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Apresentacao

Este trabalho teve origem na aplicagdo de conhecimentos relati-
VoS a venda, a partir da propria experimentacdo em diversos ramos
de atividades: varejo, alimento, utilidades domésticas, eletrodoméstico,
téxtil, revestimentos ceramicos, entretenimento, servi¢os bancarios,
seguros, consorcio, eletrénicos e agribusiness, entre outros, em meio
aos quais vivi profissionalmente, quer vinculado as empresas, quer
como consultor.

O aperfeicoamento derivou-se da organizacdo de um estudo
abrangente que tenho sistematicamente aplicado aos profissionais de
vendas que trabalharam comigo ao longo dos ultimos anos.

Os profissionais que conseguiam vencer nas condi¢cdes de compe-
ticAo que o ambiente apresentava eram acompanhados de modo a ser
conhecido o seu comportamento e conhecidas as habilidades junto ao
cliente e a empresa a que estavam ligados.

O acompanhamento foi feito por meio de instrumentos de sonda-
gem e investigacdo, formulados a partir da fixacdo de objetivos de
estudo com base em teorias de vendas, motivos de compra e conceitos
mercadoldgicos.

Foram igualmente utilizados neste estudo, participantes de cursos
e seminarios ministrados em entidades e empresas-clientes de
consultoria de treinamento, quando na oportunidade um questionario
era aplicado para selecionar aqueles profissionais que seriam acompa-
nhados por instrumentos de verificacdo e entrevistas periddicas.

Tem sido muito interessante o acompanhamento da evolugéo des-
ses profissionais de vendas — sua transformacao no decorrrer dos anos
a medida que vao sedimentando seus conhecimentos e suas habilida-
des — seu progresso vai sendo premiado por meio de conquistas finan-
ceiras e profissionais.

Os instrumentos de estudo: pesquisas, entrevistas e testes de avalia-
¢ao, possibilitaram inicialmente comprovar os objetivos preestabelecidos
de desempenho do vendedor. Esse material gerou outros instrumentos
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de verificagcdo, aplicados em compradores — clientes e consumidores.
Um terceiro instrumento foi aplicado em pessoas ligadas a area de ven-
das das empresas — diretores, gerentes de vendas, de Recursos Hu-
manos, de treinamento e afins.

Os resumos, tabulagdes e classifica¢cdes dos resultados vém sendo
feitos a medida que os dados foram obtidos. As verificagbes dos resul-
tados foram sendo efetuadas nos ultimos 3 anos, e a elaboracdo do
plano da obra, nos ultimos 4 meses.

Objetivo do estudo

O objetivo do estudo foi equacionar a série de transacdes entre
vendedor e cliente durante o processo de venda, identificando pelo
comportamento de cada individuo quais elementos de aproximacao,
interacdo, persuasao e finalizacdo eram experimentados. A proposi¢ao
era a de que no processo de venda, o0 vendedor apresentaria maior ou
menor habilidade em identificar as necessidades do cliente a partir da
percepcao e conhecimento de praticas relacionadas. Essas habilidades
eram classificadas e comparadas com o grupo aferidor que eram ven-
dedores de resultados comprovados.

Critério de selecao

Os participantes eram selecionados em conformidade com os ob-
jetivos do estudo e para serem aplicados os questionarios, confidencial-
mente, observando-se:
1. Minimo de 3 anos e, na média, 5 anos de experiéncia na funcao de
vendedor.
2. Sinais de sucesso — postura pessoal, posse de bens.
3. Gosto pela profissao.
4. Em ascensado na empresa.
5. Desempenho constante — cobertura de cota, premiacao etc.

Analise dos dados

Os dados obtidos nos questionarios foram classificados de acor-
do com as proposicdes que investigam as praticas relacionadas. A
classificacdo do vendedor se deu a partir da utilizacdo dessas prati-
cas, coletadas por meio de questionarios entregues a seus clientes,
seus supervisores e das suas proprias respostas, a seguir compara-
dos. O volume de dados propiciou a elaboracdo do plano deste tra-
balho, com material suficiente para gerar outra obra, e que na se-
guéncia sera elaborada. Portanto, este € um trabalho que teve origem
na pratica. Nao é uma ficgdo sobre o assunto.
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Como ler este livro

O proposito de eu ter escrito este livro é que se torne para o
leitor, uma fonte de permanente consulta, para o0 seu crescimento
profissional. Por esse motivo, foi planejado levando-se em considera-
¢do a sequéncia dos assuntos a fim de que o leitor, parte apoés parte,
possa se instruir tornando-se um profissional de alto desempenho.

A primeira parte do livro trata da conscientizacéo de ser um pro-
fissional de vendas e ser melhor profissional. Aborda o clima relacional
entre vendedor e cliente, iniciando pela importancia do nome, como
elemento de identificacdo, de qualidade pessoal e de marketing, fazen-
do analogia com o marketing aplicado a produtos. Enfoca os diversos
perfis de profissionais, que buscam resultados de vendas e relaciona-
mento com o cliente. Divide os diversos tipos em quartis, de acordo com
seu comportamento profissional predominante.

Destaca o quartil de profissional de alto desempenho, aquele em
gue o texto do livro vai se concentrar para o aprimoramento de técni-
cas e habilidades. Apresenta um teste de auto-analise, visando medir o
seu grau de conhecimento sobre vendas. O resultado € interpretado e
aplicado no grafico do perfil profissional para entender a resultante em
termos de dominio de técnicas e habilidades. Ainda nessa primeira
parte, enfoca-se o sistema CABE (Caracteristicas, Ampliacdo, Benefi-
cios e Expectativa), para conhecer o se que vende.

A segunda parte tem como foco o cliente, e no primeiro mo-
mento questiona-se 0 ato da compra e da venda, para enfatizar o
processo mercadoldgico, o nucleo de necessidades das pessoas que
buscam a satisfagdo. Define a venda como a aplicacdo de habilida-
des e técnicas e a percepcao por parte do profissional das necessida-
des explicitas e latentes e a forma de induzir a compra, a partir do
entendimento das fases mentais: cliente e vendedor. Utiliza a analo-
gia de vendas com a de seducéo, durante o encontro com o cliente.
Estuda a evolucao das necessidades numa sociedade capitalista e 0
crescente estimulo emocional que motiva as pessoas a comprar.
COMO o processo mental de compra funciona e leva o vendedor a
AGIR num sistema de sintonia e sincronia dessas fases mentais. Trata
ainda dos elementos do encontro de vendas, que da ao vendedor a
possibilidade de fazer a sua apresentacdo, dominando a expressao
consciente e inconsciente e suas habilidades comunicacionais, de lei-
tura de ambientes, de espaco psicolégico e como tirar proveito des-
sas situacoes.
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A terceira parte aprofunda-se no sistema SEDUZIR, especificando
cada elemento desse conjunto de habilidades do profissional de ven-
das de alto desempenho: SINTONIZAR, para perceber mediante con-
tatos psicoldgicos e fisicos os problemas, necessidades e desejos do cliente
e estabelecer por meio da acao/reacdo, o clima de relacionamento;
EMPATIZAR, para captar, sentir e estabelecer a reciprocidade nos diélo-
gos e relacionamento com o cliente, colocando-se de forma disponivel,
de aceitacéo e de manutencéo do contato; DIAGNOSTICAR, para le-
vantar o quadro de necessidades de forma planejada; UTILIZAR,
apresenta a ligacéo entre o que o cliente necessita e aquilo que se esta
vendendo, mediante a demonstracdo do CABE; ZOOM, é focalizar en-
volvendo o cliente nos seus anseios, davidas e temores e compartilhar
informacgfes entendendo seus desejos e apresentando a solugdo; IN-
DUZIR, para sugerir a relevancia do seu produto/servi¢o e convencer
gue é a solucado mais adequada, persuadindo pelo exercicio do poder
de argumentacdo; RETROALIMENTAR, para ver se o processo de co-
municacao esta fluindo adequadamente e reforcando as mensagens.

A quarta parte enfatiza técnicas de dialogo de vendas, com a
utilizacdo do sistema PAPO, para estimular o cliente a falar das suas
necessidades, expectativas e problemas aplicando o argumento, ligan-
do as necessidades aquilo que o produto/servico faz, persuadindo com
conviccao e entusiasmo e ainda levantando a natureza basica das ob-
jecdes: NAO, dando o devido tratamento; ONA, levando ao fecha-
mento da venda. Demonstra o fechamento como a seqiiéncia natural
do encontro de vendas, trabalhando o fechamento direto como o mais
recomendavel, respeitando a inteligéncia do cliente. Destaca a
maturacdo da venda como um processo de diversos encontros com o
cliente e quando o fechamento deixa de acontecer, mostrando que o
profissional de vendas é o agente positivo, gue comanda o agendamento
e a sequéncia de contatos até a realizacdo final do negocio.

A quinta parte dedica-se ao comportamento do profissional de
alto desempenho, e sustenta a tese de que o comportamento pessoal
reflete o profissional, convidando-o a conhecer-se e trabalhar as mu-
dancas necessarias, utilizando a Inteligéncia Emocional. Levanta o perfil
egografico do leitor e interpreta de maneira pratica, recomendando
nova postura mediante o autoconhecimento. Aflora os ingredientes para
desenvolver a automotivagéo: vontade e conhecimento, combinando
com acgao; orienta a elaboragdo de um projeto de vida pessoal e profis-
sional para o sucesso.
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A sexta parte enfoca a automotivacdo do profissional de ven-
das, por estar na maior parte do tempo sozinho no seu trabalho.
Desde cedo, quando levanta e sai a campo, depende de sua energia
pessoal, ndo tem quem o oriente ou lhe cobre os resultados. Somen-
te ele pode criar seus objetivos e administra-los e para isso, necessita
de um projeto e de um acompanhamento para melhor utilizacdo dos
Seus recursos.

Vocé pode ler do seu jeito

Montei o livro em partes distintas para facilitar a leitura daqueles
gue ja possuem conhecimentos em vendas e estdo interessados em
assuntos especificos. Procurem entdo essas partes para leitura.

Uma leitura obrigatéria

Se vocé vai ler as partes do livro em sequéncia diferente da que
foi organizada, recomendo que faga primeiro a auto-analise: como Vocé
é Vendendo, como vem exposto na Primeira Parte.

O resultado vai Ihe conferir o grau de conhecimento que vocé pos-
sui sobre o assunto e assim, orienta-lo melhor sobre o que ler primeiro.

Para nunca mais esquecer

Criei, ao longo do livro, processos mnemonicos para facilitar a
compreensdo e fixacdo do conteudo. Os acrésticos dardo ao leitor a
memorizacdo de todo o processo de vendas, além dos recursos: técni-
ca, habilidade e comportamento. Se o leitor memorizar 0 minitexto a
seguir, tera orientacdo de todo o assunto abordado nesta obra.

Conhecimento do produto/servico:

CABE — Caracteristicas
Ampliacéo (vantagens)
Beneficios
Expectativa

Conjunto de habilidades relacionais:

SEDUZIR — Sintonizar
Empatizar
Diagnosticar
Utilizar
Zoom
Induzir
Retroalimentar
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Fases mentais do cliente para sintonia:

COMO — Captar
Observar
Motivar
Obter
Fases mentais do profissional de vendas para sincronia:

AGIR — Ativar
Gerar
Intensificar
Realizar

Fazendo a abertura do encontro de vendas:

PIS — Proposito
Interesse
Siga

Conjunto de técnicas comunicacionais:

PAPO — Provocar
Argumentar
Persuadir
Objecéo

Diagnastico das naturezas dos obstaculos as vendas:

NAO — Negativas
Antiteses
Objecoes

Conjunto de técnicas para tratamento das objecdes:
ONA — Observar
Nuclear

Argumentar

Pronto, agora € com vocé, leitor. Desejo que tenha um bom aproveita-
mento do conteudo e que seja Util na sua vida pratica, como foi para mim.

16



Primeira parte

Pl Venda-se primeiro
= Compre-se para vender
— CABE — conhecer o que se vende

O profissional de vendas

Vamos arrumar a casa?

Conhecer
0 gue se vende

<
&P
& &
NN
L R
O %
Venda-se
primeiro
Compre-se
para poder vender

Conjunto de habilidades, técnicas e comportamento

Diagrama 1: Base e colunas da edifica¢do do profissional de vendas
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1. Venda-se primeiro

E uma pessoa muito agradavel,
ele chegou até a mim, vendendo simpatia.

Ser vendedor — decisao consciente

Se perguntarem a vocé se é um vendedor, podera responder de
duas maneiras. A primeira: “ndo, ndo sou um vendedor”. Atras dessa
resposta ha uma série de crencas, preconceitos, experiéncias ou ainda
informacgfes que o levaram a acreditar que ndo € um vendedor. Se
esses fatores forem negativos para vocé, entdo ser vendedor é uma
ofensa. Deve acreditar que esse profissional € uma pessoa com pouca
educacdo e sem a sua a base moral.

A segunda resposta: “sim, sou vendedor”. E essa afirmativa pro-
vavelmente encerraria igualmente crenca, valor, experiéncia ou ain-
da informacédo de que ser vendedor € acima de tudo ser um vence-
dor. Seria um elogio para algum profissional. Ser vendedor esta
deixando de ser ofensa. Quando um publicitario fala de si ou quando
alguém se refere a ele como vendedor é uma qualificacdo da eficién-
cia do seu trabalho. E um elogio muito grande. Presidentes de em-
presas referem-se a si préoprios como vendedores. Temos exemplos
de carreiras de sucesso, que chegaram ao topo, a partir de um cargo
de vendedor. Em sua autobiografia Lee lacocca revela que, gradua-
do em engenharia, depois de estagiar na fabrica, iniciou sua carreira
a partir do campo, trabalhando em uma concessionéaria Ford. Néo
seria necessario enumerar grandes personalidades vencedoras e
vendedoras, que vocés estdo cansados de saber, como Lee lacocca,
Akio Morita, Rolim Amaro, Silvio Santos e outros que fizeram tanto a
humanidade, que ndo venderam, mas houve sempre alguém que o
fizesse por eles e para eles como Thomas Edison e Henry Ford.

Dificilmente alguém néo exerce seu talento de vendedor. Aquele
gue o faz com empenho, utilizando os seus conhecimentos, fica claro
localiza-lo, mas o que dizer daquela pessoa quieta, timida e de pouco
didlogo? N&o € vendedora? Possivelmente o €. Quem ndo conhece
pessoas, que mesmo introvertidas exercem a influéncia sobre os ou-
tros? Ou sem muita veeméncia no argumento conseguem convencer
os demais sobre as suas idéias? Sempre ha alguém influenciando,
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convencendo, induzindo ou de qualquer outra forma conduzindo ou-
tros a fazer algo.

O ato de comunicar ja é uma venda. Alguém transmite a alguém
uma idéia, um pensamento, induzindo a uma agéo. A motivagao tam-
bém é um ato de venda. Alguém motiva outrem a fazer alguma coisa.
O seu poder relacionado a posi¢do dentro da familia, como pai, méae
ou irméo mais velho, leva o outro a fazer o que se deseja. Na escola é
a mesma coisa. Com nossos amigos também. No trabalho entéo tor-
na-se mais perceptivel. Ser vendedor tem a ver com lideranca de pes-
soas e situacdes. Administrar conflitos de interesses, intermediar dese-
Jos, anseios e resolver problemas.

Seja melhor vendedor

A primeira preocupac¢do de quem vende alguma coisa a alguém €
agradar, procurar ser atencioso, disponivel e interessado na pessoa que
estd atendendo. Para agir desse modo nado precisa estudar filosofia,
sociologia, psicologia ou outra ciéncia. E da natureza humana inteirar-
se com seu semelhante, assim como qualquer outro animal social. Exis-
tem vendedores excelentes que ganharam sua vida (e muito bem) sem
ter estudado sobre o assunto. Sua pratica foi sua escola.

Essas pessoas exerceram a funcdo de vendedor sem o conheci-
mento basico e sem orientagdo, pois, iniciaram o trabalho simples-
mente atendendo aqueles que desejam comprar algo. A sua intui¢ao
foi seu primeiro mestre e a experimentacdo de agir assim, ou de ou-
tro modo, a medida que foi dando resultado pela pratica repetida, foi
transformando-se em sua experiéncia, em seu método, que é a sua
técnica. E certa? Possivelmente sim. Conheco grandes vendedores
gue atingiram resultados razoaveis a partir da propria técnica desen-
volvida. Mas néo € so isso. Em geral sdo pessoas: muito esfor¢adas,
persistentes, com talento especial, dedicadas, disciplinadas, e com
outras caracteristicas.

Podemos compara-las com um musico virtuoso que com seu talen-
to, esforco, pratica, disciplina e muita persisténcia domina um instrumen-
to. Encanta aqueles que o ouvem e ganha dinheiro com a sua musica.

Mas, por aprender sozinho a sua técnica, desenvolve com ela al-
guns habitos que limitam seu desempenho. Poderia ser melhor, ter mais
oportunidade na sua carreira mas, faltam-lhe recursos técnicos. Jamais
podera tocar numa orguestra no Teatro Municipal ou em qualquer outro
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lugar que exija mais conhecimento de musica. E por isso que muitos
mUsicos procuram por conservatorios musicais para aprimorar 0 seu
talento especial. Aprendem a usar corretamente o instrumento a fim de
obter mais resultado e conseguir 0 maximo das notas musicais. Mesmo
gue ja tenha algum sucesso, busca aprimorar seu conhecimento sobre a
sua especialidade, como acontece com alguns musicos amigos meus.

O mesmo ocorre com um vendedor. A comparagdo serve para
llustrar a importancia do aprimoramento. Mesmo tendo talento pode
obter maiores resultados se desenvolver habilidades e corrigir seus pon-
tos fracos, se ampliar conhecimentos sobre a sua especialidade.

Assim, um vendedor que iniciou sua profissao praticando vendas,
pode buscar aprimoramento por meio de cursos, seminarios, literatu-
ras, até tornar-se um habil negociador, ou ainda um empreendedor
como tantos o fazem diariamente; tornando-se melhor naquilo que se
propde a fazer.

Criando o clima

Qual € o meu nome?

O meu nome é LIMAO. Escrevo desta forma: A. J. Lim&o.

Limao é como eu gosto de ser chamado e durante 0 nosso en-
contro, me chame assim. Vocé vai me agradar e eu vou responder
prontamente porque, esse som (0 do meu nome) me liga e respondo
rapidamente. Meu nome todo é Antonio de Jesus Limao Ervilha.
E demais, ndo é? Comprido, engracado, comum e até exdtico. A letra
A é de Antonio, me soa formal, impessoal e me parece muito comum.
Chego a responder quando me chamam, mas, ndo me liga pronta-
mente. A letra J, como ja sabem, é de Jesus e esse nome me soa muito
estranho. Ninguém deveria herdar ou receber por transferéncia este
nome. Ao contrario de me engrandecer, ndao aprecio. Nao sou piegas,
mas Jesus foi um s6 e € muita pretensdo desfrutar as benesses desse
nome. O sobrenome Ervilha € da minha méae. Os espanhdis colocam
na ordem, o nome do pai e depois 0 da méae. Dessa forma, em diver-
sas situacdes sou obrigado a usar o Ervilha, como nas passagens aére-
as ou outras circunstancias em que classifiguem o ultimo nome.

Mas, Limao é a raiz da minha arvore genealdgica e 0 seu som,
além do significado, é forte para mim e é de facil memorizagdo e por
isso costumo utiliza-lo nas minhas apresentacdes pessoais.
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Classificacdo dos nomes

Nés temos um nome incorporativo. Aguele pelo qual gostamos
de ser chamados e a cujo chamado respondemos prontamente. No meu
caso: Limdo. Temos ainda o nome excludente. Aquele pelo qual ndo
gostamos de ser chamados e que abreviamos e até excluimos do nosso
nome. NO meu caso sao trés; os abreviados: A. J. e o excluido: Ervilha.

Existem ainda as alcunhas, ou apelidos, que podem ser incor-
porativos, quando vOcé 0s incorpora e, muitas vezes, substituem o seu
nome. Os exemplos sdo muitos: Pelé, Zico, Xuxa e tantos outros que
vocé conhece. O apelido toma o lugar do nome, quando incorporado,
e projeta a pessoa ndo s6 nacional como internacionalmente, como o0s
exemplos mencionados. Nao preciso dizer que nunca tive apelido. Vocé
vai dizer: “também, com esse nome...”.

Outros nomes, como o de homenagem, que € aquele que colo-
cam em vocé para homenagear alguém e quando o chamam, estdo
lembrando a pessoa que o transferiu a vocé. S&0 0os nomes com 0
complemento como: Jr. ou Junior, Filho, Sobrinho, Neto e outros. Na
mesma categoria esta 0 nome de dinastia: | (primeiro), 1l (segundo),
[l (terceiro) e assim sucessivamente todos os herdeiros vao lembrar o
grande fundador dinastico. As pessoas que recebem nomes de homena-
gem ou dinastico vao viver sempre na sombra daguele que fez o nome e
tera a honra de carregar por toda a sua vida essa responsabilidade.

Logonome

O nome, em nosso caso que trabalhamos com pessoas, deve ser 0
registro de nossa personalidade. Deve dizer muito de nos, ser sonoro,
de facil memorizacdo para identifica-lo rapidamente. N6s todos temos
um nome incorporativo, mesmo que seja um apelido. Esse nome deve
ser aquele pelo qual preferimos ser chamados e devemos trabalha-lo.

No meu caso, Lim&o é o meu logo-som. A. J. Lim&o é o meu
logotipo e assim identifico-me nos cartbes de visitas, nas correspon-
déncias ou qualquer outra forma de comunicar meu nome. Trabalho
também a fruta e as cores do liméo visando a identificacdo e a facil
memorizacdo, minha logomarca.

O nome deve ser a nossa marca, a nossa grife e quanto mais co-
municativo, melhor. Vejam em nosso caso brasileiro, o Pelé: marca de
um profissional maravilhoso e de qualidade, projetado no mundo intei-
ro. E sinénimo de competéncia, de respeito e é emprestado como mar-
ca a inameros produtos e lhe rende royalties em toda parte; e também
o exemplo da Xuxa, s6 para lembrar dois casos brasileiros.

