frase
“tempo ¢ dinheiro” vale até hoje. Sera que estamos aproveitando bem o
nosso tempo? Lembre-se que se vocé dedica 100% do seu tempo na
profissao tem coisa errada. Somos inseridos e influenciados pelo meio e
o tempo deve estar a nosso favor. Alguns estudiosos dizem que o bom
senso no aproveitamento do tempo é o caminho para atingir todos os
propdsitos. Seja no amor, na vida pessoal, espiritual, profissional e
familiar. Muitos profissionais de venda nao utilizam seu tempo por serem
desorganizados ou pela procrastinacao, que nada mais é do que deixar as
coisas para depois. Ir protelando projetos, visitas aos clientes e acoes que
trazem crescimento. Aquele velho ditado, lembrado no tltimo dia do ano:
“neste novo ano vou voltar a estudar, vou achar mais tempo para a
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familia, vou mudar de emprego, vou, vou...”.Mas por falta de atitude,
nada disso acontece. Por isso, na gestao do tempo, o profissional precisa
planejar suas acgoes e ter atitude para fazer e acontecer. Existem pragas
na gestdo do tempo que muitas vezes nao percebemos e que podem
resultar em perda de tempo consideravel diariamente.

[

O
Vi

Pratica Transformadora ..

Questoes para debate

1) Discuta com o grupo a importancia de aproveitar bem o tempo na
area de vendas:

2) Comente como voceé utiliza de forma eficaz o seu tempo:

3) Comente sobre as 15 dicas importantes para gerir melhor o tempo:

4) Na Triade do Tempo: importante, urgente e circunstancial. Qual
o percentual do seu dia vocé usa para cada item?

5)Qual a formula ideal para aproveitar melhor as 24 horas do dia?

6) Como combater a procrastina¢cdo? Na sua empresa isso também
acontece?

Discuta a frase: “No final... H4 apenas uma visio que
importa. Ha apenas uma perspectiva que importa. HA apenas uma
percepc¢ao que importa. A do cliente.” - Jeffrey Gitomer

Dinamica de grupo: Como aproveitar melhor o meu
tempo

Sistematica: Divida sua equipe de vendas em 3 grupos. Cada grupo
discutira e entrara em consenso sobre a utilizacdo do tempo. Antes, passe
os conceitos basicos sobre cada item que sera discutido. Quanto por cento
¢ importante? Quanto por cento é urgente? E quanto por cento é
circunstancial? Sabe-se que o percentual pode mudar de profissional
para profissional, mas em relacao ao grupo é importante estipular uma
média percentual. Distribua folhas de flipchart e canetdes para os
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componentes de cada grupo colocarem o percentual. Apds cada grupo
apresentar ao grande grupo, abra espaco para comentarios. Na sequéncia
comente e justifique o percentual ideal segundo estudos sobre Gestao do
Tempo: 70% importante; 20% circunstancial e 10% urgente.
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