21



E entdo... o clima relacional se faz

Se vocés leram o texto até aqui, vai ser facil entender a conclusao
desta apresentacdo. Caso contrario, vao ter que voltar ao inicio e ver
outra vez aquilo que pareceu até um toque de arrogancia ou narcisismo
da minha parte. Falando de mim, dando exemplos com 0 meu nome.
Quando chegaram a classificagdo dos nomes, deu para entender
melhor e na secdo do logonome, acredito que ficou claro.

Quando nos apresentamos as pessoas, devemos facilitar a nossa
identificacdo. E uma aproximacéo, e o estabelecimento de um clima.
Diga o0 nome pelo qual gosta de ser chamado. Se for um nome facil é
bom, se for memoravel, melhor. Se for identificavel é excelente. Quan-
do vocé diz 0 seu nome incorporativo vocé prepara o caminho para
perguntar o da outra pessoa. Se disser como gosta de ser chamado, ele
também o dira e entdo o clima de relacionamento serd agradavel. As
portas estardo abertas para vocé e para 0 outro. Vai conseguir com
isso harmonizar-se. Criar entendimento. O relacionamento transcorre-
ra de maneira informal e produtiva. Pense nisso.

Venda-se primeiro

Depois de identificar os nomes incorporativos, portanto, as marcas
pessoais e de ter criado a ponte do relacionamento, deve-se iniciar a
pavimentacdo, com o objetivo de tornar a relacdo agradavel numa via
de duas méaos. A pavimentacdo que quero expressar é qualificar-se,
falando a seu respeito pontos relevantes de forma objetiva e breve, e
gue interessem a outra parte. Abra-se ao dialogo. Permita que a outra
parte o conheca rapidamente.

Com essa atitude vocé permite que a outra parte fale também a
respeito dela. Que se qualifique. E ela o fara, pois, o que mais conhece
é a si mesma. A troca de impressdes acontecera dos dois lados. E o
mais importante ndo € somente o que o outro diz, mas a forma de ele
dizer. Vocé captara suas expressdes oral, gestual e corporal e, sendo
treinado na leitura delas, estara captando infinitas informacdes a res-
peito da pessoa com a qual esté iniciando o relacionamento. Para isso,
deverd estar atento as palavras, gestos e postura. Observando, escutan-
do, sentindo e percebendo todas as informagGes que pode captar. A
sensacao que ambos terdo é a de que se conhecem ha muito tempo e
o relacionamento sera franco, direto e informal, transformando-se num
clima relacional agradavel.Nesse clima de relacionamento, nascera a
confianca e a credibilidade necessarias para o processo de vendas.
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Marketing pessoal

O profissional de vendas é antes de tudo um produto e, como tal,
deve ter um tratamento de marketing.

Um bom produto so tera sucesso se, além da qualidade da sua
matéria-prima, for divulgado, experimentado, recomendado e se se
mantiver o consumo, fechando todo o ciclo de marketing.

Um produto de sucesso tem uma marca de facil pronuncia e de
facil memorizacdo. Dessa forma o seu nome incorporativo deve ser
trabalhado como marca do seu produto profissional.

Um produto de sucesso tem uma embalagem bem cuidada. Assim, a
sua apresentacao pessoal € muito importante para vender o seu conteido
profissional. Todo o cuidado deve ser dado a aparéncia pessoal desde o
asseio, passando pela higiene, até a preocupacédo com as roupas.

Um produto de sucesso tem qualidade na matéria-prima e no
seu processo de fabricacdo. O profissional de vendas tem qualidade
pessoal, que é 0 seu conhecimento sobre a sua especialidade. Domi-
nio de técnicas de vendas e habilidades de relacionamento e de co-
municacgdo. Essa € a matéria-prima do profissional de vendas e esse
é 0 nosso objetivo com o texto deste livro: possibilitar o aprimora-
mento de suas técnicas e habilidades melhorando a sua matéria-pri-
ma que € o0 seu conhecimento.

Um produto de qualidade tem mais procura e vale mais no mer-
cado; dai o sucesso.

...Qual é o seu nome?

Marketing aplicado a produtos Marketing aplicado a profissionais
de vendas/negociacéao

Marca — logomarca e logotipo Nome — logonome, logo-som

Embalagem — formato, tamanho, | Apresentacdo pessoal — roupa,

cores... postura, higiene, asseio...
Matéria-prima — qualidade na Conhecimento — técnicas de vendas,
composigao, caracteristicas técnicas... habilidades relacionais, comunicacionais

Quadro 1 — Marketing pessoal
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2. Compre-se para poder vender

“A um povo (o norte-americano) capaz de
profissionalizar até o amadorismo, ndo sera
dificil fazer da conversa rendosa profissdo.”

Fernando Sabino — Medo em Nova York — A Cidade Vazia!

O perfil do profissional de vendas

Quiais sdo os diversos tipos de profissionais de vendas que encon-
tramos no mercado?

Vamos utilizar o eixo cartesiano para que possamos entender exa-
tamente os diversos tipos de profissionais existentes no mercado. Va-
mos colocar na variavel vertical, o vendedor voltado para o cliente,
portanto o ato da compra do produto pelo cliente. Coloquemos na
variavel horizontal, a venda, no caso 0 nosso interesse, o interesse da
nossa empresa em vender o produto para aquele cliente. Temos, por-
tanto, duas variaveis: na horizontal, coloquemos a palavra resultado
logo abaixo; na vertical a palavra relacionamento. Para obter o resul-
tado de venda o vendedor aplica técnicas e para conseguir o relaciona-
mento com o cliente ele aplica as suas habilidades. Habilidades e técni-
cas representam as bases do profissional de vendas.

Compra
(cliente)
Relacionamento
(Habilidades)
Resultado Venda
(Técnicas) (sua empresa)

Figura 1 — Perfil de profissional de vendas/negociacdo — habilidade e técnica
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O vendedor matador

Na Figura 1 (Venda/sua empresa) encontramos o vendedor ma-
tador, ou seja, aquele que aplica técnicas para obter resultado de ven-
da, pouco se importando com o relacionamento com o cliente. O ven-
dedor matador é aquele que muitas vezes faz uma Unica venda e ndo
volta novamente a ter contato com o cliente. O cliente pela experién-
cia ndo vai gostar de comprar algo desse profissional, porque na ver-
dade ele imp&e a sua vontade e ndo trabalha as necessidades do cliente.
O vendedor matador atua da seguinte forma: vamos imaginar um cli-
ente recebendo a visita de um vendedor de anuncios de uma lista
telefonica, por exemplo. Ele argumenta para o cliente:

— Olhe, este anuncio vai possibilitar para o senhor ter um retor-
No maior nos seus negoécios e com isso obtera mais lucros!

— Nao estou interessado, porque eu ja tenho uma forma de anun-
ciar para atrair clientes e sou bem conhecido aqui na regido — diz o
cliente.

— Entendo, a sua explicativa procede! As pessoas, muitas ve-
zes, quando procuram um produto ou servi¢o na lista telefénica e a
empresa que tem um destaque do seu nome, conseguem com isso
um impacto maior em detrimento de outras que nao tenham neces-
sariamente 0 mesmo destaque ou anuncio que estou oferecendo ao
senhor — diz o vendedor.

— Entendo, mas realmente ndo estou interessado, porque € o
tipo do andncio que depois eu ndo posso parar de pagar, vem na
conta telefénica, e ndo me interessa — rebate o cliente.

— Entendo a preocupacdo do senhor, mas € muito importante,
porque se o senhor fizer isso, vai obter mais respostas e o negocio vai
crescer, a sua empresa nao vai parar por aqui... — ataca o vendedor.

O cliente esta encurralado, para se ver livre do vendedor, ele vai
acabar cedendo e fazendo o anuncio. Esse é o tipo de venda em que
o vendedor ndo vera mais o cliente. No ano seguinte, quando tiver
gue renovar, possivelmente sera outro vendedor que estara naquele
setor, e o cliente ndo tera escapatoria, ndo podera nem reivindicar 0s
problemas que ele teve com aquele anuncio.

O cliente numa venda repetida vai evitar comprar desse vende-
dor, porque ndo aprova a forma com que ele atua, vai dizer que esta
ocupado, que estd em reunido, que ndo pode atendé-lo etc., como
vemos na pratica.
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Portanto, o vendedor matador é aquele que impde as suas técni-
cas e pOe 0s seus objetivos em primeiro lugar para obter o resultado de
vendas, pouco se importando com as necessidades, com os problemas
do cliente. E extremamente manipulador, chega ao ponto de insultar o
cliente com frases do tipo: “O senhor € uma pessoa inteligente e ndo
vai deixar passar esta oportunidade...”

Recentemente, em um cliente meu, presenciei esta cena:

Vendeu um imoOvel a uma pessoa conhecida que ja comprara ou-
tros trés para investimento. Este era um imodvel muito mais caro e em
construcdo em regime de condominio fechado.

No sufoco financeiro, o cliente queria desfazer o negocio e cha-
mou o vendedor matador. Prevendo o que seria, 0 vendedor se armou
de uma manipulagdo. Comprou um CD player e levou-o consigo. As-
sim que entrou na sala do cliente disse: “Antes de mais nada quero
dizer uma coisa! Comprei este CD player para o meu filho; no caminho
estava pensando sobre 0 nosso relacionamento de anos e 0s bons ne-
gocios que fizemos. Senti que gosto muito de vocé, mais até do que
meu filho, e entdo decidi dar este presente para vocé...”

Absurdo? O cliente percebe que é uma manipulacdo? Uma atitu-
de “manjada”? O cliente rejeitou?

Nao! O cliente caiu nessa, recebeu o presente com os olhos marea-
dos. E 0 matador conseguiu mais uma das suas facanhas.

O matador € aquele que traz o cheque nos dentes, como diz esse
meu cliente. S6 que este fica depois limpando o sangue do cheque,
enquanto o matador faz outras das suas. “Limpar o sangue do che-
que”, eu me refiro a ficar resolvendo os problemas gerados pelo ma-
tador, que muitas vezes mente, engana, trapaceia, ndo responde as
duvidas, as objecdes e ndo vende a partir dos anseios do cliente.

Muitos empresarios ndo entendem que a sua fachada, a do seu
negocio, sdo os vendedores no mercado. Vendem uma imagem ruim
da companhia e o cliente avalia aquela empresa pela imagem proje-
tada dos vendedores.

O vendedor encantador

Na Figura 2 (Compra (cliente)) temos o vendedor encantador. O
profissional de vendas encantador é aquele que aplica mais as suas
habilidades de relacionamento do que propriamente os seus objeti-
vos por meio das técnicas de vendas. Ele acredita que pela amizade é
gue obtém os resultados de vendas, entéo ele se torna amigo do clien-
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te, passa para o cliente tudo aquilo de que dispde como recurso de
negociacdo. E muito comum um gerente de vendas ndo passar todos
os descontos numa politica comercial, quando ele tem num corpo de
vendas um profissional encantador, e este estiver junto ao cliente, vai
tranquilamente passar todos os descontos que ele tem. Esta muito
mais interessado em agradar ao cliente do que em trazer resultados
positivos para a empresa. Vai sempre brigar pelo cliente. No exemplo
de um desconto ele diz: “Eu tenho aqui 10%, e no seu caso consegui-
mos mais 5%, em vista da reciprocidade que temos. Agora, se 0 se-
nhor dificultar eu vou conseguir mais 3% com 0 meu gerente, e ainda
se fizer ‘beicinho’ tenho certeza de que vou conseguir mais 2%, por-
gue ele ndo vai querer perder este negocio”.

Pronto, o cliente estd com todas as cartas. Estrategicamente o
cliente usa da amizade do vendedor para conseguir 0s seus objeti-
vos de comprar melhor e 0 vendedor pensa que o cliente, o seu
patriménio maior, compra dele, ndo porque ele vende um produto
daquela empresa.

O encantador é aquele que procura criar amizade com o cliente.
Ser mais profundo no relacionamento. Nés sabemos que amizade é
algo muito artesanal. Vocé ndo consegue ter o mesmo nivel de rela-
cionamento com todos os seus clientes. Se vocé depende de atender
mensalmente 60 ou 100 clientes ndo conseguira manter o mesmo ni-
vel com todos. E impossivel. Quer um exemplo?

Com quantas pessoas vocé mantém amizade, freqientando suas
casas semanalmente? 20, 15, 10 ou 5 pessoas. A maioria me respon-
de, no maximo 5 pessoas. Vocé precisa de tempo, dedicacéo e vocé
ndo tem capacidade fisica para atender a 60 ou 100 clientes dessa
forma, ndo é verdade? Vocé fica limitado na producéo de resultados.

Além do mais o encantador decepciona. Quando esta na frente do
cliente é criativo, interessante, comunicativo, enfim, um encanto. Dei-
xa o cliente extasiado. Promete muito, compromete-se com tudo e é 0
grande amigo. Mas, geralmente ndo cumpre, ndo faz, ndo acompanha.
O cliente suporta a primeira vez e a segunda, mas na terceira ja ndo tem
confianca nele.

“Puxal Ele é td0 ‘legal’, que pena que ndo da para confiar.” E o
tipo “rapariga”. E demais naquele momento, vocé se apaixona, quer
casar com ela, tird-la daquela vida. No momento seguinte esta com
outro e vocé se decepciona.
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Tenho tido alguns exemplos, inclusive nos seminarios e cursos que
ministro. Nesse momento algum participante menciona casos aconte-
cidos com ele. Houve um caso, por exemplo, de uma industria de de-
fensivos agricolas em que o participante disse: “Eu realmente acabei
de experimentar isso que o senhor esta dizendo”.

E contou sua histéria: quando saiu de uma empresa e levou sua
carteira de clientes para a outra onde ia trabalhar, acreditou que esses
clientes amigos continuariam comprando e assim conseguiria manter
os resultados. Qual foi sua surpresa quando os clientes ndo Ihe deram
pedidos, pois, mesmo tendo pre¢co menor e prazo maior, preferiram
comprar da empresa anterior. Diziam “Olha! Sinto muito, vocé € meu
amigo, eu o aprecio demais, mas sabe, em negdcios a gente tem que
pensar em resultados.O seu produto € mais barato, o outro, contudo,
tem melhor aceitacdo pelo publico e dessa forma entéo, eu vou prefe-
rir continuar comprando da outra empresa. Vocé me desculpe”. Tive-
mos ai um vendedor encantador, completamente decepcionado em
seu depoimento. Isso acontece freqlientemente com aqueles profissio-
nais de vendas que julgam o relacionamento mais importante que o
resultado para sua empresa.

O vendedor transigente (infantil)

Temos um outro quadrante, que estad exatamente na intersec¢ado
dos dois eixos. Agquele que tem baixo relacionamento com o cliente e
uma baixa aplicacdo de técnica. Na verdade, esse ndo é o profissional
de vendas, ou ele estd em formac&o ou ndo esta bem em sua profis-
sdo. E aquele que classificamos como vendedor transigente ou infantil,
ele visita o cliente, mostra o produto, e se o cliente quiser comprar,
tudo bem. Na verdade, o cliente compra por iniciativa propria e nao
por uma ac¢ao de vendas e por aplicacdo de técnicas e habilidades, nés
temos ai o inicio de um profissional, que podera desenvolver para 0s
outros quadrantes, mas se permanecer nesse estagio, possivelmente
ndo sera um profissional de resultado. Serd no maximo um promotor,
um cumpridor de plano de visita e de ordens.

O vendedor infantil € um inconsequente. O gerente orienta para
fazer visitas e quando cobra os resultados, o vendedor diz:

— Olha! O cliente disse que em janeiro vai compratr.

— E ai, comprou? — pergunta o gerente.

— N&o, mas vai comprar um dia.... — diz o0 vendedor.
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O vendedor transigente ou inconseqiente, ou ainda tirador de
pedidos, pode dar certo em empresas muito estruturadas, onde ha um
marketing muito forte para vender o produto e ele uma peca para
colher o pedido sem qualquer aplicacdo de conhecimentos de vendas.
Uma pessoa simpatica e comunicativa faz bem esse trabalho.

No caso do matador, existem alguns tipos de produtos em que
ele se encaixa bem, porque a venda tem de acontecer naquele mo-
mento. Um matador se da bem vendendo livros, seguros, imoveis
usados, consorcios e produtos ou servigos similares.

Um encantador se da bem quando vende produtos ou servigos
gue exijam mais o lado emocional e que trabalha mais a imaginacao
do cliente, como viagens de turismo, férias e lazeres de um modo
geral. Cria a imagem, leva o cliente a se imaginar utilizando o produ-
to e, se ele estiver determinado, comprara por iniciativa prépria.

Compra

(cliente)

Encantador Alto

desempenho
Relacionamento
(Habilidades)

Transigente Matador
Resultado Venda
(Técnicas) (sua empresa)

Figura 2 — Perfil de profissionais de vendas — os 4 perfis

O profissional de alto desempenho

Por fim, temos no quadrante superior a direita o profissional de
alto desempenho, ou seja, ele tem um alto interesse no resultado de
vendas, como também tem um alto interesse no seu relacionamento
com o cliente. Ele procura fazer seu trabalho, a partir do levantamento
das necessidades do cliente, entender os problemas do cliente, atuando
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como um consultor. A partir dai ele apresenta solu¢des para o proble-
ma do cliente. O profissional consultor é aquele que temos hoje como
0 mais atualizado no mercado, e que obtém mais resultados. Esse é o
objetivo do nosso livro.

Um profissional € um profissional. Ele difere dos demais e € um
contraste comparado ao amador. Essa afirmacéo € de Emanuel, um cli-
ente de Recife, dono de uma construtora e que faz uma comparacgao
muito interessante. No aeroporto, antes de embarcar para uma viagem
foi engraxar o sapato e ficou observando. A medida que observava,
comparava com aquele engraxate, um amador, fazendo o mesmo tra-
balho. Um amador, para comecar, pega a latinha de graxa com as pon-
tas dos dedos e mesmo assim suja todas as unhas. O profissional ndo se
preocupa, pega firme e passa a graxa sem sujar os dedos. A técnica é

Tipo Caracteristicas béasicas Comportamento

Matador = Compromisso com o resultado
da venda e ndo com o relacionamento
com o cliente.

= Vende a qualquer custo

Encantador = Compromisso com o cliente e
nédo com o resultado da venda
= O relacionamento pessoal

. Perfil
prevalece acima de tudo )
negocial
Transigente = Inconseqlente. Nao tem compromisso
(infantil) com o cliente, tampouco com o

resultado da venda

Alto = Sintonizado e compromissado com
desempenho o cliente e o resultado da venda
= Dominio de recursos técnicos e
habilidades

Quadro 2 — Tipos e caracteristicas do perfil negocial

muito interessante, tem um método, uma sequéncia e aplica a forca
certa no pano, adequada a cada momento. Se houver um obstaculo,
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péara, analisa e ja tem a solu¢édo, dando andamento ao trabalho. Faz o
trabalho numa sequiéncia programada e de forma eficaz e por isso
muito rapida. No caso, Emanuel ficou tdo impressionado que voltou,
depois de dar uma volta e pediu que o rapaz engraxasse de novo. O
profissional engraxate perguntou: “O que foi doutor, ndo gostou?”, e
o Emanuel respondeu: “Gostei muito e é por isso que quero que faca
tudo outra vez”.

E o profissional engraxate fez tudo exatamente como da vez an-
terior: eficaz, rapido, dedicado, com técnica e habilidade. Seu com-
portamento Unico € marcante. Impressiona positivamente o cliente.
Esse € o profissional de alto desempenho, que obtém sucesso naquilo
que faz.

O texto vai se concentrar nesse quadrante, do profissional. Vamos
mostrar quais sdo 0s principios, quais sdo as habilidades, quais sdo as
técnicas, taticas e estratégias que levam ao resultado do profissional de
vendas de alto desempenho.

Toda a nossa tese vai estar concentrada nessa base. A medida que
formos desenvolvendo o nosso trabalho, vamos acrescentando uma
série de informacdes que vocé podera acompanhar nesses quadrantes,
apresentados na figura 2.

Apresentamos a seguir uma auto-analise de como vocé é venden-
do. Faca essa auto-analise com bastante honestidade para analisar até
este momento em que ponto que vocé esta quanto ao conhecimento.

Esse resultado vamos lanca-lo nesse grafico e vocé vai ver entao,
0 grau de conhecimento que tem como profissional de alto desempe-
nho. A partir dai estabelecemos toda base deste livro onde vamos men-
cionar, as habilidades e técnicas a serem aprendidas a fim de vocé se
tornar um profissional de alto desempenho, um consultor de vendas.

Auto-analise

Como voceé é, vendendo/negociando?

Normalmente o profissional de vendas acredita que em termos
profissionais é excelente ou muito bom. Poréem, quando vende para si
mesmo, tem uma postura muito diferente das situacbes de negocios
que envolvem interesses profissionais.

Este teste objetiva medir o seu grau de conhecimento sobre as
técnicas e habilidades. As questdes abrangem também o seu compor-
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tamento num encontro de vendas, envolvendo tanto a sua vida profis-
sional, como pessoal.

O resultado interessa somente a vocé e € uma forma de verifi-
car o quanto domina as técnicas de vendas e servira para medir o
grau de conhecimento, antes de iniciar a leitura do texto. Servira tam-
bém para medir o conhecimento assimilado a partir do resultado obti-
do no teste.

Instrucoes
a) Considere como vocé age e ndo como deveria agir nas situacoes
apresentadas, respondendo com sinceridade.
b) Analise as questdes e assinale aquela que mais se aplica no seu caso.
A atitude mais comum, de acordo com a situacéo apresentada.
c) Depois de responder, some 0s pontos e na sequéncia, explicaremos
0 que fazer.
1. a. A venda s6 acontece se o cliente quiser comprar espontaneamente.
b. Venda é um processo natural, quando o cliente procura um produto/
servico.
c. Venda é um processo em que a acao do profissional de vendas é
sincronizar as fases mentais de compra do cliente.
d. A primeira parte do trabalho de venda € motivar o cliente a comprar, a
segunda é fechar a venda.
e. No primeiro momento, cria-se o clima relacional, em seguida faz-se o
diagnéstico das necessidades para motivar o cliente a comprar e,
finalmente, induz-se o cliente ao fechamento.

. O encontro de vendas € mais racional que emocional.

. O encontro de vendas € mais emocional que racional.

. O encontro de vendas s6 € racional porque envolve dinheiro.

. O encontro de vendas é um jogo de interesses. Emocao e razdo ndo
contam.

e. O encontro de vendas é dividido entre o0 emocional e o racional.

o 0o T Y

3. a. Se vou comprar (uma casa, um carro ou seguro) e se estou precisando,
simplesmente compro.
b. Para comprar esses bens, dependo de varios fatores para decidir.
c. Primeiro vejo minhas necessidades, depois procuro analisar as ofertas,
s depois comparo-as e tomo a decisdo de comprar.
d. Se eu gostar, procuro fazer tudo para comprar.
e. Procuro sempre satisfazer as minhas necessidades.
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. As pessoas compram por necessidade.
. As pessoas compram por necessidade e vendemos a elas, quando nao as

tém (necessidades).

. Depende: as pessoas compram, mas também vendemos a elas.
. As pessoas sdo motivadas a comprar por necessidade e as induzimos a

comprar nosso produto/servigo.

. As pessoas ndo compram, nos é que vendemos a elas.

. Numa venda 0s meus anseios € que contam.

. Vendo sem nenhuma consciéncia dos anseios da outra parte.

. Procuro estar consciente dos anseios da outra parte e trabalha-los.
. Me interesso pelos anseios da outra parte e centralizo todo 0 meu

trabalho neles.

. Sou um profissional de vendas e ndo um psicdélogo.
. Em um encontro de vendas procuro o tempo todo ser simpatico.
. Na verdade procuro ser simpético e consciente.

A minha preocupac¢do maior é agir com consciéncia.

. Empatia e simpatia sdo meus enfoques.
. Minha preocupacdao € ser simpatico, mas também consciente.

. Em um encontro de vendas ndo tenho qualquer preocupagéo com

fases mentais.

. Ligo as fases mentais intuitivamente.

. N&o sabia que existiam fases mentais.

. Procuro seguir as fases mentais da outra parte.

. Procuro sincronizar as minhas fases com as da outra parte.

. Se voce tivesse que levar a outra parte a seguir seu argumento, utilizando

somente o lado da verdade que lhe interessa, se sentiria bem?

. Faria isso, mas ndo me sentiria bem.
. Para mim, isso é manipulacéo.

. Evito fazer esse tipo de coisa.

. Me sentiria horrivel.

. Ao vender com alguém com uma posic¢ao superior a minha, me sentiria mal.
. Ao contrario, enfrento a situagdo sem problemas.
. Me preocupa, um pouco, a sua posi¢do, o seu conhecimento. Tomaria cuidado.
. Procuro nessas situacgdes, trazer a luz do momento e aplico os meus

conhecimentos.
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10. Considere esta situacao:
Vocé tem um automovel para vender que estd com vazamento na junta do
motor e com a suspensao direita precisando trocar. O comprador descobre
esses defeitos experimentando o veiculo e faz uma contraproposta 50% do
valor, alegando que s6 assim comprara, pois, hdo sabe se tem outros
defeitos para consertar.
a. Me sentiria muito desconfortavel.
b. Odeio essas situacdes.
c. Agradeceria e iria embora.
d. Insistiria numa oferta melhor.
e. Chamaria um perito para avaliar os consertos e faria uma contra-proposta.
11.a. Existem clientes chatos e clientes agradaveis.
. Existem, mas eu evito vender aos chatos.
. Gosto de vender a clientes agradaveis mas, suporto os chatos.
. Existem, mas procuro criar um clima de relacionamento que dé para vender.
. N&o existem clientes chatos mas, sim, profissionais de vendas que nao
estabelecem um bom clima de relacionamento.

®©® O O T Q

12.a. O relacionamento em um encontro de venda, depende muito da outra parte.
. Depende muito da outra parte, mas também de mim.

. Nao héa solucdo quando a outra parte ndo quer.

. Depende de como se estabelece o relacionamento.

. Depende de como se estabelece o relacionamento, do momento e das

circunstancias.

® O O T Q©

13. a. Em um encontro de vendas capto mais informagdes quando o cliente esta falando.
b. As informagcdes sdo captadas do cliente falando, mas, também da sua postura.
c. As informagdes captadas de quando o cliente fala s&o menos importantes
que a sua postura.
d. As informagdes importantes sdo captadas quando o cliente esta falando,
da sua postura mas também do ambiente.
e. As informagdes sdo captadas como mencionado na letra d, mas também
as que eu transmito.

14.a. Quando estou argumentando, o mais importante € informar o cliente
sobre o produto/servico e nao interpretar.
b. As informagdes sobre produto/servi¢co sdo importantes, mas importa
também como elas sdo interpretadas.
c. Saber interpretar as informaces é tdo importante quanto as informagées em si.
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15.

16.

17.

18.

19.
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. Muitas vezes o cliente ndo sabe quais informacdes sobre o produto/

servigo sdo importantes, a interpretacdo ajuda.

. As informages tém de ser relevantes ao cliente e a transmissdo

com interpretacdo adequada facilita o entendimento.

. O encontro de vendas é um processo espontaneo.

. E espontaneo, mas dirigido pela outra parte.

. E espontaneo, mas dirigido pelo profissional de vendas.

. E um processo dirigido pelo profissional de vendas, seguindo a outra

parte, parecendo espontaneo.

. E um processo totalmente artificial.

. A conclusdo ou fechamento de um encontro de vendas deve acontecer

de forma mecanica.

. Deve acontecer de forma natural.

. O profissional de vendas deve impor o fechamento.

. Deve-se seguir todas as fases do encontro, que surgirdo naturalmente.

. Caso siga todas as fases e o fechamento néo acontecer naturalmente, o

profissional de vendas deve solicitar ao cliente que compre.

. Quando estou comprando e fazem muitas perguntas, eu ndo gosto, assim

como o cliente ndo gosta de ser questionado.

. Quando estou comprando e me questionam, respondo sem problemas, se

estiver na linha das minhas necessidades.

. Gosto quando me questionam, sinto que estao interessados em mim.
. Evito responder. E muito desagradavel.
. Acho um procedimento normal.

. Num encontro de vendas comeco logo apoés a apresentacédo inicial, a

expor meu argumento.

. Logo apés a apresentacdo inicial espero a oportunidade.

. Faco a apresentacdo inicial e espero o cliente pedir para eu expor.

. Depois da apresentacao inicial, fago o levantamento do que o cliente necessita.
. Depende muito da outra parte.

. Meus argumentos séo trabalhados anteriormente, pois, tenho-0s sempre prontos.
. S&o trabalhados no momento, de acordo com a situacdo apés ouvir as

palavras do cliente.

. Trabalho-os no momento.
. Tenho uma lista mental, onde estdo catalogados para cada situacao.
. As vezes saem na hora.
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20.a. O cliente quer saber como um produto/servigo é construido (fabricado).
b. Ele esta interessado nas vantagens do produto/servico.
c. Em parte, sé quer saber como funciona o produto/servico.
d. Na verdade se interessa somente naquilo que o atende quanto ao
produto/servigo.
e. SO quer saber se eu conheco o0 que estou vendendo.

21.a. As objecdes em vendas sdo uma demonstragdo de que o cliente esta
rejeitando o produto/servigo que estou apresentando.
b. E uma oportunidade para esclarecer e educar o cliente naquilo que esta
sendo apresentado.
c. Elas incomodam, mas eu respondo.
d. Representam algo muito desagradavel em vendas.
e. Procuro rebaté-las e vou em frente.

22.a. Em um encontro de vendas procuro manter meus objetivos e persegui-
los até o fim.
b. Procuro manter muito claro meus objetivos e saber quais eu posso ceder
e quais eu devo manter.
c. Ter consciéncia dos meus objetivos e adequé-los a outra parte.
d. O mais importante € satisfazer totalmente a outra parte.
e. Procuro satisfazer a mim, mais que a outra parte.

23.a. Num encontro de vendas € muito complicado escutar o cliente pois, a
gente se envolve muito e fica dificil a negociacao.
. Depende muito da situacéo e do tempo de cliente.
. Escuto o suficiente para perceber o que o cliente quer.
. Escuto ao mesmo tempo em que estimulo o cliente a falar, procurando entendé-lo.
. Muitas vezes o cliente ndo sabe o que quer, vocé tem que falar por ele.

®© O O T

24.a. A preparacao de informac0des, objetivos, estratégias e taticas num encontro
de vendas € uma questéo tedrica.

. Ao contrério, a preparacao é a base segura para fazer uma boa venda.

. Acontece que a preparacao, na pratica, € muito dificil.

. A preparacgao é fundamental num encontro de vendas.

. Ndo da para se preparar, ja que temos varios encontros de vendas.

® O O T

25.a. O ingrediente poder num encontro de venda € algo irrelevante, se vocé
sabe o que estéa fazendo.
b. O poder é meu, porque eu estou no controle.
c. O poder existe e muda de lado se ndo for bem trabalhado.
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26.

27.

28.

29.

30.

o

O poder sempre esta com a outra parte.

e. Ha pessoas que tém poder, outras nao.
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e.

. Quando negocio com um cunhado, amigo ou parente procuro facilitar as coisas.
. Amigo é amigo, negdcios a parte.

. E dificil ndo se envolver emocionalmente.

. Sem problemas, o encontro de vendas fica melhor ainda.

. Evito fazer negécios com quem estou envolvido emocionalmente.

. Sempre que tenho um encontro de vendas, procuro iniciar com tempo

suficiente para evitar reveses.

. Procuro organizar o tempo e saber o meu limite e o da outra parte.

. Procuro conhecer o tempo disponivel da outra parte e utiliza- lo a meu favor.
. Nao tenho qualquer preocupacdo com o fator tempo.

. Simplesmente se tenho que negociar, vou e fago, sem pensar no fator tempo.

. Tomo muita cautela ao correr riscos, num encontro de vendas.
. Se existe algum risco, ndo negocio.

. Evito os riscos pois, ndo indicam nada de bom em vendas.

. Assumo 0s riscos, se 0s houver.

. Encaro os riscos sem dificuldades.

. Quando vocé esta fazendo um negdcio, costuma falar sobre ele com as pessoas?
. Somente para as pessoas mais proximas.

. Gosto de falar sobre meus negdcios, me da prazer e me motiva.
. Somente para aquelas pessoas que me perguntam sobre ele.

. Evito falar sobre negocios.

. Nas ocasides que estou comprando alguma coisa, costumo pesquisar em

trés ou quatro lugares.

. Pesquiso em diversos lugares e volto onde apresentaram o melhor produto/

servi¢co ao melhor preco.

. Mesmo que tenha pesquisado e que tenha encontrado o melhor produto/

servico e preco, faco uma oferta mais baixa.

. Tendo aplicado o procedimento da letra ¢ (acima) e caso ndo cedam,

insisto num valor intermediario.
Aplicando os procedimentos ¢ e d e além do preco melhor, ainda peco

um brinde.
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d) Depois de assinalar as alternativas que mais se aplicam a vocé,
transporte as respostas para o gabarito apresentado a seguir.

Questodes Alternativas
1 A -10 B O C 15 D 10 E 15
2 A 15 B 15 cC o D -10 E 10
3 A 15 B O C 15 D -10 E 10
4 A 5 B 10 C O D 15 E -10
5 A 15 B O C 10 D 15 E -10
6 A -10 B 15 C 10 D 15 E O
7 A -10 B 15 C O D 10 E 15
8 A 15 B 10 C 15 D O E -10
9 A -10 B 15 C 15 D 10 E O
10 A 0 B -10 C 15 D 10 E 15
11 A 0 B -10 C 15 D 10 E 15
12 A -10 B 15 C O D 15 E 10
13 A 15 B 10 C O D 15 E -10
14 A 0 B 10 C 15 D -10 E 15
15 A 15 B O C 10 D 15 E -10
16 A 0 B 15 C-10 D 15 E 10
17 A 0 B 15 C 10 D -10 E 15
18 A 0 B 10 C 15 D 15 E -10
19 A -10 B 15 C 10 D O E 15
20 A -10 B 10 C 15 D 15 E O
21 A 0 B 15 C 10 D -10 E 15
22 A 15 B 15 C 10 D -10 E O
23 A 0 B 15 C 10 D 15 E -10
24 A 0 B 15 C 15 D 10 E -10
25 A -10 B 10 C 15 D O E 15
26 A -10 B 15 C 15 D 10 E O
27 A 15 B 15 C 10 D -10 E O
28 A 15 B -10 C o0 D 10 E 15
29 A 0 B 10 C-10 D 15 E 15
30 A -10 B O C 15 D 10 E 15

Quadro 3 — Gabarito do teste de auto-analise — Como vocé € vendendo /negociando

e) Efetue o somatorio — somando os pontos positivos e diminuindo 0s
negativos.
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Resultado
Some o0s positivos: Some os negativos:
Diminua os positivos dos negativos:

f) O resultado serd o seu nivel de conhecimento atual sobre vendas,
gue representara um feedback, cujas respostas para atingir o nivel de
consultor de vendas/negdécios encontram-se no texto deste livro.

Como interpretar o resultado

Agora que vocé terminou de fazer a auto-andlise, vamos lancar
0 seu grau de conhecimento no grafico a partir do angulo 0, na
figura 3.

Pontuacéo Interpretacao

De 0a75 Vocé esta na faixa do vendedor transigente (infantil), ou se
quiser, tirador de pedidos.

De 76 a 150 Vocé ja estd entrando numa esfera de conhecimento,

em que vocé pode tender para vendedor matador
ou encantador, dependendo da utilizagdo de técnicas,
para aquela e habilidades para esta.

De 151 a 300 Vocé estd em evolucdo para ser um profissional
de alto desempenho de vendas.
De 301 a 450 Vocé é um profissional de alto desempenho de vendas,

portanto tem alto grau de conhecimento de técnicas

e habilidades, além de taticas e estratégias negociais, vocé
sabe lidar bem com situagOes de conflito, 0 que caracteriza
0 encontro de vendas.

Quadro 4 — Pontuagdo e interpretagdo do resultado

Este teste ndo € tdo simples. Capta nuances do comportamento
do profissional de venda. Envolve tanto a vida pessoal como profis-
sional. Questbes como: Vocé nado se envolveria emocionalmente,
numa negociacdo com um cunhado? Consegue separar negocios e
amizades? ndo sdo téo faceis na pratica. Noés somos seres integrais.
N&o é verdade que conseguimos separar o lado profissional do lado
pessoal. Aquilo que somos pessoalmente, refletimos profissionalmente
e o0 inverso também é verdadeiro.
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A “meta” € o alto desempenho

Tenho aplicado este teste em mais de 1.500 profissionais em meus
cursos e o resultado nem sempre tem sido dos melhores para aqueles
gue sdo experientes e tém anos e anos de luta no dia-a-dia. De um
modo geral ficam abaixo da expectativa.

llustracédo

Num trabalho de Tecnologia de Vendas, que desenvolvemos para a Rossi
Residencial (Plano 100) e sua parceira Itaplan, foram selecionados entre 600
corretores, 160 profissionais, que tinham o perfil para vender um produto como
o Plano 100: ndo de forma manipulativa, mas consciente, portanto, com o perfil
de profissional de alto desempenho. Aplicando esse teste, conseguimos classifi-
car no perfil de profissional de vendas de alto desempenho, apenas 14. Menos
de 10% daqueles, provavelmente selecionados.

Esses profissionais, somados a outros, foram treinados e preparados para
serem multiplicadores em todo o Brasil do sistema do Plano 100, através de
franchise. A metodologia se repetia em todas as cidades: eram selecionados 0s
corretores feras e estes, passavam pelo treinamento, em que aplicavamos o teste.
Desses, eram formados grupos de vendas de 7 a 10 profissionais.

Vamos tracar um eixo a partir do vértice do angulo desses dois
eixos cartesianos, essa bissetriz mostra a evolugdo do vendedor infantil
ao profissional de alto desempenho. Veja a Figura 3, agora completa.

Compra (cliente)

450
Encantador
300
Relacionamento
(Habilidades) Alto
150 Desempenho
75
Transigente Matador
Resultado Venda
(Técnicas) (sua empresa)

Figura 3 — Perfil de profissionais de vendas/negociagdo — interpretando o resultado
do teste
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O texto ira se concentrar no aprimoramento das técnicas, habilida-
des e comportamento do profissional de vendas de alto desempenho.
Figura 4.

Iremos trabalhar trés eixos, como em uma figura tridimensional:
técnicas e habilidades formam uma figura plana (comprimento x altu-
ra), que incluindo comportamento teremos uma figura tridimensional
(comprimento x altura x profundidade). Portanto, uma visao holistica
do profissional.

Quando um livro ou um curso ensina somente técnicas, 0s vende-
dores aprenderdo vendas como se fossem macetes. Ao incluir habili-
dades, o vendedor j& se profissionaliza sabendo 0 momento certo para
aplicar as técnicas, pelo relacionamento e a comunicacao.

Ao trabalhar o seu comportamento, as técnicas e habilidades se-
rao internalizadas e aplicadas, importando-se com o cliente, trabalhando
seus anseios, davidas e temores. O profissional de vendas sintoniza o
cliente, sincroniza as fases mentais suas as do cliente e aplica as técni-
cas com habilidade.

Todo o conteudo deste livro vai estar sendo desenvolvido neste
quadrante:

450

Profissional de alto
desempenho

300

150

75

Figura 4: Descobrindo o profissional de alto desempenho
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Descobrindo talentos em vendas

Desenvolvemos um trabalho em Recife, montando uma equipe
de venda para a Construtora Tendério Figueiredo e adotamos um
programa em que pudemos descobrir as pessoas com talento em
vendas/negociacado, a fim de serem treinadas para vender imoveis
de alto luxo.

N&o procuramos profissionais viciados ou com manias que Sao
dificeis de tirar. Pegamos o0 jovem talento e o preparamos para venda/
negociacao mediante um programa bem elaborado. A estrutura desse
programa contempla uma série de palestras motivacionais que vao
concentrando em comunicacao e relacionamento, que sao as habilida-
des basicas que procuramos.

Na primeira palestra, no auditério da FIEP (Federacéo das Indus-
trias do Estado de Pernambuco), em Recife, atraimos o publico que
nos interessava, com o titulo:

Descobrindo-se para 0 sucesso

Como transformar seus recursos pessoais em um
projeto de desenvolvimento pessoal e profissional
Uma introducéo ao potencial de cada um?

Tivemos pouco mais que 200 participantes. Apliquei testes e sele-
cionei 100 pessoas. Essas foram convidadas para uma segunda pales-
tra no auditério da UFPE — Universidade Federal de Pernambuco.

Modulo | — Poder Pessoal e Projeto de Vida — Como descobrir o
seu potencial para o0 sucesso

Trabalhei o poder pessoal, o equilibrio entre o profissional e o
pessoal e ensinei a tracar um projeto de vida.

Desses participantes, fiz uma nova selecdo e convidei 50 pessoas
para a palestra seguinte, também na UFPE.

Modulo 1l — Talento e Orientacéo Profissional — Como obter su-
cesso em uma profissdo e em uma carreira

Nesta palestra orientei como escolher uma profisséo que se adap-
te a sua maneira de ser; a desenvolver o talento natural; treinar suas
habilidades e desenvolver a capacitagao profissional.

1- Este programa esta mencionado no Apéndice Il (N. do A.).
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Dos 50 participantes, selecionei 25 com talento para comunica-
cao e relacionamento e convidei para o médulo seguinte, agora numa
sala de aula.

Maodulo 11l — Motivacdo, Comunicacao e Persuasdo — Como de-
senvolver a automotivagdo, a comunicacao e a persuasao

Ensinei a descobrir a centelha que acende a gana de vencer; a
comunicagao-expressao e persuasao.

Desses 25 elementos ficamos com 12 que foram convidados a
participar do Curso de Formacao de Profissionais de Vendas/Nego-
ciacao.

O programa abrange técnicas de vendas; comunicacdo-expres-
sdo; relacionamento; objecOes; fechamento; técnicas construtivas de
edificios; um convénio com o Sinduscom para obterem o Creci.

Depois desse treinamento, 6 elementos iniciam como levantadores
de negocios, durante um periodo de acompanhamento pratico, em
gue, com um orientador de campo, estardo fazendo seus contatos;
sendo acompanhados e tendo suas duvidas resolvidas.

Um treinamento de manutencéo e aprimoramento foi efetuado,
abordando técnicas especificas de Fechamento/Negociacao/Persuasao/
Prospeccado/Pés-venda.

Esses levantadores de negdcios se tornardo fechadores de negéci-
0s, a medida que forem adquirindo experiéncia.

Um programa visando informadores de negocios e formadores
de opinido esta sendo desenvolvido, com o intuito de contribuir com
0s corretores existentes no mercado.

O objetivo é valorizar os profissionais no mercado e contribuir
com aqueles ja experientes e em militancia.

Como Transformar Seu Talento de Vendas em Sucesso Inevitavel —
Desenvolvimento do poder pessoal, através da automotivacdo, comu-
nicacao e persuasao para profissionais de vendas e negociacao

Visa a ampliar os recursos profissionais: persuasao.
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3. CABE — Conhecer o que se vende

“Quanto mais conhecimento vocé
tiver, mais facil sera vender.”

Profissional de alto

desempenho
= CABE

Figura 5: CABE

CABE conhecer o produto ou servigo para se vender. Vocé nao
consegue convencer ninguém se ndo souber o que estd vendendo.
Este € um principio bésico. Os profissionais de vendas sabem disso. Po-
rém, a grande maioria conhece pouco aquilo que vendem e improvisam
seus conhecimentos na frente do cliente. Eles pensam que convencem,
mas na verdade enrolam o cliente e com isso perdem a sua confianca.
O cliente passa a classificar o argumento desses profissionais como papo
de vendedor. E ndo existe nada mais desagradavel do que argumentos
inconsistentes.

O profissional de venda documenta com dados aquilo que fala do
produto. Relaciona o beneficio com as caracteristicas.

A nossa insisténcia, que poderia ser Obvia demais para o0 assunto
de vendas, prende-se ao motivo de que mesmo profissionais experien-
tes na argumentacdo confundem caracteristicas e beneficios. Busca-
mos uma forma didatica, fazendo uma analogia com a gramatica da
nossa lingua, para fixarmos esse conceito.
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Caracteristicas

Qualquer produto tem suas fun¢des basicas ou primarias, que po-
demos classificar como caracteristicas. Para entender melhor as carac-
teristicas, basta pensarmos que elas séo tudo aquilo que pode ser toca-
do no produto ou a parte substantiva.

N&o é assim que aprendemos na escola? Substantivo é tudo aqui-
lo que pode ser tocado; é a substancia.

Dessa forma, as caracteristicas de um azulejo sdo: o biscoito —
base composta por uma série de matérias-primas, como argila, o talco,
o feldspato e outros; a glasura — o vidrado ou glasura — € a parte
relacionada a superficie e permite o azulejo ser impermeavel e de facil
limpeza. S&o as funcdes basicas.

As caracteristicas de uma cadeira séo: a estrutura tubular de ferro,
0 assento em corvim, estofado com espuma, a pintura eletrostatica, o
dispositivo de borracha protetora dos pés, e sua fungéo basica é poder
sentar-se nela.

Esses sdo produtos tangiveis. E quanto a produtos intangiveis?
Como, por exemplo, seguro. Seguro de vida ou outra categoria como
seguro de lucro cessante, ou de equipamento. Onde estdo as caracte-
risticas? Estdo nas clausulas da apdlice e, seguindo o principio basico,
podem ser tangidas juridicamente. A estrutura de um seguro so 0s
dispositivos de cobertura a que se propde; sdo as suas caracteristicas.

Caracteristicas Caracteristicas sdo as configuracdes das diver-

sas matérias-primas. Ou ainda a composicao
técnica de um produto.

Caracteristicas As caracteristicas séo 0s substantivos dos pro-

(Substantivo) dutos. Toda a substancia ou o que vocé pode
pegar.

Figuras 6 e 7: Caracteristicas
Beneficios

Beneficio € a utilidade do produto ou servico vista pelo cliente. E
classico em gualquer assunto que aborde técnicas de vendas: o cliente
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compra aquilo que o produto faz, ou aquilo que ele espera que faca.
Relaciona-se com as fun¢des secundarias do produto ou servico. E
tudo aquilo que néo pode ser tocado no produto ou servigo ou a parte
gue gqualifica o substantivo: o adjetivo — voltando ao aprendizado es-
colar, para ser mais didatico na explicagao.

Assim, os beneficios de um azulejo seriam: bonito, duravel, prati-
co, decorativo e outros adjetivos mais. Simples, ndo é? O cliente com-
pra tudo que é adjetivo, ou o0 que qualifica o substantivo. Estéa interes-
sado naquilo que ndo se pode pegar no produto.

Em uma cadeira os beneficios poderiam ser: confortavel, resisten-
te, leve, empilhavel e outros adjetivos que possam dela advir.

No seguro, os beneficios sdo aquilo que € mais facil de identificar:
seguranca para os familiares, protecdo do patrimoénio, tranquilidade e
outros.

Beneficios

Caracteristicas
(Substantivo)

Beneficios

Caracteristicas
(Substantivo)

(Adjetivos)

Beneficios sdo tudo aquilo que as caracteris-
ticas proporcionam. Aquilo que o cliente es-
pera que o produto faga por ele.

Beneficios s&o o adjetivo do produto. E o que
qualifica o substantivo.

Figuras 8 e 9: Beneficios

Até aqui vimos:
Caracteristicas
Beneficios

Ampliacdo dos beneficios (vantagem)
Um produto ou servi¢o pode oferecer ao cliente um ou mais be-
neficios, se comparado com outro produto ou servico. Um beneficio a
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mais gera uma vantagem ou amplia o produto ou servigo que esta
sendo oferecido. Vamos imaginar que o seu produto e o da concorrén-
cia tenham as mesmas caracteristicas (sdo iguais na sua estrutura), o
seu oferece um beneficio a mais; vamos dizer, no caso do azulejo, as-
sessoria de projeto de decoracdo que facilita a combinacgao de revesti-
mento, lougas sanitarias, gabinetes e outros componentes. Com esse
servico vocé amplia o seu produto e o cliente percebe nesse diferencial
um beneficio a mais.

Pode também apresentar uma caracteristica diferente ou a mais e
que vai gerar um ou mais beneficios ampliando o produto ou servigo.

No exemplo da cadeira. Uma pintura por eletrodeposi¢cdo — pin-
tura eletrostatica e tinta em pd. E muito mais resistente, ndo risca com
pequenos atritos, portanto, mais duravel.

Com mais esse conceito de ampliacdo ou vantagem, melhora nosso
entendimento do sistema CABE conhecer o produto:

Caracteristicas

Ampliacéo (vantagem)

Beneficios

Normalmente quando o profissional de vendas ndo tem conheci-
mento do seu produto, perde-se na comparagdo com a concorréncia.
Se 0 concorrente apresenta mais caracteristicas e com elas vai gerar
maior quantidade de beneficios, esse vendedor despreparado entrega-
se e acaba perdendo a venda. Se for o contrario, o seu produto ou
servico apresentar caracteristicas diferenciadas ou a mais, ele acredita-
ra que tem o melhor produto e pode vencer o concorrente. S6 que
esse vendedor s6 vendera se o preco for igual ou menor que o da
concorréncia. Ora, caracteristicas ampliadas, beneficios ampliados, sig-
nifica, nas leis da negociacéo, preco maior. Nunca ele tera o produto/
servico ideal no seu conceito e estar4 sempre brigando com a sua em-
presa por pregos menores.

Se 0 seu produto € ampliado, tem mais vantagens, vai justificar
um preco maior e o cliente entende isso.

Eu sei 0 que estou dizendo porque trabalhei em empresas cujos
produtos eram mais caros que os da concorréncia: Eletrolux (eletrodo-
mésticos), Husgvarna (motosserras), Incepa (revestimentos ceramicos),
entre outras.

No caso da Eletrolux seu aspirador de pé com desenho classico
tinha o pregco maior que os concorrentes com desenhos mais moder-
nos. A percepcéao dos clientes era de um produto melhor, mais confiavel,
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portanto, mais duravel e pagavam por isso; porque nos evidenciava-
mos 0s beneficios percebidos como uma ampliacdo do produto.

A Husgvarna concorria com a Steel, a maior fabricante mundial
de motosserras. A primeira de tecnologia sueca e a segunda de
tecnologia alema. No mercado das empresas de reflorestamento nds
vendiamos 0 nosso produto mais caro pela vantagem de possuir nos-
sas motosserras, amortecedores (caracteristicas ampliadas) que dimi-
nuiam a vibracdo nas méos do operador. Portanto as caracteristicas
(configuracéo tecnoldgica) do produto eram vistas como idénticas pelo
cliente. Mas a nossa motosserra com amortecedores (caracteristica
ampliada) gerava um beneficio ampliado (menor vibracdo) e eram
percebidas como melhores pelo cliente que pagava por isso. E a nossa
participacdo nesse mercado técnico era de 60 a 70%.

Portanto, quando seu produto é ampliado, é maior a percepcao
do cliente. Aumenta a diferenca entre o seu produto e o da concorrén-
cia. Para sermos didaticos e continuarmos a analogia da gramatica de
nossa lingua, vamos usar o conceito do superlativo (ainda que néo
seja sequencial ao que apresentamos anteriormente).

Ampliacéo

Beneficios

Ampliacéo é o diferencial do seu

Caracteristicas L
- produto em caracteristicas ou be-
W neficios percebidos pelo cliente.

(Adjetivos)

Ampliacdo

Beneficios

Ampliagdo € o superlativo

Caracteristicas
do produto. :
. (Substantivos)
E o0 que excede aos outros.

(Adjetivos)

(Superlativo)

Figuras 10 e 11: Ampliacdo (vantagem)
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Expectativa

O que o vendedor precisa conhecer, além de caracteristicas, am-
pliacdo (vantagens), beneficios € a expectativa do cliente. Qual € a ex-
pectativa do cliente? O produto deve ser vendido a partir do ponto de
vista do cliente e ndo do vendedor.

Vamos ver a frente, quando estivermos falando sobre explorar
expectativas. Poder&o ver como se processa nha venda, quando atingir-
mMOos esse ponto.

Se ao contrario do que apresentamos anteriormrente, 0 seu pro-
duto tem menos caracteristicas e apresenta menos beneficios, o que
vai contar € a expectativa do cliente.

Tomemos o exemplo da cadeira. A sua é a que tem menos carac-
teristicas e apresenta menos beneficios: ferro tubular redondo, pintura
comum, revestida de corvim, estofado com espuma, suporte para li-
vros embaixo do assento e pés com borracha para ndo deslizar. A do
seu concorrente: ferro tubular quadrado com dimensao maior, pintura
em eletrodeposicdo, revestida em corvim, sem estofamento mas com
desenho anatémico, suporte para livros embaixo do assento e pés ajus-
taveis. Perdemos a venda? E claro que nio! Devemos explorar o ponto
de vista do cliente.

Qual é a expectativa do cliente?

Uma cadeira mais pratica? A minha € lavavel, o corvim € muito
facil de limpar. Uma cadeira mais leve? A minha tem estrutura tubular
de menor diametro e € tao resistente quanto a outra. Tem limitacdo de
caixa? A minha tem preco menor e vocé podera comprar mais unida-
des pelo mesmo valor de or¢camento, comparado ao do concorrente.

i
\_

Produto Expectativa do cliente

Figura 12: Expectativa do cliente
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Vocé deve, portanto, conhecer a expectativa do cliente, ou me-
lhor, suas necessidades e seus problemas e vender a partir dai. Resol-
ver o problema do cliente com o seu produto/servico.

Pronto, terminamos o sistema CABE:

Caracteristicas

Ampliacao

Beneficios

Expectativa

Guarde esta palavra CABE para memorizar o que deve conhecer
para vender o seu produto ou servigo.

Agora, com a casa arrumada, pode-se receber a visita do cliente.

O profissional
de vendas

conhecer 0 que vende

venda-se primeiro
compre-se para
poder vender

| Conjunto de habilidades, técnicas e comportamento

Diagrama 2: Casa arrumada

A arquitetura do conhecimento do profissional de vendas tem como
base o conjunto de habilidades, de técnicas incluindo o seu comporta-
mento.

As colunas de sustentacdo do profissional sdo: vender-se primei-
ro, comprar-se para poder vender e conhecer o que vende. O
coroamento dessa arquitetura é o profissional de vendas de alto de-
sempenho.
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Satisfacao do cliente

1. Compramos ou sofremos a venda?

O objetivo de uma compra/venda é a satisfacao
de uma necessidade, que determinara

a continuidade do relacionamento

e do processo mercadologico.

Vocé, enquanto consumidor, quando vai a uma loja, compra uma
roupa, ou sofre a venda?

Em outras palavras, € vocé que adquire a mercadoria por um pro-
cesso mental de decisdo proprio, ou o0 vendedor é que vende, pela sua
habilidade técnica, induzindo vocé a comprar?

Tenho feito essa pergunta em meus cursos e seminarios e dou um
tempo aos participantes para discutirem e exporem suas opinides.

Invariavelmente as conclusdes a que chegam se dividem. Uns acre-
ditam que sempre sao eles, como clientes, que compram, enquanto
outros créem que o vendedor € que induz a compra, portanto, o cliente
sofre a venda. Alguns participantes sao cuidadosos e alegam circuns-
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tancias em que compram e outras em que séo vendidas, dependendo do
seu grau de necessidade daquele produto. Essa opinido vai se tornando
unanime a ponto de afirmarem que invariavelmente sdo os agentes ativos
e gque compram as mercadorias porgque atendem as necessidades basi-
cas.
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Compramos ou sofremos a venda

Nesse ponto concordo e adiciono: compramaos arroz por necessida-
de. Uma necessidade basica que é a da alimentagéo para a sobrevivén-
cia, como um ser animal. Mas o arroz de que necessitamos para a alimen-
tacdo € aguele sem processamento algum, somente beneficiado, sem casca
e ainda com aquele p6 amarelo e que contém os reais nutrientes. Esse
arroz na panela tem um aspecto fora do nosso atual padréo visual, isto €,
feio, além de empapado, como diz Eliana, uma Diretora de Arte: “arrd”,
porque quando ela prepara fica tdo empapado, tdo grudado um no outro
gue resulta num bloco s0, e ndo soltinho, como o préprio nome do produ-
to sugere pensar no plural — arroz.

Entéo, se procuramos por um arroz polido, sem o amarelo mencio-
nado, portanto, que ja passou por um processamento, o produto néo é
mais basico para alimentacdo; agora ele atende a outro apelo que é o
visual e talvez, por ficar soltinho na panela, além de ser embalado em
sacos de 5 quilos que facilita a dosagem da racdo familiar, além do
transporte e do armazenamento. Percebem? Deixou de ser basico. E
ndo para por ai, pois, quando vamos ao supermercado queremos 0
melhor que o nosso dinheiro pode comprar. Se tiver um arroz parafinado,
mesmo que seja mais caro, mas garanta o bom cozimento e que fique
solto na panela é por esse que vamos decidir.

A parafina mantém o amido preso por mais tempo e derrete a
medida que vai chegando no ponto de cozimento e assim, quando fica
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pronto esta bonito, solto feito pipoca e desse modo enche os olhos de
quem prepara e de quem come.

Nesse estagio, algum participante menciona: “Mesmo assim com-
pramos por uma necessidade basica, quando for para atender a uma
satisfacao vital e criada, quando for para atender a satisfacdo de um
apelo adicionado no produto”. Bingo! E isso mesmo.

Compramos para satisfazer uma necessidade

Compramos para atender a uma necessidade que pode ser basi-
ca, imediata ou criada. Os profissionais de marketing sao prodigiosos
em descobrir nos consumidores necessidades latentes e em satisfazé-
las com um beneficio agregado ao produto, diferenciando-o e venden-
do mais, pois é o objetivo de todo processo mercadoldgico.

Concluimos entdo que produtos sdo comprados porgue atendem
as necessidades basicas e imediatas. O produto passa a ser vendido a
partir do momento em que atende as necessidades criadas e ao fator
emocional.

Até aqui parece que o cliente sempre compra, ndo importando a
acdo do vendedor. Sabemos que na pratica ndo € assim que ocorre.
A base do trabalho de venda € o encontro do vendedor com o clien-
te. A Figura 13 mostra o processo mercadoldgico em que atua o ven-
dedor atendendo a uma necessidade basica, quando o cliente esta
determinado a comprar. Quando a necessidade € latente, o vendedor
tem que descobrir e motivar o cliente a comprar.

O objetivo € a satisfacdo do cliente e a continuidade do relacio-
namento e do processo mercadoldgico.

Atende
Descoth\
Necessidades
ervico Compra imediatas
criadas

S~

Satisfaz

Figura 13: Processo mercadoldgico
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O conceito de vendedor ainda que em processo de mudanca é muito
calcado na imagem do picareta, aquele que vende terreno em alto-mar
para clientes desavisados: o enganador, incluindo nesse rol o cameld. Essa
imagem distorcida tem levado a classifica-lo como profissional de baixo
caldo ou de terceira, quarta ou quem sabe de ultima linha, ou ainda,
guando ndo consegue outra profissdo, acaba sempre sendo um vendedor.

Em um recente curso para gerentes trainees de um banco, quando os
levei a concluir que o gerente de um banco é um vendedor altamente
especializado, e que conta com um bem organizado corpo de assessores,
assistentes e auxiliares para realizar seu trabalho de venda e manutencao
de clientes pelo atendimento e satisfacdo de suas necessidades — um
participante protestou: “somos consultores, orientamos o cliente quanto
aos seus investimentos financeiros”.

Sim, sdo especialistas em investimentos e assim atuam como con-
sultores daqueles que os procuram em busca de orientacdo. Também
sou um consultor e para exercitar minha especialidade tenho de ven-
der primeiro meu trabalho. O gerente de banco vende os servicos banca-
rios quando visita um cliente em perspectiva ou quando o recebe na
agéncia. Para ser mantido o cliente efetivo é necessario um atendi-
mento que continue a satisfazé-lo e nisso, o gerente se empenha como
vendedor, na manutencdo de seu parceiro de negocios.

Vendemos quando aplicamos nossas habilidades e técnicas

Quanto mais habilidade tiver o vendedor, menos chance tera o clien-
te de se desvencilhar da venda. A medida que o vendedor desenvolver
suas habilidades, ele se torna um especialista em comportamento hu-
mano e sabe que todos tém alguma necessidade explicita ou latente. Em
contato com o cliente ele vai levantar o quadro de necessidades e aliviar
a tensdo do desejo de posse com o produto que esta vendendo.

Costumo dizer que é uma covardia um cliente em contato com
um vendedor preparado. O cliente € um ser humano cheio de necessi-
dades, de desejos, problemas e expectativas, o vendedor, a medida
gue esta preparado, sabe explorar esse quadro de toda maneira e so
nao vende por displicéncia ou falta de interesse. O cliente fica a mercé
do vendedor, totalmente em desvantagem, ndo tem consciéncia da
sua importancia, que detém aquilo que este quer.

O vendedor vende por suas habilidades inatas ou treinadas em
perceber do cliente as suas necessidades e induzi-lo a compra. Aquele
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gue possui labia e utiliza macetes para forcar o cliente a comprar esta
cedendo lugar para o vendedor preocupado com o marketing no aten-
dimento, que utiliza as boas técnicas visando atingir o mais alto grau
de satisfacdo e cativar o cliente. A continuidade da venda, a manuten-
¢ao do cliente deve ser o ponto maximo da preocupacao do vendedor
e essa é a visdo do marketing nos negocios.

Assim, o vendedor deve centrar sua atencdo no cliente, que é o
enfoque da venda, mas com habilidade para nédo sufocéa-lo, deixar que
tenha liberdade, que seu interesse seja respeitado.

O vendedor tem interesses também, s6 que ndo os manifesta. Con-
duz o cliente a conduzir o encontro.

No capitulo seguinte isso ficara mais claro, mas, em sintese, o ven-
dedor devera sincronizar sua mente com a mente do cliente. Fase por
fase. Avancar quando ele o permitir. E preciso convencer o cliente so-
bre aquilo que quer ser convencido.

A partir de estimulos, o cliente pode trabalhar suas fases mentais
sem ajuda do vendedor, chegando a satisfacdo da sua necessidade.
Esses estimulos organizados levam a avancar nessas fases, que serdo
objetos da secdo COMO AGIR, mais a frente. E o que acontece quando
o cliente chega a uma loja motivado a comprar determinada mercadoria
e 0 mesmo acontece com a compra por impulso nos supermercados.

Vou dar um exemplo de uma situagdo que aconteceu comigo pas-
seando no shopping.

llustracédo
Estava passeando logo apés o almoco. Nao tinha necessidade clara ou mes-
mo objetivo de comprar qualquer mercadoria. De longe, meus olhos corre-
ram uma vitrine e focalizaram um conjunto — paletd, camisa e gravata. A
gravata me interessou e a minha mente que estava dispersa, captou esse
estimulo visual e entdo me aproximei da vitrine e raciocinei enquanto obser-
vava: que gravata bonita! Parece uma pintura abstrata com cores estimulan-
tes e combina com camisa branca, azul, rosa e amarela. Esse processo estava
deixando minha mente inteirada. A vitrine foi a vendedora. Motivou-me a
acao. Entrei na loja e pedi a gravata que estava exposta. O vendedor procu-
rou uma igual na arara, ndo achou. Foi até a vitrine, tirou-a, substituiu por
outra e me atendeu. Eu comprei a gravata. O vendedor que me atendeu teve
as fases iniciais trabalhadas pela vitrine. Obtive o produto do estimulo visual
recebido, fazendo minha mente avancar fase apos fase, até a conclusao.

Quando cheguei em casa, corri mostrar a peca de vestuario dizendo: “olha

a gravata que eu comprei”. Nessa frase estava contida toda a minha satisfa-
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¢do. Eu conduzi o processo. Senti que comandava as fases, convencendo-me

sobre o produto.

Quando nos sentimos assim, demonstramos satisfagdo na com-
pra do produto e somos 0 agente ativo do processo.

A insatisfacdo na compra

Se, ao contrario do exemplo dado, ao bater os olhos na gravata,
entrar na loja e pedir por ela, o vendedor néo se dispusesse a tira-la do
manequim, na vitrine, ou, ainda, a mesma nao se encontrasse em con-
dicOes de venda por estar empoeirada ou suja e, se 0 vendedor em-
purrasse outra padronagem, estaria forcando uma venda e, ao invés
de chegar em casa e manifestar satisfacdo, eu dissesse: “olha a gravata
gue me venderam”, demonstraria toda minha descarga de sentimento
negativo nessa frase.

O que ocorreu? No primeiro caso, houve uma sequéncia de fases
em minha mente e isso foi sedimentando os estimulos, motivando a
acao e chegando a satisfacdo. No segundo caso, em uma determinada
fase, foi rompida a sequéncia da maturacéo e o trabalho do vendedor
deixou de seguir o curso natural, forcando a aceitar um produto imatu-
ro para a minha aceitagéo, senti-me forcado a levar algo que nao que-
ria, portanto, fiquei insatisfeito.

As fases mentais

O vendedor preparado percebe a necessidade do cliente. Enten-
de que o cliente vai passar por fases de maturacdo mental. Respeita as
fases, ajuda a passar por elas entendendo que também passa por fases
mentais e a sua preparacao é o reconhecimento e a identificacdo des-
ses estagios, sincronizando as mentes com habilidade para o cliente
sentir que o comando € seu. (Figura 14).

Fases Fases

mentais
do
cliente

mentais
do
vendedor

Figura 14: O vendedor sincroniza as fases mentais do cliente. Trabalha cada fase
deixando-0 sentir que esta no comando, fazendo-o chegar a decisdo de compra
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2. Para vender basta seduzir

“... e nada o seduzia mais do que a
idéia de possuir aquele carro.”
Eugénio Gomes

(a respeito de Charles Diekens)
Espelho contra espelho

Profissional de alto
desempenho

= CABE

« SEDUZIR

Figura 15: Cabe Seduzir

Vocé prefere ser seduzido ou violentado?

Qual seria a sua resposta? Essa pergunta nos meus cursos e semi-
narios provoca em primeiro lugar uma estupefacdo. Principalmente
por comecar com as mulheres e quando pensam que a pergunta é
somente para o0 sexo feminino, pergunto para os representantes do
sexo masculino. Alguns participantes titubeiam, manifestam reacdes
de fundo emocional, por fim, ha uma descontracéo, onde quase a to-
talidade responde a preferéncia por seducdo. Um ou outro responde
preferir ser violentado ou violentada, dependendo do porte e da bele-
za do violentador; na verdade é o resultado do clima descontraido do
curso, mas preferem sempre a seducao.
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O cliente, como cada um de nds, gosta de ser seduzido e ndo violen-
tado. As pessoas adoram ser apreciadas, que alguém manifeste interesse
por elas. As pessoas respondem a isso favoravelmente e alimentam a se-
ducéo, que é um jogo e todos nds gostamos de joga-lo, sem excecao.
Salvo algum desvio de ordem psiquica, € claro.

Como voceé seduz?

E a pergunta seguinte. Todos n6s sabemos quais s&o 0s passos desse
jogo e também, quando devemos avancar ou parar.

Um patrticipante responde: “primeiro procuro agradar, depois com
uma boa conversa tento conquistar a pessoa na qual estou interessado”.

E isso: interessar-se, agradar e conquistar — esses verbos sdo 0s
ingredientes do jogo da seducéo.

Exemplificando: uma colega de trabalho aparece na segunda-feira
com um corte novo de cabelo. Ela espera a manifestacdo dos demais
funcionarios. Ninguém nota. No final da tarde vocé passa por ela e diz:
“Nossa! Como esse corte ficou bem em vocé!” “Vocé acha?” Ela res-
ponde: Pronto, demonstrou interesse nela e ela lhe deu um sinal para
avancar. Em uma outra oportunidade vocé nota a roupa e diz: “Puxa!
Vocé estd mudando tudo mesmo. Mudou também o guarda-roupa?”
Ela diz: “Vocé gostou?”

Novamente € o Unico que manifesta interesse e quer agrada-la.
Ninguém comentou o corte do cabelo e tampouco reparou nas roupas e
entdo Ihe deu outro sinal para vocé avancar. Ai vocés ja tém assunto
para conversar, parar de vez em quando no setor e fazer outras observa-
¢Oes mais pessoais: “E agora esse batom! Como valoriza seu rosto e
realca seus labios!” O interesse mutuo é revelado quando afirmam que
tém muito em comum e precisam conversar mais: “Que tal um chopinho
na sexta-feira?” Ela concorda, marcam o lugar, se encontram, tomam
chope e conversam. De repente: “Que interessante, o seu dedinho €
torto igual ao meu. Como temos coisas em comum! Vocé notou?”

A essa altura ja tocaram as maos, esbarraram os pés embaixo da
mesa e comecaram a trocar caricias. Pronto. O final do jogo nés ja
sabemos onde vai dar.

Paulistas: bons de negocios. Cariocas bons de conquistas
Durante um semindério no Banco do Brasil, no Rio de Janeiro, um partici-
pante com toda “manha” que s carioca tem, comentou: “Dizem que 0s
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paulistas sdo bons de negécios e trabalham depressa, mas nesse negécio ai,
nos os cariocas somos melhores. No seu exemplo leva-se uma semana para
chegar ao objetivo. Nos fazemos tudo isso num dia s6!” Este registro —
COMO outros que virdo — é para manter o tom informal do texto deste livro
e ainda neste caso revela a espontaneidade de comunicac¢éo do carioca.

Seduzir com habilidade

O que aconteceu? Vocé demonstrou interesse e ela o alimentou por-
gue todo mundo gosta de ser considerado e gosta de atencdo. Entenden-
do que ela estava gostando, vocé passou para a fase seguinte. Ela concor-
dou, deu outro sinal e vocé avancou até a satisfacdo final. Se vocé agradou,
outros encontros se repetirdo. Se vocé agradou vai haver outras vezes. Se
na proxima segunda-feira disser: “Puxa! Na sexta-feira vocé estava 0ti-
ma. Aqueles momentos foram demais para mim. Que tal um chopinho na
proxima sexta?” Se ela disser: “Sexta ndo, na quarta-feira € melhor”. Sig-
nifica que vocé deu conta do recado e o seu produto atendeu as expecta-
tivas e quer abreviar o tempo de novos encontros. VOcé a conquistou.
Caso contrario, se houve insatisfacéo, ou se ndo atendeu as expectativas
criadas por vocé, sera rejeitado, ndo havera outras vezes e se vocé vier a
convida-la para outro chopinho na sexta-feira e ela disser que nesse dia
estara com dor de cabeca, é sinal de que vocé ndo agradou, gerou insatis-
facdo no consumo do produto ou servi¢o. Deu um sinal de que o jogo
acabou.
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O jogo da seducéo

1° momento:

Ambos ndo apresentam nada em comum.
S&o individualidades.

rapaz moca

2° momento: _ _
O conquistador percebe uma oportunidade.

Q@ Atreve-se a fazer o primeiro lance, procurando
descobrir necessidades e criar expectativa.

rapaz moca
32 momento:
fnteresse A moca aceita, gosta e alimenta-se de sinais para
avancar passo a passo. H4 uma area de interseccéo
rapaz moga ou interesse matuo.
4¢ momento: Satisfacdo ou complementacdo dos interesses
mediante a satisfacdo da necessidade — desejo,
caréncia ou problema. Havera uma nova
rapaz oportunidade se as expectativas forem atendidas.

Figuras 16 a 19: Momentos do jogo da seducéo

A venda € um processo de seducao

O que expusemos anteriormente ocorre também com a venda. A
venda é um jogo de seducdo. E a analogia fica assim: “Parabéns, essa
mudanca do layout deixou sua empresa mais dinamica”.

Ele dara um sinal para vocé avancar: “Vocé gostou? Eu que bolei.
Chamei um arquiteto e ele fez o novo layout”.

Continua dando sinal para vocé avancar, estd compartilhando in-
formacdes. Gostou da sua demonstracdo de interesse. Vocé notou a
mudanca. E vocé continua: “E, deu para perceber, seus funcionarios
parecem mais felizes com a mudanca. O ambiente melhorou muito”. E

60



o cliente diz: “Quem ndo muda esta fadado a perecer nos negocios. Eu
estou sempre procurando inovar...”

O cliente sabe aonde vocé quer chegar. Sabe que esté interessado
no dinheiro dele, mas vocé o seduz, demonstra interesse na pessoa
dele e nos seus problemas e necessidades. Vocé cria uma expectativa
para a solucdo do seu problema e ele da sinais para vocé avancar. Ele
gosta desse envolvimento e permite todos os lances do jogo, até que
chega a finalizacdo. Se houver satisfacdo, vai repetir o ciclo muitas
vezes, tornando-se um cliente cativo.

Se por outro lado, como na seducdo, ndo houver satisfacdo ou
nao atender as expectativas, se o cliente for levado a fazer o que vocé
quis para a solucdo do problema dele, entdo havera frustracdo, nao
havera recompensa, ele ndo o procurara nunca mais.

Essa analogia da seducdao ilustra bem o processo de envolvimento
vendedor e cliente. Os passos tém que ocorrer naturalmente. O objeti-
vo final da seducéo € para muitos a conquista para prazeres sexuais.
Igualmente com relacdo ao cliente é a conquista para inumeras transa-
¢cOes que envolvam satisfacdo das suas necessidades.

Mas, o envolvimento devera transcorrer de forma velada. Os lan-
ces devem ser feitos sutilmente. A intencdo estd implicita em ambos e
eles se permitem avancar. Um da sinal de interessado e outro d& sinal
de que aprecia esse interesse e assim prosseguem, lance por lance até
o objetivo final e depois recomeg¢am a jogar novamente enquanto hou-
ver entendimento.

A venda seduzida é quando existe a participacdo do cliente. Ele
permite avancar, tem a impressao de que estd no comando do encon-
tro. Chega ao ponto de decidir como se 0 processo de raciocinio fosse
dele mesmo, fase por fase até a compra. O vendedor cria o clima do
encontro, estimula o cliente a falar, descobre durante o dialogo as
necessidades — caréncias, desejos, problemas — gera expectativa e
apresenta o produto ou servi¢o e envolve o cliente na solugéo, visando
a sua satisfacdo e a sua manutencao para futuras vendas.

A venda por violentacéo

A violenta¢do na venda ocorre quando ndo ha preocupacdo do
vendedor em se envolver com o cliente e sim tomar a forca o dinheiro
dele. As técnicas sdo as de depressao fisica e psicologica. Vou ilustrar:

Um vendedor bate no portdo de uma residéncia. Sai a dona da
casa para atender a porta da sala.
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— A senhora quer comprar o carné de Prémios em Ac¢ao?

— Nao, obrigada, — responde a dona de casa procurando dis-
pensar o vendedor.

— Esta bem, mas a senhora pode me fazer um favor? Estou com
sede de tanto andar na rua nesse sol o dia inteiro. Pode me dar um
copo d’agua?

O que esta acontecendo?

1. Aparentemente concordou com a dispensa. E uma técnica para ali-
viar a tensao inicial.

2.0 vendedor esta preparado para essa negativa como resposta e for-
mulou a pergunta com esse objetivo.

3. Para manter a dona de casa envolvida, fez um apelo pessoal de
ordem emocional. Deslocou a atencdo da venda.

4. Dificilmente alguém nega algo, principalmente alguma coisa que custa
tdo pouco, como um copo d’agua e vai se sentir emocionalmente
bem, atendendo aquele pedido.

O vendedor vai conseguir o copo d’agua? E certo que vai. A dona
de casa traz o copo e é surpreendida na porta da cozinha. Chega a
pensar na ousadia do vendedor, mas enfim, € s6 tomar a agua que ele
vai embora. Nesse momento ele faz outra colocacéo:

— Posso sentar um pouco? Estou tdo cansado. O meu trabalho é
duro. Ando o dia inteiro. Ela concorda e assim que ele sentou, pde o
copo sobre a mesa e comega a demonstrar o carné: — Olha, um carné
pode propiciar muitos prémios como uma casa, um automovel, eletro-
domesticos e além do mais, a senhora nunca perde, pode trocar por
mercadorias no final, quando terminar de pagar na nossa rede de lojas.

— Na&o, obrigada. N&o tenho dinheiro, — responde a dona de
casa.

— Sem problemas, pode pagar com cheque, — diz o vendedor.

— N&o posso, ndo tenho saldo no banco, meu marido so6 recebe
dia dez, — rebate a dona de casa.

— Eu espero até 1a, pode dar um cheque pré-datado eu seguro
para a senhora, insiste.

— Mas é muito cara a entrada. Vai atrapalhar meu orgamento, —
retruca novamente a mulher.

— Pode dividir em duas vezes. Eu sinto que a senhora vai ganhar.
A senhora merece. E muito boa e educada. Me atendeu, me deu um
copo d’agua. Sabia que as pessoas hoje em dia ndo fazem mais isso? A
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maioria é mal-educada, nos maltrata e nds s6 estamos fazendo nosso
trabalho, volta a insistir.

A dona de casa olha para o reldgio, tem de preparar o jantar. O
marido vai chegar e pode até encontrar aquele sujeito ali, sentado. Pres-
sionada por esse quadro cede, acaba comprando o carné. Muitas ve-
zes tera que escondé-lo do marido e até ndo podera pagar as presta-
¢coes, mas tinha de se livrar daquele homem.

O que aconteceu na sequéncia?

5. O vendedor estudou a situagdo, viu que podia for¢car um pouco
mais.

6. Faz novo apelo emocional.

7. Tem oportunidade para apresentar o carné.

8. A medida que ela recusa, ele reforca seu argumento. Ela no disse
que nado quer. Responde com objecdes ainda que verdadeiras. Essas
objecdes sdo as que o vendedor esta preparado para responder. Na
verdade o que ele estava captando dela era: “Eu compro. Estou
convencida dos seus argumentos. Meu problema é como pagar”.

9. Depois de algumas respostas o vendedor apresenta uma técnica de
fechamento, apelando outra vez para o emocional da dona de casa:
“Ela € boa e merece, além de bem educada; as outras pessoas sao
mas”.

A dona de casa compra pela pressao fisica — presen¢a incobmoda
do vendedor — e pressao psicolégica — os apelos do vendedor e a
tensdo vivida durante a venda.

A venda violenta ocorre em algum tipo de produto ou servico. Pela
sua natureza e por estar longe de atender as necessidades imediatas a
decisdo de compra pode ser adiada.

O vendedor que vende esses produtos/servicos utiliza-se dessas téc-
nicas porque ndo pode perder aquele momento. Assim ocorre com a ven-
da de carnés, livros, consorcios e outros produtos de baixa necessidade.

Geralmente o vendedor n&o voltara a ver o cliente. Nao esta preocu-
pado em manter a continuidade. Aquele momento é Unico e ndo o
quer perder por nada. O pagamento das parcelas € automatico, no ban-
co. Se houver reclamacdes sera outra pessoa que atendera e assim o
cliente dificilmente consegue se livrar ou consertar uma ma aquisi-
¢ao. Isso o leva a uma experiéncia. Depois julga todos os vendedores
e vendas como uma série de transa¢fes desagradaveis. Nao vé satis-
facdo no processo.
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3. A satisfacao do cliente

“... ultrapassar tipicamente as

expectativas dos clientes, fornecer o

que lhes interessa e obter a sua fidelidade.”
Richard C. Whiteley

Estimulos e respostas emocionais e racionais

Na seducdo, os componentes de estimulo e resposta entre os envol-
vidos sédo basicamente de fundo emacional. Viver € uma grande paixao
e 0 ser humano o faz ndo com a insipidez da racionalidade, mas com
o calor da emocdo. Portanto, o ser humano é antes de tudo um ser
emocional. Na venda — enquanto definida como um ato social devi-
do ao encontro de pelo menos duas pessoas — ocorrem transacoes
quase que na totalidade de estimulos e respostas de ordem emotiva.
A venda, como vimos, é um jogo de seducdo até o momento de
negociar e somente nesse momento € que encontramos transacoes
de ordem racional.

Observando cerca 120 encontros de vendas, constatei a média de
93% de estimulos e respostas emocionais. Somente 7% foram estimulos
e respostas racionais, principalmente emitidos pelos clientes. Quanto ao
processo de venda, 0s numeros sdo diferentes: 75% sdo representados
pelo somatoério das fases em que 0s componentes sdo emotivos e 25%,
racionais. Os passos iniciais de contato, o relacionamento e a parte da
prospeccao referem-se a emocao. Parte do levantamento de necessida-
des e a solucéo da venda estéo relacionados a razdo. Quando se negocia
aplicando a logica da persuaséo, sao utilizados dados e fatos.

Estimulos e respostas
Encontro de vendas (93% emocional — 7% racional)
Processo de vendas (75% emocional — 25% racional)

Outra prova de que o ser humano € antes de tudo um ser emocio-
nal esta no seu dia-a-dia. Observem-se 0os comerciais de televisao, 0s
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spots de radio e os anuncios em revistas e jornais. A bateria de apelos
esta voltada para o emocional das pessoas porque esses dao a respos-
ta de compra que os fabricantes dos produtos ou geradores de servicos
objetivam.

Os apelos racionais sdo exatos, claros e portanto frios do ponto de
vista humano. Qualquer anuncio com esse apelo é visto pelas pessoas
como chato e dificilmente motiva a acdo de compra.

No caso de compradores industriais, que compram segundo
especificacdes técnicas rigidas, € que podem repercutir os estimulos
racionais. No argumento racional estd o objetivo do encontro, de for-
ma que comprador e vendedor vao trabalhar melhor se o clima de
envolvimento tiver bases emocionais. O bom relacionamento ocorre
pela interferéncia de transacoes afetivas.

O crescente mundo do supérfluo

A revista Advertising Age publicou um estudo no qual revela que
0 americano meédio possuia “cinco vezes mais doélares disponiveis —
depois de ter atendido as necessidades basicas e imediatas de consumo
— e essa disponibilidade tem sido crescente desde 1940, ano tomado
como base.

Declarou ainda que o mundo capitalista vem produzindo mais do
gue a necessidade do cidaddo comum. Os produtos existentes na eco-
nomia e que caracterizam a riqueza de um pais sao diretamente pro-
porcionais a esse excedente.

Cerca de 40% dos produtos existentes atendem as necessidades
bésicas e imediatas do individuo. Os outros 60% sé&o os supérfluos e
atendem as necessidades criadas pelo processo produtivo. As pessoas
sdo persuadidas a consumirem por meio dos apelos da propaganda.

Economia capitalista

Produtos e servigos Produtos e servigos
basicos e imediatos > 40% 60% supérfluos

<

Figura 20: Relacéo entre produtos e servicos produzidos numa sociedade capitalista
para atender necessidades basicas da populagéo, imediatas e criadas
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E note-se que a Advertising Age diz ser esse “um fato crescente”, ou
seja, essa relacdo esta se alterando e ndo surpreenderia se estivesse hoje
por volta de 30-70%, ja que o estudo nao € recente. Pelos acompanha-
mentos que venho fazendo do processo de evolugdo de consumo, estimo
para o inicio do século XXI, por volta do ano 2010, a relacédo seja 10-
90%.

Considerando a defasagem da evolucéo capitalista em nosso pais,
as dificuldades econdmicas que estamos diuturnamente atravessando
e pelas observagbes e acompanhamento de nossa economia que te-
nho experimentado essa relacdo 40-60% parece razoavel se aplicada a
nossa realidade. Considere-se so isto: 40% do que € produzido por
nossa economia sao suficientes para atender as necessidades basicas e
imediatas. Entendamos como necessidades basicas, aquelas voltadas para
a nossa sobrevivéncia, ligadas ao instinto — alimentacdo e protecao.
Necessidades imediatas sdo aquelas relacionadas a questdes racionais,
considerando-se as mudancas ocasionadas pelo progresso e o
surgimento de outras necessidades que ndo aquelas de ordem instinti-
va, de sobrevivéncia.

Os outros 60% referem-se ao consumo de produtos ndo necessa-
rios para atender essas necessidades basicas e imediatas, ou seja, Sao
supérfluos.

O supeérfluo é uma necessidade criada pelo profissional de
marketing que, mediante estudos de sociologia, psicologia e a obser-
vacdo do comportamento humano, descobre necessidades latentes no
individuo e a partir dai desenvolve ou adapta produtos e servicos e
explora essa oportunidade de consumo.

Necessidades basicas, imediatas e criadas

Temos, portanto, necessidades basicas que atendem as leis de sobre-
vivéncia (instintivas) enquanto seres vivos e imediatas, ligadas a racio-
nalidade e incorporacdes de necessidades que ndo eram consideradas
basicas. As necessidades criadas sdo as supérfluas e, nesse caso, respon-
demos ao estimulo de consumo porgue nosso emocional é acionado.

basica —» instintiva
Necessidades imediata —» racional
criada —» emotiva

Quadro 5: Necessidades
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Vou exemplificar: vocé sobrevive sem o reldgio que tem no pulso? A
resposta € sim. Entdo ele ndo atende a uma necessidade basica. E uma
necessidade imediata, portanto atende a racionalidade de marcar o tem-
po entre 0s cOmpromissos, marcar somente horas, minutos e segundos.

Se forem essas fun¢des do seu reldgio, entdo quando o comprou res-
pondeu a estimulos racionais. Atendeu a uma necessidade imediata de
medir e administrar o tempo que tem disponivel. Adquiriu um produto
imprescindivel para os dias atuais, considerando-se que precisamos de
relégio porque vivemos numa sociedade urbana em que
compartimentamos e programamaos o tempo individual.

Caso contrario, se tiver um relégio com inimeras fungbes — hora,
minuto, segundo, dia do més, da semana e do ano, cronémetro, alar-
me, sline, timer, calculadora e outros que tais e eu perguntar: quantas
funcdes realmente utiliza? Provavelmente respondera: duas, trés, talvez
quatro funcdes. O excedente é supérfluo, ndo precisa mas comprou o
produto porque é diferente, bonito, e impressiona 0s outros. VVocé obe-
deceu a um estimulo de ordem emacional. O fabricante desenvolveu
esse produto com todas essas funcdes porque sabia que se o fizesse
com funcdes basicas venderia pouco. Assim, adicionou outras funcdes
gue diferenciam esse reldgio e pode cobrar mais caro, tem mais apelo
de venda — emocional — e o consumidor responde por isso, COmo
vocé respondeu, ou alguém que o comprou para presentea-lo.

Banho de supérfluo
Um outro exemplo? Esta também € uma pergunta que fago em
meus cursos e seminarios. Escolho um participante, depois outro e ques-
tiono:
“Vocé toma banho todo dia?” Respondem: “Légico, sim. Duas vezes ou mais”.
Junto as respostas fazem um muxoxo como que dizendo “que absurda
essa perguntal” Em seguida argumento, com intuito de gerar polémica:
“Tomar banho todo dia ndo é uma necessidade basica. N6s sobrevivemos
sem banho. Tomar banho todo dia ndo ¢ uma necessidade imediata. E
irracional tomar banho todo dia. Vocés estdo agredindo seu corpo, expon-
do-o as agressdes do meio ambiente, tirando suas defesas naturais. Estdo
respondendo a apelos emocionais que os profissionais de marketing desen-
volveram. Essa é uma necessidade criada.”
Nessa altura estdo indignados: Onde se viu ndo tomar banho todo dia? E anti-
higiénico. E o cheiro de corpo? O que 0s outros vao pensar? E saudavel etc.
Arremato concluindo meu argumento:
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“Seus avos tomavam banho todo dia? E claro que ndo. Trabalhavam a se-
mana toda, usavam a mesma roupa e no sabado tomavam banho. No do-
mingo colocavam a roupa para ir & missa ou ao culto e faziam seus papéis.
E I6gico que durante a semana davam uma lavadinha nos pés, nos sovacos
e la pela quarta-feira tinha um tal de banho ‘tcheco’ de acordo com a neces-
sidade do casal. E por isso que até hoje ainda brincamos: ‘sabado ¢ dia de
tomar banho’; ‘roupa de domingo’ ou ‘roupa de ver Deus’. Nos dias atuais
até invertemos o uso das roupas; antes, no tempo de nossos avos, usava-se
uma Unica roupa para trabalhar a semana inteira e no sabado e no domingo
colocava-se uma roupa melhor. Essa era uma sociedade rural, as cidades
eram pequenas e influenciadas pelos habitos da época. Hoje usamos a roupa
que seria de domingo todos os dias e no fim de semana é que colocamos
roupas surradas e ficamos a vontade, pois, vivemos agora numa sociedade
urbana e os habitos mudaram, incorporando outras necessidades que classi-
ficamos de imediatas.”
Nossos avos tomavam banho uma vez por semana e nao existia
em sua época o sabonete. Usavam sabdo neutro ou sabdo de coco. A
explosédo do consumo de sabonetes aconteceu entre as décadas de 20
e 40 nos Estados Unidos e chegou ao Brasil no inicio dos anos 50. A
midia de massa com apelos voltados para o emocional persuadiu-nos
a consumir esses produtos, prometendo higiene, odor agradavel e sau-
de, se tomarmos banho todo dia. A midia de massa lastreia-se na psi-
cologia social e se “nove entre dez estrelas estrelas de Hollywood usam
sabonete Lux”, por imitagdo o individuo comum passou a usar. E como
sou um individuo comum, tomo banho todo dia e uso sabonete como
vocés. Na verdade, consumo cerca de dez a doze produtos quando
faco a minha toalete diaria. Veja so: lavo a cabeca todo dia— o que é
um absurdo, pois, a oleosidade do cabelo é uma protecdo natural — e
uso xampu, creme rinse e depois tenho que colocar gel porque o cabe-
lo fica muito leve e ndo assenta; no corpo uso sabonete — e a cada
periodo estou trocando de produto porque meu olfato se habitua e
nao percebe o perfume e apos o banho uso loc¢éo, talco e desodorante
— que tambem troco de vez em quando.

No rosto o creme de barbear, aparelho de barbear e lo¢do apds
barba. Quando esfregamos o corpo ou passamos as laminas do bar-
beador, estamos eliminando da superficie da pele as camadas de célu-
las mortas que séo filtros naturais de raios ultra-violetas que séo
cancerigenos. A propria oleosidade da pele significa protecdo e
hidratacédo. As pessoas de pele oleosa enrugam menos a medida que en-
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velhecem. E n6s de uma forma absurda, estamos eliminando do corpo
essa protecao natural.

Por isso tudo, € irracional tomar banho todo o dia e além do mais
é supérfluo, mas ndo percebemos essa irracionalidade e sim responde-
mos a apelos de ordem emocional.

“Vocé nao quer cheirar mal. Cabelo oleoso, agh! Caspa no cabe-
lo, eu? Se vocé usa Rexona sempre cabe mais um. Hei, hei, vocés
lembram do meu cabelo? O seu odor tem de ser natural, com produtos
de origens naturais. Para homens méasculos como vocé! etc. ...”

N&o quero com isso convencé-los a ndo tomar banho, mas apre-
sentar a tese de que é facil vender porque estamos sempre responden-
do a apelos emocionais. Somos seres emocionais porque experimen-
tamos durante a nossa primeira infancia e parte da segunda estimulos
e 0s guardamos em nosso arquivo mental. Sempre que acionado, res-
pondemos positivamente (ou ndo, dependendo da experiéncia — agra-
davel ou frustrante).

O supérfluo, como dissemos antes, representa a riqgueza de um
pais e no mundo capitalista estamos sempre produzindo e a procura
do consumidor. Apesar da polémica de o homem explorar o homem
por meio do capital e induzir o homem a consumir além das suas
necessidades basicas e imediatas, esse excedente significa opuléncia
e nos dias atuais propulsiona a evolugéo tecnoldgica e a busca de
maior conforto.

Tivemos, anos atrds, uma mostra entre um pais capitalista rico e
produtor de supérfluos e outro comunista e com a producéo planejada
visando atender as necessidades béasicas e imediatas dos seus cida-
daos. Alemanha Ocidental e Alemanha Oriental. Quebrando o muro
gue as dividiam, fisica e politicamente tivemos um exemplo claro do
gque estamos apresentando. Qual era o pais mais rico? A Alemanha
Ocidental, é I6gico. Qual pais apresentava melhor nivel de vida? A
resposta € a mesma. E assim se quisermos utilizar qualquer parametro
socioeconomico vamos tender sempre para a Alemanha Ocidental.
Poucas sdo as diferencas positivas para a Alemanha Oriental — sua
economia e seu povo. Ficou evidente para nos, quando as reportagens
da televisdo mostraram, naquela oportunidade, a diferenca entre as
duas Alemanhas. E ainda hoje a Alemanha (que era ocidental) gasta
uma fabula de recursos para nivelar a sua irma (oriental) nos padrdes
do capitalismo e do consumo em massa.
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Motivacdo de compra

Vamos fazer o cruzamento dessas duas informacdes que nos ja
temos: primeiramente as pessoas compram impulsionadas por neces-
sidades basicas e imediatas. Imaginemos que uma pessoa esta moran-
do em um local, ndo tendo a necessidade de mudar. A casa é propria,
mora bem. Nao tem problemas. Portanto, essa pessoa nao tem neces-
sidades. A motivacdo de compra dela é baixa, é zero.

+ I Alta

Motivagdo de compra +/- Média

- I \chhuma

Figura 21: Motivagdo de compra a partir do surgimento de uma necessidade

Porém, um fenbmeno comeca a acontecer na sua rua. Em frente a
sua casa mora um vizinho que insiste em estacionar um caminh&o. Esse
caminhao dificulta a entrada para a sua garagem. Comeca a haver um
incOmodo. Num primeiro momento vocé vai falar com o dono do ca-
minh&o. Ele diz que ndo tem onde estaciona-lo. Que € o seu instru-
mento de trabalho, que ele vive disso, coloca todas as suas razdes,
vOoCcé ndo tem outra alternativa a ndo ser conformar-se com a situacao,
porque caso contrario vai brigar com seu vizinnho.

Entdo aquela motivacdo em termos de necessidade que era zero,
passa para 0 numero 1, como se fosse um termémetro. O namero 1
nada mais € do que a captacdo do problema, surgindo uma necessida-
de gque antes ndo existia: “Puxa vida, esse lugar em que eu moro nao
estd mais tranquilo” . — O vizinho esta perturbando seu sossego, vocé
comeca a ficar furioso com essa situacdo. Toda vez que vocé vai entrar
na garagem, lembra do problema, e aquilo vai incomodando-o, obriga
vocé a analisar a situacao, a querer resolver o problema.” Que droga,
tenho um problema sério, preciso resolver isso, ndo da para ficar de
bragos cruzados.”

Nesse momento voceé ja estd no estagio 2 — observacéao, fica mais
sensivel e atento a anuncios de imoveis, apartamentos ou casas, Co-
meca a fazer uma pesquisa, esta interessado.
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No estagio 3 vocé esta motivado para uma solucéo, pesquisando e
procurando entender as diversas possibilidades que vocé tem; entdo passa
na frente de um estande de vendas de apartamentos e o visita. VOcé esté
entrando no estégio 4, esta comegcando a comparar: visita um estande
de venda, e mais um outro, dai vocé € abordado por um profissional de
vendas — um corretor — e ele levanta a sua situacao, entende seu pro-
blema e apresenta o produto dele como soluco. A medida que vocé vai
vendo esta ou aquela solucéo, decide e obtém a solucao.

No momento da obtencdo ou compra pode haver alguma confu-
sdo mental por causa da sua decisdo e querer voltar ao estagio 2 (ob-
servacao). Novamente sera necessario mais estimulo para a sua moti-
vacao e novamente chegar ao estagio 4.

Portanto, quando vocé chega a fase da obtencéo vocé ja esta com-
prando. Exatamente a partir do ponto 1,5 até 4,0 (Figura 22) é o mo-
mento em que vocé entra em contato com o profissional de vendas, se
esse profissional estiver preparado, ele vai levantar as suas necessidades,
descobrir 0s seus anseios, e apresentar o seu produto/servico como solu-
cao, levando vocé a comprar aquele produto que ele estad vendendo.

Portanto, vocé foi motivado a sair de casa e procurar um imovel,
a partir do momento em que a necessidade foi gerada pelo caminhao
do vizinho que comecou a incomoda-lo, levando-o a buscar opgdes.
Teve a assessoria de um profissional de vendas que intensificou sua
motivacao até a compra. Essas fases mentais, sdo inerentes ao cliente
institucional, ou mesmo ao consumidor, o qual, para tomar suas deci-
sOes, passa por esse processo mental.

5 I Satisfacéo
4 Obtém a solucéo
Momento de 3 Motiva-se para a solucédo
atuacdo do »
profissional de . .
2 Observa e analisa a necessidade ou
vendas
N—1 problema
1 Capta a atencdo para a necessidade
ou problema
0 I Disperso

Figura 22: Processo mental de compra
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Essa motivacdo ocorre dessa forma para a venda de produtos/servi-
¢os que sao impulsionados pela comunicacao de marketing, levando o
cliente até o ponto de venda.

“TU ME SERVE”
“Gosto mais do sistema self-service do que chegar a um lugar para comprar
e 0 sistema € o tu me serve, empurrando o que ndo quero.”

Comentario de minha assistente, Lisandra, sobre alguns negécios aparentemente
atualizados, mas que mantém atendimento ultrapassado.

Compra industrial

A venda institucional € mais complexa, ou melhor, € mais traba-
lhosa e envolve a motivagéo racional mais que a emocional. O profis-
sional de vendas age desde o primeiro estagio. Ele atua como consul-
tor do cliente. O processo se desenvolve a partir da constatacdo de um
problema, do suprimento de matéria-prima e materiais; manutencao
das instalagbes ou implementacdo de um projeto industrial.

Quando o comprador industrial se depara com um problema (es-
tagio 1), analisa as possibilidades junto com o vendedor/negociador
industrial, que é o expert sobre aquele assunto (estagio 2).

A solucdo apresentada é analisada em termos de resultado (esta-
gio 3) e em seguida contrata o0 servico ou compra o0 equipamento ou
material (estagio 4). A satisfacdo vira em funcdo dos resultados que
foram evidenciados no estagio 3.

Quando a solucéo satisfaz — em muitos casos supera a expectati-
va, uma vez que, nas compras industriais o relacionamento é muito pré-
ximo e a venda € de longa maturacéo — gera a confianga no profisional
de vendas. A postura desse profissional € a de um consultor técnico, ja
gue seus conselhos séo fundamentais para essa area tao especifica.

A compra de materiais € mais rotineira e a motivagéo é automati-
ca em vista do consumo. Quando os fornecedores sdo definidos e a
negociacao de condicdes e precos foi estabelecida nos primeiros con-
tatos, a repeticdo de compra ocorre a partir do estagio 4. Somente
guando deixa de satisfazer € que ha abertura a novas negociacoes,
buscando definir novos parceiros de fornecimento.

A compra de matéria-prima ocorre da mesma forma, com o agra-
vante das especificacbes rigidamente analisadas.

72



4. Como agir durante o encontro de vendas

O encontro de venda entre o cliente e o vendedor
€ como o encontro das aguas de um rio:

durante algum tempo correm juntas

sem se misturarem, mas aos poucos

véao se fundindo,

seguindo na mesma direcao

e na mesma velocidade.

Profissional de alto
desempenho

< CABE

e SEDUZIR

« COMO

Figura 23: Cabe Seduzir Como

Como as pessoas compram?

Vamos examinar o sistema COMO.

COMO as pessoas procedem ao comprar, um produto ou servi-
¢o, para satisfazer uma necessidade?

Existem coisas de que necessitamos e que nos levam a compra-
las enquanto outras nem percebemos que existem. Possuimos registros
em nossa mente que poderiam ser saciados, caso fossem estimulados
adequadamente.
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Vamos ilustrar:
Vocé esta empurrando o carrinho no supermercado hé cerca de uma
hora. Nao percebe qualquer necessidade de se alimentar. Sua men-
te esta concentrada na lista de compras. De repente ouve um esti-
mulo auditivo: “plim-plim, plim-plim, plim-plim...”. E 0 som de uma
colher batendo na borda da xicara ao ser mexido o acucar. Esse
estimulo é suficiente para vir a sua mente a imagem de uma xicara
de café fresquinho, feito na hora. Seus sentidos captam além do
som, outro estimulo e vocé o percebe por meio do olfato, 0 aroma
do café. Dobra a esquina da gondola e os seus olhos captam agora
um estimulo visual.
Observa, toma consciéncia enquanto é motivado a se aproximar da
moca que esta fazendo degustacdo, servindo os clientes do super-
mercado. Pede um cafezinho; nesse momento vocé obtém aquilo de
gue necessitava, estimulado ha alguns segundos apenas, sendo que
antes nao tinha consciéncia desse desejo. Pega a xicara nas maos e
a sente quentinha, que € sindnimo de café feito na hora. Leva-a a
boca e degusta o café. Nesse momento, esta aferindo o que obteve
com 0s registros das experiéncias mapeadas em sua mente.
Se o sabor do café confere com o registro do seu paladar para cafe,
chegara a satisfacdo. Geralmente, o padrdo que temos registrado
para o paladar do café é aquele que aprendemos quando crianca. E
o café da mamae. Se ela fazia um café forte, é esse 0 nosso padréo.
Ou um café fraco, ou ainda muito doce, ou pouco doce.
Podemos até mudar o padrdo, mas esse é o basico e foi registrado
em nossa mente quando tivemos a primeira experiéncia. Todas as
nossas primeiras experiéncias, ou aquelas marcantes, serdo nossos
padrdes referenciais futuros de satisfacdo ou insatisfacao.

Se isso ocorreu, vamos obter (comprar) o café daquela marca.
Se tivermos outra marca no carrinho, iremos substitui-las.

Ao contrario, imaginemos que o gosto do café estava ruim. Foi
feito de manha e é a tarde que vocé o tomou no supermercado e
estava com aquele gosto de zinabre, que as cafeteiras deixam. Ou
ainda frio e fora do seu padréo referencial. Vocé se arrepende de ter
tomado o café e nunca comprara aquela marca. Atingiu a insatisfacao
e rejeitard o produto.

Examinando essa ilustracédo, vocé concluird pelo ciclo mental do
cliente, passando fase por fase. COMO foi que aconteceu?
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1. Vocé estava desatento a uma necessidade latente. A lista de compra
distraia sua atencdo das suas necessidades momentaneas. Estava
concentrado nas informacgdes que recebia relacionadas com a sua
listagem.

2. O estimulo auditivo o fez perceber uma necessidade gerada pelo
caminhar e o desgaste fisico daquele momento. Com isso a garganta
estava seca e o0 organismo pedia alimento. O ruido o fez captar e
associar com o que até entdo era uma necessidade latente.

3. Esse estimulo ativou os outros sentidos a perceber e captar (olfato e
Visdo) que passa a observar e analisar que naquele momento era
aquilo de que precisava para saciar sua necessidade.

4. Esses estimulos levam-no a motivar, dirigindo-se ao balcdo de de-
gustacdo para tomar o café e pede uma xicara, que por estar quente
reforca, por meio do tato, toda a percepcao.

5. Assim, chegou a obter o produto certo, naquele momento, que aten-
dia a sua expectativa. E ao beber, comprova por meio do paladar o
seu padréo de referéncia.

6. Se estiver em conformidade com o padrdo, chega a satisfacéo.

Para entender como adquirimos algo, conforme ilustramos, vamos pe-
gar algumas palavras. Aquelas que aparecem grifadas: desatento,
estimulo, captar, observar, motivar, obter e satisfacdo.

Tomando somente as iniciais de cada palavra, formamos uma
outra: DECOMOS.

Utilizando-a com destaque, formamos um acrostico, que servira para
a sua memorizacdo: Desatento, Estimulo, Captar, Observar, Motivar,
Obter e Satisfacao.

A nossa mente, enquanto consumidor, segue estas fases:

Esta desatenta ou concentrada em outras atividades mentais. Um
estimulo certo, no momento adequado, provoca um impacto e nossa
mente o capta. Tomamos consciéncia dos estimulos que podem ser
captados por qualquer um dos nossos sentidos. A visdo como é res-
ponsavel por cerca de 70% dos estimulos, esta na maioria das vezes
agindo diretamente ou associada a outros sentidos, portanto, obser-
vamos enquanto analisamos a informagao, que nos motiva mediante
as nossas pulsdes de necessidades, desejos, caréncias, problemas, ge-
rando expectativa de sacia-los e assim, obtemos a solucdo para 0s
Nossos anseios, atingindo a satisfacéo, ou... insatisfacéo.
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Separemos as duas primeiras letras (desatento e estimulo) e a ultima
(satisfacdo). As letras centrais referem-se ao nucleo das fases mentais:
Captar, Observar, Motivar e Obter.

Fases mentais do cliente Meios Técnica
Captar e Apreender
estimulos = Compreender
Observar = Examinar
tornar consciente = Atentar
= Ponderar
Motivar = Despertar Sintonia
-pulsdes de necessidades. e Incitar
desejos, anseios, e Estimular
caréncias e problemas = Induzir
Obter e Ter
solucgao, satisfazer = Conseguir
= Adquirir

Quadro 6: As fases mentais do cliente e a sintonia

Cologuemos as fases mentais do cliente numa seqiiéncia em que o profis-
sional de vendas deve conhecer e utilizar técnicas e habilidades para sin-
cronizar com as proprias fases mentais e saber o momento certo de aciona-
las e segui-las. Conseguindo assim conduzir até o desfecho de uma venda

gue é o fechamento.

Fases mentais
do cliente

Captacado
Observacao
Motivagao
Obtencéo

<

Fases mentais do
profissional de vendas

Figura 24: As fases mentais do cliente que o profissional de vendas tera que sincronizar

com as Suas
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AGIR é satisfazer o cliente

Para satisfazer o cliente, se faz necessario AGIR. Vamos examinar o
sistema AGIR.

Os profissionais de vendas/negociacdo agem no sentido de sin-
cronizar fase por fase do ciclo mental do cliente com o seu.

Aquele profissional que ndo se preocupa com as fases mentais do
cliente e com as suas proprias, trabalha de maneira improvisada e o
resultado é sempre incerto. O profissional de alto desempenho tem sob
controle os resultados que objetiva e realiza mais que o improvisador
profissional.

O ponto alto desse processo de sincronismo € o respeito pelo cli-
ente. E vender como gostaria que lhe vendessem é fazer o cliente ter a
sensacao de que ele comprou espontaneamente, que o0 processo foi
conduzido por ele e ndo pelo profissional de vendas.

Profissional de alto
desempenho

< CABE

= SEDUZIR

< COMO

= AGIR

Figura 25: CABE SEDUZIR — COMO AGIR

Vamos aprofundar-nos no sistema AGIR, por meio de uma ilustra-
cao.

Um corretor de seguro gaucho estaciona seu carro e percebe um
senhor saindo de outro veiculo naquele estacionamento. Observa o
carro, um Corcel modelo antigo, mas muito bem cuidado.
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O dono do carro estava distraido, entdo o corretor se aproxima pro-
curando estabelecer um clima relacional positivo e busca a sintonia com
aquela pessoa:

— Bom dia tché. Que carro inteiro! Ta muito bonito...

— Bom dia. Também, o trabalho que eu tenho de cuidar dele ...
— responde o dono.

— Ta se vendo tché! O senhor fez dele uma joia! — acrescenta
o corretor...

Nessa altura, o corretor de seguros estabelece empatia e o que fez
foi ativar a mente do possivel cliente.

O dialogo fluia espontaneamente, e a fase seguinte era gerar in-
formacgbes, mediante o diagnostico da oportunidade de negdcio e o
corretor pergunta:

— Tem seguro dessa j6ia?

— N&o — responde o cliente, ao que o corretor responde com
outra pergunta, procurando intensificar esse ponto.

— E o senhor ndo tem receio que alguém bata e amasse o carro,
ou até mesmo o roube? Ele chama muito a atencdo das pessoas...

O corretor esté focalizando a principal preocupacao do cliente, e
ele responde:

— Tenho sim... Mas que seguradora se interessa em fazer seguro
para carros velhos?

— Olha! — responde o corretor (até entéo o cliente ndo sabia) —
Eu trabalho com seguro e tem um jeito de segurar carros como esse do
senhor. Posso lhe explicar...

O cliente nesse momento interrompe, dizendo:

— Eu tenho um compromisso agora, mas se quiser falar sobre
ISS0, me procure neste endereco amanha, as 13h30, esta bem?

Despedem-se e, no outro dia, no horario combinado o corretor
estd 4. E um quartel e o possivel cliente € um Major. Procura pelo
Major e 0 ordenanca o anuncia. Espera um pouco e em seguida entra
em seu gabinete.

Como o clima relacional esfriou pelo tempo e pelo novo ambien-
te, 0 corretor buscou um outro ponto de apoio para a sintonia e empatia,
procurando ativar a mente do cliente de forma positiva. Olhou para
uma estante cheia de mates de diversas marcas e disse:
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— Bom dia, Major! Pelo que vejo o senhor é um apreciador do bom
mate gaucho. Este aqui de Santa Maria para mim é o melhor!

— Gosta de chimarrear? — pergunta o cliente que, em seguida,
chama o ordenanca e manda preparar o chimarrao.

Entre uma chimarreada e outra, o clima esta restabelecido e o corre-
tor explica, utilizando as informacgdes do cliente, como podem fazer o
seguro do carro. Procura gerar novas informacgdes que propiciem no-
VOS negaocios.

Explica, utilizando as informacgdes do cliente, como pode fazer o
seguro do carro.

O Major revela uma outra apreensdo que tem, pois possui um
mobiliario que herdou do tempo do império e tem medo que o rou-
bem e apareca em uma dessas lojas de antigtiidades e que havia pen-
sado em fazer seguro mas, nunca procurou por uma seguradora.

O corretor demonstrou, intensificando em sua apresentacdo, como
poderia resolver aquela preocupacao.

Perguntou ainda se havia outros carros na familia (gerando outras
possibilidades de negocios), ao que o Major respondeu:

— Minha mulher tem um carro zero quildmetro, mas ja tem seguro...

— Est4 bem, mas, o senhor se importa em me dizer quando ven-
ce 0 seguro? Vou agendar e na oportunidade apresento um orgamen-
to. Se 0 meu oferecer melhores beneficios e precos, o senhor faz comi-
go. Caso contrério, tera uma referéncia para ver se estdo com uma boa
taxa e se 0 prec¢o esta de acordo com o mercado.

Concluséao: realizou a venda do seguro do veiculo antigo, da mo-
bilia do império e ainda agendou o seguro do carro novo da esposa,
preparando a realizacdo de uma venda futura.

Da mesma forma que fizemos com as fases mentais do cliente,
vamos fazer agora com o ciclo mental do vendedor.

AGIR de que modo?

Notem as palavras grifadas na ilustracdo: ativar, gerar, intensificar
e realizar. Procedendo da mesma forma, tomamos as iniciais desses
verbos no infinitivo temos outro verbo: AGIR.

Colocando em destaque, teremos outro acrostico para memorizar:

Ativar, Gerar, Intensificar e Realizar.

A mente do profissional de vendas/negociagao, segue estas fases:
estabelece o clima relacional, visando ativar e preparar a mente do clien-
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te. Na fase seguinte necessita gerar informacdes e por meio de um diag-
noéstico, levanta oportunidades de negdcio, explorando necessidades, pro-
blemas e expectativas. De posse dessas informacgdes entra na fase de in-
tensificar mostrando a solugéo do problema, apresentando os beneficios,
vantagens, argumentando os pontos relevantes para o cliente, responde
as davidas e induz a compra. Focaliza os anseios do cliente e utiliza as
informacdes que ele passou, junto com as do seu produto/servigo. Por
fim, atinge a fase final que é realizar, fechando ou detectando a natureza
da objecéo, dando o tratamento e esclarecendo, para novamente fechar.

Fases mentais do vendedor Meios Técnica
Ativar = Impulsionar
a mente do cliente para = Energizar
que capte os estimulos = Influenciar

Gerar e Criar

informagdes das = Desenvolver
necessidades, problemas, = Produzir
desejos, caréncias e anseios = Formar Sincronismo
Intensificar = Fortalecer
apresentar e demonstrar, = Aumentar
mediante argumentacao, = Vigorar

motivando o cliente a obter
a solucéo apresentada

Realizar = Alcangar
o fechamento ou = Atingir
tratar a objecéo e fechar = Efetivar

Quadro 7: As fases mentais do profissional de vendas e o sincronismo

Ampliemos a nocao de fases mentais de vendas tomando, ainda,
0 mesmo exemplo.

1. O corretor percebeu a oportunidade de negécio e procurou AGIR,
aproximando-se do cliente.

2. Estabeleceu um clima relacional positivo, buscando um ponto co-
mum para abrir o assunto, fazendo uma observacéo positiva. Com
essa atitude sintoniza a mente do cliente e a torna ativa.
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3. Apos um breve dialogo procura descobrir expectativas, necessidades,
problemas ou anseios. Diagnostica a ligacdo daquele senhor com
0 carro e gera informacdes para serem trabalhadas na fase seguinte.

4. Quando entrava na fase seguinte foi interrompido e teve de reiniciar
no quartel, no gabinete do Major, e depois novamente ativa o clima
e gera novas informacdes, intensifica, apresentando com o seu argu-
mento as solucdes, tratando as objecdes e persuadindo o cliente.

Resumindo, tratou adequadamente os anseios do cliente. Apre-
sentou solucdes. Esclareceu e induziu-o a realizar os negdcios. Fechou
dois negécios e agendou um terceiro.

Até aqui o cliente foi alimentado e retroalimentado de informa-
¢cOes e comprou o produto/servico.

Fases mentais Fases mentais do

do cliente profissional de vendas
Captacao SINTONIA ) Ativar
Observacao Gerar
Motivacdo SINCRONIA Intensificar
Obtencéo Realizar

Figura 26: Sintonia e Sincronia
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Como agir durante o encontro de venda

consciéncia de
necessidade

tornar conscientes
as necessidades e

As fases Recursos As fases mentais Recursos
mantais de de venda
compra Habilidades (profissional
comunicacionais e de vendas) Técnicas
relacionais
(cliente)
Sistema COMO seduzir o cliente Sistema AGIR na venda
Ativar
Captacgao = Estimular a
Percepcéo mente do cliente
dos estimulos para captar e
psicologicos compreender 0s
e fisicos estimulos positivos
Observacéo Gerar
Tomada de = Informacbes e

apresentacdo e
envolvimento
com o produto/
Servico

latente ou problemas
explicita
Motivagédo Intensificar
Intensificagdo = Motivar o cliente
das neces- por demonstracéo
sidades por e apresentacao
demonstracéo, e Envolver o

cliente com seu
produto/ servigo

Obtencéo
Inducéo para
realizacdo da

solucéo e
satisfacdo da

necessidade ou
problema

Realizar

= Atingir a
satisfacdo do
cliente pela solucédo
da sua necessidade
ou problema

= Tratamento das
objecbes e

= fechamento

Quadro 8: As fases mentais de compra e de venda

82




Como agir com o cliente — PIS

“E impossivel descrever a necessidade

Imensa que tem as pessoas de serem realmente
ouvidas, levadas a sério, compreendidas.”

Paul Tournier

Profissional de alto
desempenho

= CABE

« SEDUZIR

« COMO

e AGIR

- PIS

Figura 27: CABE SEDUZIR — COMO AGIR — PIS

O encontro de vendas
Do planejamento da visita ao encontro de vendas, o profissional
estara se preparando para apresentar-se e apresentar o seu produto.
Apos fazer-se anunciar, aguardar e ser recebido pelo cliente, deve
utilizar trés elementos:
12 Proposito
2° Interesse
3° SIGA

Nem sempre o sinal para seguir esta aberto quando vocé esta
dirigindo pela rua. Ao chegar a um cruzamento em que o sinal esta
fechado, tem que parar o carro, pér o cambio em ponto morto, dar o
tempo certo, observar as cores do seméforo e quando sinalizar verde €
0 momento de continuar.
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Passar no sinal vermelho é sempre um desastre. No sinal amarelo,
ndo é garantia de seguranca. Mas, o sinal verde € uma tranquilidade.

Da mesma forma, no encontro de vendas vocé vai encontrar uma
situacdo parecida. Se néao disser o0 seu proposito, o cliente ficara com o
sinal fechado. Dara uma desculpa, ndo atendera e até o dispensara.

Dizendo o propésito da sua visita e sendo relevante para o cliente,
conseguird um sinal intermediario que, se for bom, ira passar.

Vamos examinar esses trés elementos:

Propdsito demonstrar o porqué da sua entrevista com o cliente,
para nao ficar uma sesséo de “conversa fiada”, perdendo tempo preci-
0s0 de negadcios.

Interesse O interesse tem de ser do cliente. O seu interesse é
vender e, € claro, o cliente s6 vai Ihe dar o seu tempo se 0 que vocé
tem a oferecer é do interesse dele.

SIGA E conquistar o sinal do cliente de seguir em frente. Se o
proposito € tangivel e se o interesse existe, naturalmente recebera o sinal
para SEGUIR. Caso contrario, o cliente dird que ndo tem tempo, tem
outro compromisso, enfim, evitara o encontro de vendas/negociacgao.

Fases Finalidade Técnica
Proposito = Objetivo da visita/encontro
- . Encontro
Interesse = Relevancia para o cliente
- : de venda
SIGA = Sinal para prosseguir no encontro

Quadro 9: Encontro de venda

llustracéo

1) Um cliente novo

“Boa tarde, meu nome é Antonio e sou da MTI — Marketing &

Treinamento Integrados. Nosso trabalho se desenvolve na area de

produtividade e eficacia de vendas; ja desenvolvemos trabalhos

como esse para empresas como Rodobens, Rossi Residencial,

Bandepe, entre outras. Peco 30 minutos do seu tempo para apre-

sentar um projeto de tecnologia de vendas. Podemaos prosseguir?”

Vamos examinar os trés elementos:

Propdsito ...30 minutos do seu tempo para apresentar uma
tecnologia de vendas.

Interesse ...aumentar a produtividade do seu pessoal de atendi-
mento e vendas.

84



SIGA ...Podemos prosseguir?

Agora, examinemos o conteudo:

1. Faga uma apresentacao breve de vocé e da sua empresa.

2. O cliente sabe o tempo minimo de apresentacdo e avaliara se
pode dispor.

3. Sabe que o que serd apresentado tem relacdo direta com 0s
resultados que espera.

4. Dara o sinal para seguir, mediante a solicitacdo do profissional
de vendas/negociacao.

O cliente provavelmente respondera: “Sim, tudo bem”. E vocé fara
a apresentacao no tempo solicitado. Caso o cliente ndo disponha do
tempo, ele o dira e um novo contato podera ser agendado. Isso evita
interromper uma apresentacao. Por exemplo, o cliente podera dizer:
“Olhe, eu tenho uma reunido daqui a 10 minutos”.

E dai?

Como € gue se faz se o cliente ndo da o sinal de SIGA?

Se o cliente der a resposta acima, que nao pode lhe dar o tempo
solicitado, fagca um agendamento direto: “Entao pode ser na quinta-feira
as dez horas?” Utilize o comando. Vocé é que tem o interesse, procure
induzir o cliente na data mais adequada para vocé. Do contrario, se
perguntar: “E quando poderia ser?”, essa pergunta € condicional e 0
cliente ficara totalmente a vontade para descartar vocé. O cliente pode-
ra dizer: “Eu ligo quando puder...” Pronto, perdeu tempo e energia.

Entéo, fazendo o agendamento direto o cliente podera responder:

“Quinta-feira ndo, prefiro na proxima segunda-feira. As dez horas
néo, € melhor as quatorze”. OK. Era 0 que vocé queria. Ele aceitou o
seu agendamento, retificando o dia.

O que importa é que vocé induziu. Comandou o agendamento.
Agora, com dia e hora marcados, estara disponivel para atendé-lo e
ouvi-lo na sua apresentacdo de venda.

2°) Um cliente regular (carteira)

“Boa tarde Juliano, o propdsito desta entrevista € apresentar um novo
projeto que é tecnologia de vendas. Como me disse no ultimo contato,
esta enfrentando problemas com produtividade do seu pessoal de
atendimeto e vendas. Preciso de 30 minutos do seu tempo. Tudo bem?

Os elementos:
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1. Fez uma ligacdo com o ultimo contato.

2. Mostrou o propaosito e o tempo necessario.

3. Demonstrou que é do interesse do cliente.

4. Solicitou concordancia (SIGA). Em sequéncia aplica-se o sistema
COMO AGIR.

Habilidades comunicacionais

“E impossivel deixar de se comunicar.”
Robert Anthony

Depois de vocé apresentar PIS e introduzir o COMO AGIR, es-
tara em pleno encontro de vendas.

O sucesso do negocio, representado pelo fechamento final, sera
atingido pela utilizacdo de seus recursos, habilidades, técnicas e do seu
comportamento relacional.

Relacionamento e comunicacao sdo ferramentas essenciais para
o profissional de vendas/negociac¢ao. Durante COMO AGIR (encontro
de vendas/negociacao), sua preparacdo e motivacéo, e a forma de se
expressar e captar feedback, determinardo o fechamento.

Durante o encontro, utilize o seu potencial humano de expressao
e captacao de estimulos comunicacionais. A comunicagdo encerra con-
teddos conscientes e inconscientes.

Formas de expressao
Temos duas formas de nos expressar: consciente e inconsciente.

Consciente
Expressao

Inconsciente

A comunicagdo consciente se faz por meio da expressédo verbal,
que pode ser oral ou escrita. Ambas tratam da palavra (verbo), porém,
de forma dita ou escrita. Existem pessoas que tém fluéncia de expres-
sdo verbal, mas a escrita é sofrivel, como exemplo, os politicos. Outros
tém fluéncia na expresséo escrita, mas dificuldade na oral, como exem-
plo, os escritores.

Na expressdo consciente verbal, oral, podemos utilizar recursos,
durante o argumento e a persuasao, para tornar nossa comunicacao
mais vigorosa e nuclear o pensamento do cliente.
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Utilizando o recurso da entonagdo, damos valor a palavra expres-
sa. Vejamos este exemplo:

1. Se eu pronunciar o texto que segue sem entonacao, ele fica desin-
teressante: este capacete de ciclismo € muito resistente e duravel,
pelo fato de a sua matéria-prima ser de carbono. Leve e macio em
virtude do seu interior ser confeccionado em isopor...

2. Porém, posso entonar as palavras que eu quiser valorizar no meu
argumento, nucleando o pensamento do cliente: este capacete de
ciclismo é muito resistente e duravel ...

3. Ou, se meu interesse é nuclear outros valores do produto, posso
enfatizar: Este capacete de ciclismo € muito resistente e duravel ...

A palavra ou palavras que foram entonadas, vao ser melhor per-
cebidas e identificadas e o cliente as fixara e a resposta provavel sera
sobre elas. Experimente fazer este exercicio.

Se além das palavras utilizar o gesto, a nucleacdo sera mais forte.

O gesto juntamente com a entonagdo dramatizam a expressao e
ela se torna mais enfatica.

No exemplo acima, se ao dizer: “Este capacete...” eu pegar 0 pro-
duto e levanta-lo a frente do cliente ou ao dizer “Este capacete de ciclis-
mo € muito resistente e duravel ...”, eu bater no produto e joga-lo no
chéo estarei dramatizando, ou seja, nucleando o pensamento do cliente.

Mas, cuidado para ndo entonar e gesticular em todas as palavras.
O excesso leva a poluicdo do texto expresso e é como se estivesse
gritando ao falar. Seria como simplesmente ler um texto, e em vez de
uma ou algumas palavras estarem grifadas, todas estivessem. Torna-se
poluido e sera a mesma coisa se ndo houvesse destaque algum. Torna-
se monotono, além de exagerado.

A medida que vocé utilizar esses recursos de expressdo, o seu ar-
gumento sera mais intenso.

Oral

Verbal .
Escrita

Expressdo —— Consciente

Gestual
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A expressao inconsciente € aquela sobre a qual ndo se tem do-
minio consciente. E a expressdo corporal.

Argumentar objetivamente implica transmitir de forma coerente a
sua expressao consciente e inconsciente. Falar e gesticular com postu-
ra condizente.

Se vocé estiver argumentando sobre algo, mesmo que o facga uti-
lizando os recursos de expressao adequados mas com postura inade-
guada, o cliente ira perceber a linguagem inconsciente e ndo confiara
no que diz.

Da mesma forma, o profissional de venda/negocia¢do, dominan-
do as formas de expressao, pode se utilizar delas para a leitura corporal
do cliente.

Facial
Expressdo —— Inconsciente§y Corporal
Postura

Expressao corporal

Conseguem-se estabelecer no corpo areas de energia. Essas areas
determinam se a pessoa esta nos seus estados racional, emocional ou
instintivo.

O nosso instinto determina as pulsées de vida e assim esta ligado
as necessidades basicas para a sobrevivéncia que sao,
simplificadamente, alimentacdo, protecao e procriacao (sexo).

O emocional é o desenvolvimento do nosso estado de busca por
caricias, ou estimulos positivos, ligado ao nosso egocentrismo,
narcisismo, explosdo emocional ou imposicao.

O racional equilibra a busca e a dosagem dos estimulos de ordem
instintiva e emotiva, de acordo com o momento e em fun¢éo dos nos-
SOS interesses.

Conseguimos identificar essas areas em nosso corpo e identificar
em que estado nos encontramos. A psicologia segue a fisiologia, de
acordo com a localizagdo dos 6rgaos nessas areas do corpo.

Na cabeca temos o cérebro, que comanda todas as fun¢des do
corpo. No térax temos o coragdo e o seu coadjuvante o pulméo, que
relacionamos ao emocional, e a partir do diafragma para baixo, o es-
tbmago e a genitdlia, associados ao instinto.
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Vejamos a figura:

Racional Sistema nervoso central
(cérebro)
Emotivo Sistemas circulatorio e

respiratorio

|

\\ Sistemas digestivo e
reprodutor

Instinto /

Figura 28: Expressdo corporal

Interessante, ndo é? Essa teoria foi desenvolvida pelo psicélogo
Pierre Weill e o seu livro sobre a comunicacéo corporal (ver Bibliogra-
fia) é muito didatico e de facil leitura. (Recomendamos que leiam, para
aprofundar seus conhecimentos).

A mesma leitura conseguimos fazer no rosto.

Racional m Olhos

Emotivo ( X ) Nariz, rosto, orelhas

_ >
Instinto Boca

Figura 29: Expressdo facial

“Espera ai!”, vocé deve ter pensado. No corpo, a relacdo dos or-
gdos com as partes, eu entendo, mas qual € a relacdo com esses Or-
gaos no rosto?

Vamos explicar. Associamos o racional com os olhos devido a pro-
ximidade desse 6rgdo com o cérebro e aos neurbnios existirem em
numero elevado. O percurso de estimulo e resposta € curto e intenso.
O ser humano tem a visdo como o 6rgéo de sentido mais importante.
Como ja mencionamos, cerca de 70% dos estimulos sdo captados pela
visao.
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O emocional esta associado com o nariz, rosto e orelhas, por-
que é nessa regido que vemos a manifestacdo de qualquer estado
emotivo. Se alguém estiver em desequilibrio emocional, ficara ru-
borizado nas macas do rosto, ou ainda, sua orelha esquentara e
avermelhara, além de a pessoa dilatar as narinas, quando emocio-
nalmente descontrolada.

A leitura sera nessa regido e o que a determina é a atividade
sanguinea.

O instinto esta associado com a boca, simplificadamente, por ser
a entrada do alimento, que vai para o sistema digestivo. E o sexo por-
gue os neurdnios inferentes e aferentes nesse tecido tém ligacdo com
0s 6rgaos genitais por serem do mesmo tecido interno.

Da mesma forma, quando se tem uma febre intestinal, onde se
manifestam as feridas? Nos labios, é a resposta.

Para ilustrar:

Os escoteiros aprendem, para a sobrevivéncia na selva, que ao ver um fruto
maduro, para saber se podem comé-lo ou ndo, bastara pega-lo e passar nos
labios (parte interna). Se houver reacdo ndo devem comer, pois possui to-
xina e vai libera-la em seu estdbmago e podera envenenar quem comé-lo. Se
ndo houver reagdo de trés a cinco minutos, podem ingeri-lo.

Outra ilustracéao

Esta, aléem de ser curiosa, € um fato veridico reproduzido em filme. Esse
filme passou na televisdo umas 5 ou 6 vezes. Eu assisti duas vezes, por ser
uma histéria real e interessante.

O titulo do filme é: Por qué eu? Trata-se da histria de um casal que sofre
um acidente automobilistico. Ela bate o rosto no para-brisa e tem a face
dilacerada. No hospital se recuperou mas ficou muito feia. Tao horrivel que
o marido a deixou. Um médico se interessou pelo seu caso e propos fazer
as cirurgias plasticas para correcéo. Estimou cerca de 80 cirurgias. Ela, como
ndo tinha o que perder, se sujeitou e ele passou a fazer as incisdes, uma
apo6s outra, ao longo do tempo em que ficou internada. Era uma mulher
muito disposta e passou a ajudar no hospital, como enfermeira. Ajudava os
outros, com o rosto escondido por gazes.

O médico conseguiu recompor seu rosto, mas nao conseguia reconstituir
seus labios. Pensou em alternativas como proétese, mas ndo deu certo. Ou-
tros tecidos de pele ndo tinham a mesma elasticidade.
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Teve um insight! Se o tecido dos labios € 0 mesmo que o da genitalia, por
gue ndo fazer um transplante?

Teve inicialmente resisténcia da classe médica, devido a questdes éticas,
mas venceu. Fez a incisdo na genitalia, transferiu pedacos do tecido para
outra parte do corpo, depois de reproduzi-lo, transplantou-o para os labios
e deu certo. A moca ficou perfeita e bonita. A fita tem um final feliz. O
médico se apaixona por ela e se casam.

Espaco psicoldgico

Espaco psicologico é outro recurso para captar as informacoes
emanadas do cliente. A sua proximidade comunica o grau de intimida-
de com o profissional de vendas/negociagao.

Quando cumprimentamos alguém, o primeiro contato, quando
nao se tem intimidade € de mais ou menos um metro a um metro e
vinte de distancia. E a distancia racional (formal). Permite cumpri-
mentar, dando as maos, reconhecendo o interlocutor, por contato
visual, mas de maneira fria. A medida que vai havendo reconheci-
mento do outro e confiancga, essa distancia diminui: pessoas se apro-
Ximam para meio metro a sessenta centimetros. E o espaco emoci-
onal (social). A intimidade é maior e sem reservas, COmo em um
relacionamento social.

Se houver uma fusédo de espaco, entdo as pessoas entraram no
espaco de intimidade total, se abracam e se tocam, sem reservas. Se
esse avanco for forcado acontecerdo trés tipos de reacdo. A primeira é
a agressao, a segunda é a fuga. Ha ainda uma terceira que € a aceita-
cdo completa. Faca o0 seguinte exercicio:

Chame alguém para vir préximo a vocé. Fique lado a lado com
essa pessoa. Virem de frente um para o outro sem sair do lugar.
Cumprimente, dando a mdo. Meca com um passo largo, o que
vai corresponder a um metro, ou a um metro e vinte centime-
tros.

Se vocé comecar o dialogo e se aproximar, a pessoa nao reagira,
pois, o fez de maneira gradual a medida que ganhara sua con-
fianca.

Agora, se se fundirem 0s corpos, se se encostar a outra pessoa, a
terceira reacdo acontecera: agressao, fuga ou aceitacéo.
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Veja a ilustracéo, na sequéncia:

Figura 30 a 32: Espago psicoldgico

Ambiente psicoldgico

Outra forma de aplicar o provocar e argumentar.

A sala de um cliente é o ambiente dele e onde ele tem dominio
total. Vocé, quando chega, serd uma presa que estara sob o dominio
psicoldgico. Todos os elementos comunicam a supremacia do cliente.

Pode reparar a posicdo da mesa em relacéo a porta de entrada, a
posicdo das caderias, a iluminagéo, a arrumacdo da mesa. Enfim, o
cliente esta no seu habitat.

Veja a ilustracao:
Esta, provavelmente, sera a posicdo da mesa do cliente e a arrumacéao
da sala.

L/

Figura 33: Ambiente psicoldgico

A cadeira da direita parece ter um cartaz: “Sente-se aqui”.
Essa arrumacado da seguranca ao cliente, pois, a sua retaguarda
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esta protegida e, ele tem dominio de quem se senta a direita e tem o
controle da porta, olhando sobre os seus ombros.

Isso se repete por ter sido transmitido pela programacao genética
do ser humano, desde a sua evolu¢do que remonta ao seu estado pri-
mitivo. O homem da caverna ficava no fundo da gruta, com sua reta-
guarda protegida e com o controle visual da entrada, para prevenir-se
de intrusos ou predadores.

Ainda hoje esse instinto prevalece. Quando vocé vai a um restau-
rante e ndo ha ninguém, todas as mesas desocupadas, onde vocé se
senta? Na frente? No meio?

No fundo € a resposta correta e fica com as costas para a parede,
controlando as pessoas que entram e vao se ajeitando nas cadeiras e
mesas a sua frente.

Exercicio:

Quando estiver com um cliente, sempre que puder, ndo sente na
cadeira a sua direita, sente-se na cadeira a sua esquerda, para deslocar
o dominio do cliente. E mais, desloque a cadeira, obrigando-o a deslo-
car a dele. Deixe suas pernas livres e ndo coloque a sua pasta no colo.
Ponha-a sobre a cadeira ao lado ou no chao.

Veja esta ilustracao:
Vocés dois terdo o0 mesmo controle da porta, ao mesmo tempo que
terdo liberdade com as pernas.

\

Figura 34 Posicionamento psicologico 1

Quando se senta a frente do cliente, geralmente fica em desvanta-
gem. Ele tem liberdade com as pernas. Vocé ndo. Sera obrigado a
abrir as pernas para se aproximar da sua escrivaninha e quando abre
as pernas ... perde o controle da situacao.
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Numa sala de reunido, procure sentar-se em uma posicao de con-

trole do ambiente. Costas contra a parede e controle visual da porta.

Veja estas ilustragoes:

Posicdo adequada

© O
e 2
(o A \S"‘gz
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\ §_
[
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Figura 35: Posicionamento psicoldgico 2

1.

2.

Sentado a frente do cliente, vocé ndo deve:
Sentar-se desconfortavel, com os joelhos contra a mesa do cliente,
ou com as pernas abertas (para poder aproximar a cadeira).
Colocar a pasta no colo. Tira a sua liberdade, além de estrangular a
circulacédo sanguinea, o diafragma e os neurénios pelo corpo, difi-
cultando a oxigenacdo no cérebro e os estimulos/respostas dos
neuronios “inferentes e aferentes”.

. Sentar-se numa posi¢cdo em que o lugar esta “telegrafado”.

Sentado a frente do cliente, vocé deve:

. Sentar-se confortavelmente com as pernas livres, em angulo de 45

graus em relacdo a mesa do cliente (Figura 34).

. Deixe a pasta na cadeira do lado ou no chéo. A pasta tipo-fole é a

melhor para o trabalho de venda. Tudo fica organizado, pode coloca-
la no chdo e manusea-la por cima. As pastas tipo — 007, sdo lisas
dificultando sua fixacdo no colo. Abrem em forma de cunha e os
documentos ficam empilhados no seu interior.

. Para manter o equilibrio emocional, sente-se plantando os dois pés

no chao e deixe o corpo reto. A atividade cerebral fluira normal e o
racional estara controlando seu emocional.
Se perceber qualquer alteragdo do seu estado emocional, contro-

le o seu corpo. Corpo reto, mente controlada.

N&o é dificil escolher o lugar. Evite as cabeceiras das mesas e dar

as costas para a porta.
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Sempre que possivel escolha o lugar dizendo: “Posso me sentar
ali?” Dificilmente proibirdo. E se o fizerem, aceite e procure trabalhar
outros aspectos de controle, que foram passados neste livro.

Acha isso bobagem? Saiba que compradores também tém treina-
mento e aprendem como controlar o vendedor, além da negociacao.
As taticas para minar a resisténcia psicolégica do profissional de ven-
das/negociacdo comecam na sala de espera. Aqueles chas de cadeira
(espera), em contato com o concorrente que foi marcado na hora an-
terior ou seguinte a sua. As informacdes jogadas estrategicamente pe-
las recepcionistas etc.

Na sala do cliente, a arrumacao, a posi¢cao da cadeira, a ilumina-
cdo direta no seu rosto, pela janela, as interrupcdes estratégicas do
telefone, da secretaria e assim vai.

Numa ocasido, o Gerente de compras da Brahma me solicitou um
programa de vendas/negociacao para compradores. Queria saber quais
eram as técnicas ensinadas a vendedores para neutralizarem o cliente
durante o encontro negocial. Vejam o nivel de preocupacdo das em-
presas.

Numa outra oportunidade, montando um programa de negocia-
¢cao para a Swift-Armour, estive junto com o Gerente de vendas e 0
vendedor, na Cia. Brasileira de Distribuicdo (P&do de Acucar). O que
eles fazem com os fornecedores é assustador. Sentamos de um lado
(trés representantes da Swift-Armour) e do outro, cinco pessoas: O Di-
retor de compras, o Diretor da rede Extra, o Diretor da rede Pao de
Acucar, o Diretor do Mini-Box e ainda o assistente, com o computador
e fornecendo dados durante o encontro. Nao preciso dizer que a nossa
posicdo era a mais desconfortadvel — de costas para a porta, interrup-
coes a toda hora em que o Gerente de vendas e o vendedor falavam,
bombardeio “de informacdes”, “rajadas” de perguntas, “granadas” de
intimidagdes pelo concorrente. Tudo muito confortavel para eles e
desconfortavel para nos.

O meu trabalho foi analisar encontros negociais para desenvolver
metodologia de negocia¢cdo. Empresas como a Cia Brasileira de Distri-
buicdo detém muito poder, pela sua capacidade de distribuir produtos
e € um canal importante no Br asil. Outro fator € o comité de compra,
como foi ilustrado aqui, somado ao dominio total das informagdes,
mercado-concorréncia, consumo, além do profissionalismo que é con-
duzido nas suas compras.

Quem estiver despreparado, paga (margem negativa) para que
comprem e distribuam seus produtos.
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O desenvolvimento de
habilidades

1. Seduzir com habilidade

“... a proximidade entre pessoas varia de acordo
com o grau de afei¢cdo que elas

tém uma das outras.”

Robert Anthony

Habilidade € o conjunto de conhecimentos indispensaveis para
exercer uma atividade. E, portanto, a capacidade de aplicar, no caso de
vendas, 0 seu dominio nas areas de comunicacao e relacionamento,
com o objetivo de influenciar favoravelmente um cliente na compra de
um produto ou servico.

Em qualquer situacdo de relacionamento com pessoas, estamos
em constante desenvolvimento das nossas habilidades de seduzir, como
ja vimos no inicio deste livro.

Profissionalmente estamos sempre aplicando os principios da se-
ducéo, seja qual for a nossa especialidade — advocacia, engenharia,
medicina, artes, esportes ou vendas.
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E certo que essas habilidades vdo mudar estratégia e taticamente
dependendo da profissdo que se exerca, mas o0s principios da sedu-
¢do se manterdo em qualquer circunstancia pratica.

O desempenho do profissional de vendas € diretamente proporcio-
nal a aplicacéo pratica dessas habilidades e a sua producdo sera maior a
medida que o seu dominio do sistema seduzir for se ampliando.

Ja vimos que vocé € sedutor, portanto, ja é um profissional de
vendas. Nesta parte, vamos detalhar cada uma das habilidades de
seduzir com o intuito de ampliar o seu dominio em cada uma delas,
para no conjunto leva-lo ao alto desempenho de vendas.

O dominio dessas habilidades e a consciéncia ao aplica-las é que
fardo a diferenca entre um profissional de vendas de alta produtividade e
um de baixa produtividade, que logicamente ndo é vocé e aquele esta na
concorréncia.

Vamos, portanto, definir cada uma dessas habilidades, rever seus
fundamentos, desenvolver taticas para aplica-las a fim de que possa-
mos torna-las mais avancadas. Cada uma delas funciona como arga-
massa que une os tijolos de uma construgao.

SEDUZIR com habilidade, ou, as habilidades de SEDUZIR. Isto
esta assim fundamentado:

Sintonia

Empatia
Diagnaostico
Utilidade

Zoom

Inducéo
Retroalimentacao

Memorizem a palavra seduzir a partir desse acréstico. Cada uma
das palavras que o compde, sera uma habilidade. O sistema seduzir é o
fundamento de vendas, € o que recheia as técnicas, para que elas ndo
figuem tdo sem sabor. Ou, se preferir, € a borracha que amortece o
choque de interesses entre comprar e vender.
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2. Sintonizar — a letra “S” de seduzir

“E muito quando eu apenas me sento junto a alguém.”
Eugene T. Gendlin

Sintonia em eletricidade € a recepcdo de um circuito externo que
oscila na mesma frequiéncia de um circuito interno. Sintonizar € o ato
de vocé localizar precisamente a estacdo emissora de radio no seu re-
ceptor, com o objetivo de eliminar qualquer ruido, estatica ou chiado.

O mesmo vocé faz na recepgcdo em seu televisor com relagdo a
uma geradora de imagem. ApOs localizar o canal vocé manuseia a
sintonia fina para eliminar as interferéncias, tais como chuvisco, ima-
gens duplas, a fim de obter uma imagem mais nitida.

Essa defini¢cdo para vendas € perfeita: o circuito externo € o clien-
te, o circuito interno € o vendedor. Oscilar na mesma freqiiéncia € o
objetivo do vendedor que com a sua habilidade de sintonizar, procura
ajustar-se ao cliente. A perfeita sintonia € aquela em que nédo se tem
inteferéncias. Significa que a recepc¢édo é de qualidade.

O vendedor deve estar consciente dessa habilidade, pois, com ela
se inicia a construcdo de um relacionamento constante e perfeito, mas
deve transcorrer com naturalidade ja que a artificialidade é facilmente
identificada pelo cliente e interrompe a sintonia.

Sintonizar é, portanto, o ajuste do vendedor ao cliente, buscan-
do uma perfeita harmonia no relacionamento. Os recursos para se con-
seguir isso sdo contato psicolégico mediante a percepgao visual, auditi-
va e simboldgica e contato fisico mediante a acdo por parte do vendedor
(estimulo). A acdo do vendedor deve ser energizada, convicta e entusias-
tica, uma vez que a meta é obter uma resposta positiva para a criagao
de um clima agradavel de relacionamento.

O quadro abaixo resume a habilidade de sintonizar:

Recursos Meios Habilidade

Contato psicolégico Percepcéo
visual
auditiva
simboldgica
Sintonizar

Contato fisico Acédo/reacao
energia
entusiasmo
confianca

Quadro 10: Sintonizar
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A habilidade de sintonizar compde-se de duas partes distintas. Uma
relaciona-se com o enfoque psicoldgico mediante a percepcao por par-
te do vendedor que € a sua capacidade de obter conscientemente infor-
macoes do cliente a partir dos 6rgaos dos sentidos, como a visao, a
audicéo e associacao de imagens ou entendimento de simbolos. A ou-
tra parte é o enfoque fisico, mediante o contato dos corpos e da postura
corporal quando estimula o cliente a partir de sua energia, convicg¢ao e
entusiasmo.

Contato psicolégico

Na primeira parte dessa habilidade que corresponde ao contato
psicoldgico, a visdo é o ponto principal ja que o ser humano é um ser
visual.

Vimos anteriormente que esse 6rgao é responsavel pela captacéo
de cerca de 70% dos estimulos externos. Vimos também que a percep-
¢ao é a primeira funcdo de todos os 0rgaos e ver é diferente de enxer-
gar; enxergar passa a idéia que se estd vendo atentamente. Assim, 0
contato visual consciente recebe uma série de informacdes para serem
trabalhadas por vocé, associando-as com outras informacdes de seu
conhecimento e dando respostas objetivas a fim de estabelecer um cli-
ma de relacionamento agradavel. Use o contato visual de modo objeti-
vo. Observe atentamente o cliente. Ele esta passando uma série de in-
formagdes que sdo fundamentais para vocé vender: como ele se veste?
A mesa dele é organizada ou desorganizada? Como ele decora a sala?
Como ele o recebe? E a empresa como é? Perceba conscientemente
essas informagbes. O mesmo procedimento vocé deve ter quanto ao
gque escuta. Lembre-se, escutar é ouvir atentamente: como o cliente
fala? O tom de voz dele é racional ou emotivo? Fala educadamente ou
ndao? Como é o dialogo com a secretaria e seus subordinados? O que
falam dele? Como outras pessoas comunicam-se com ele? Ouca perce-
bendo nas entrelinhas o que ele diz.

Quanto a simbologia, a percepcéo é o significado dos objetos ou
dos simbolos que o cliente quer passar. O padrao dele é sofisticado ou
simples? Os gestos e postura sdo indicios de nobreza ou de simplicida-
de? Os objetos que o cercam, o0 que estdo significando?

Perceba tudo que puder para ajuda-lo a adaptar-se ao cliente.
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Mais que colocar seus sentidos em contato com o estimulo é perce-
ber.

E diferente quando dizemos: “Vocé parece que olha mas no en-
xerga”. Olhar € quando se recebe o estimulo mas ndo se o percebe.
Enxergar € perceber o estimulo recebido e reté-lo.

Da mesma forma: “Vocé parece que ouve mas nao escuta”. Quvir é
receber o estimulo, sem percebé-lo. Escutar é reter esse estimulo auditivo.

Ilgualmente, quando vocé toca algo, so percebera a textura do ob-
jeto quando ligar a sua percepc¢éao. Idem para os outros sentidos: chei-
rar e degustar.

Vamos fazer um exercicio para comprovar esse ponto:

Pegue uma tesoura para esse exercicio e convide algumas pessoas
para participar, colocando-as em circulo.

Vocé vai passar a tesoura as pessoas, uma a uma dizendo:

“A tesoura tem uma certa semelhanga com o corpo humano e tem
duas posicdes basicas: aberta e fechada. E um objeto frio no toque e
pode ser utilizado para o mal ou para o bem, dependendo da intencédo
de quem a manusear. Pode ferir alguém e até matar. Aquele crime que
envolveu os artistas da Globo, foi cometido com uma tesoura. Vocé
pode cortar tecido e confeccionar uma roupa e pode dar-lhe outras
aplicacbes uteis ou nocivas. Dependendo da intengdo, como ja disse”.

(O que vocé esta fazendo é ligar o raciocinio das pessoas. Elas
agora sO vao prestar atencao na tesoura e ndo em Voceé.)

Eu vou passar a tesoura a primeira pessoa a minha direita e vou
dizer: “De que forma eu estou passando a tesoura: aberta ou fechada?”
(Vocé vai passar com as pernas abertas e a tesoura fechada. Eles terdo
gue perceber as suas pernas e ndo o objeto na sua mao).

Eles responder&o aberta ou fechada. E muito provavel que mes-
mo acertando, serd um “chute”. Por isso repita até que todos perce-
bam. (Veja, vocé disse eu e ndo a tesoura. Eles estdo vendo mas nao
enxergando. Estdo ouvindo mas ndo escutando.) Isso acontece porque
as pessoas ndo confiam na prépria percepcao que € intuitiva e deixam
o racional (l6gica) dar a resposta.

A pessoa que pegar vai passando a um depois a outro, repetindo
as mesmas palavras suas: “De que forma eu estou passando a tesoura:
aberta ou fechada?” Até voltar em vocé outra vez. Para repetir o exerci-
cio, caso eles ndo percebam, vocé exagera: escancara a perna, coloca
sobre a mesa etc., até que percebam.
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Quando voceé fez a demonstracdo e passou abria a perna e passava
atesourafechada, ou vice-versa, ou trocando: passando de perna fecha-
da e a tesoura fechada etc., todos viram e ouviram vocé falar da tesoura
mas nao enxergaram (poucos percebem) os movimentos das suas pernas
e tampouco escutaram vocé dizer: de que forma eu estou passando a
tesoura e ndo como a tesoura estava: aberta/fechada.

Criancas pegam essa brincadeira mais facil que adultos, porque
seu racional ainda néo esté tdo desenvolvido e utilizam mais o instinto
para perceber e a emocao, que é o clima da brincadeira. E por isso que
as criangas nos surpreendem com suas observacdes e n6és adultos te-
MOS que reaprender a percepgao.

Esse é o grande objetivo do clima relacional. VVocé vai utilizar pa-
drdes semelhantes ao cliente, para que ele se sinta bem.

E muito importante esse momento na venda e nos negdcios. T40
Importante para estabelecer o clima que as companhias aéreas utilizam
0 contato psicoldgico para criar o clima relacional.

Vocé em qualquer v6o que fizer encontrard sempre um comis-
sario(a) de bordo simpatico(a) que o recepcionara na porta do avido e
com um sorriso nos labios procurara contato através dos seus olhos e
lhe daré as boas-vindas dizendo: “bom dia”, “boa tarde”ou “boa noi-
te”. E vocé acreditara, vocé quer acreditar, vocé precisa dessa recep-
¢ao, pois, esta passando por um estado de tenséo e esta lutando com
uma voz interna que esta dizendo: “Sera que esta geringong¢a mais pe-
sada que o ar vai voar? Sera que nao vai cair?”

Aquele contato visual, o sorriso e a voz do(a) comissario(a) fun-
cionou como uma tabua de salvacdo para um naufrago em alto-mar.

Vocé acredita que tudo correra bem. Senta-se na poltrona, afivela
o cinto, respira fundo e o avido levanta voo. A tensdo da viagem ¢
inevitavel. Acontecem inUmeros contratempos, como uma forte turbu-
|léncia. Mas a aeromoca esta firme, tranquila, entdo tudo estad bem. Uma
delas derruba suco na sua gravata e prontamente busca agua quente e
limpa. Pode ficar manchada, mas tudo bem, ela foi atenciosa e pronto,
esses acidentes acontecem. A crianca na frente sobe no banco e fica
olhando vocé comer, ou ler, mas € uma crian¢a, ndo vai tirar o seu
controle. O companheiro de poltrona estd dormindo, ressonando e com
0 brago esparramado no suporte, mas da para suportar, ja vai chegar
ao destino. Pronto. Chegou, vocé se controla, permanece sentado, len-
do, até as portas se abrirem e todos sairem. Ai vocé passa pelo comissa-
rio ou aeromoga que esta na porta e ela lhe agradece e despede-se:
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“Muito obrigado, tenha um bom dia!” Mais uma vez é o que vocé precisa-
va ouvir. Sua tensao € aliviada, respira fundo o ar puro, olha para o céu,
VEé que esta em terra, seguro, sente o0 sol no rosto e se sente bem. Foi um
bom vdo. O pessoal de bordo é muito simpético. O servigo € 6timo. Pro-
bleminhas acontecem. E entéo, o que aconteceu? O pessoal de bordo é
treinado para causar-lhe boa impressao narecepgao e na despedida. Foram
orientados para olhar nos seus olhos, sorrirem e em voz firme e sonora Ihe
dar boas-vindas e depois agradecer-lhe. Sabem que a impressao positiva
causa tranquilidade no passageiro e gera um clima agradavel durante a
viagem. E a Ultima impressao vai ficar registrada em sua memoria e qual-
guer contratempo que tenha sofrido durante a viagem tende a desapare-
cer. Vocé mantera a preferéncia por aquela companhia aérea e continua-
ra a preferir esse meio de transporte rapido, seguro e agradavel. Essa é a
sua impressao.

Reforcando o que estou dizendo, tenho um exemplo real dessa boa
impressao que fica registrada nas mentes das pessoas. Em um dos semi-
narios que ministrei no Banco do Brasil, na Superintendéncia, quando
voltava da viagem, num sabado de manha, havia no véo uma garotinha
de uns 5 anos de idade. Quando o avido taxiou em Sao Paulo parou na
pista. Descemos, ela na minha frente. A aeromoca despediu-se: “Tchau,
fofinha!” E Ihe deu um beijo no rosto, marcando-a de batom. Tomamos
0 mesmo Onibus que iria nos conduzir até o terminal, a garotinha sentou-
se com sua mae do lado, olhou para mim — eu estava de terno e gravata
— e em tom de zombaria disse: “Olha mée, 0 mogo esta trabalhando!” A
mae, um tanto constrangida voltou-se para ela e disse: “Fique quieti-
nha!” E viu a marca de batom e comecou limpar o seu rostinho. A meni-
na perguntou: “O que € mamae?” A mae respondeu: “A aeromoca lhe
marcou o rosto, ndo se lembra?” Ao que a garotinha respondeu: “E...
lembro-me sim. Bonita ela, ndo é m&e?” A menina estava com a Ultima
impressdo bem viva em sua mente. As criangas sdo espontaneas, ndo
tém defesas psicoldgicas. Ficou claro naquele momento o objetivo atingi-
do pela companhia aérea, a formacao de futuros clientes, com boa im-
pressao da sua empresa, do seu pessoal de bordo, de viagens aéreas
rapidas, seguras e agradaveis, com sabor de “quero mais”.

O atendimento é o momento magico do encontro de duas pessoas.

E nos negdcios, sabe-se a importancia que tem a boa impressado
causada no contato humano. A continuidade ou a repeticdo da compra
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dependera desse momento magico. Cada vez mais as empresas estao pres-
tando atencao no atendimento. O marketing aborda enfaticamente esse
ponto e tem seus autores como defensores ferrenhos desse ponto.

A incorporacdo desse item faz-se sentir, principalmente nas em-
presas que desenvolvem know how e multiplicam seus negécios a par-
tir do franchise ou franquia. E o caso do McDonald’s, a partir da sua
férmula béasica: qualidade + higiene + atendimento + preco justo.

Vocé néo paga mais barato que uma refeicao simples trivial. Paga
0 preco justo e nele estd embutida a qualidade do hamburguer, da
batata frita, do queijo, de verdura e de outros componentes. Paga ain-
da o preco justo pela higiene e limpeza (e que custam!!). Paga também
o atendimento, ainda que quase imperceptivel, porque vocé é quem
faz tudo. O contato humano é pouco mas suficiente para causar boa
impressao. Os garotos adolescentes do caixa sdo treinados para atendé-
lo na dosagem certa. VVocé chega, olha o painel/cardapio, entra na fila,
escolhe o lanche e pede ao atendente. Este monta o seu pedido, cobra
e no momento em que lhe da o troco: procura seus olhos para contato
visual, esboca um sorriso e lhe diz “bom apetite”.

Voceé recebe essa mensagem e acredita! Sai a procura de uma mesa
vazia enquanto danga com a bandeja, localiza, sai apressado na dire¢éo
do lugar, senta-se e deglute seu lanche. Enquanto isso, alguém ja esta dan-
cando com a bandeja atras de vocé enquanto o aguarda terminar. Agora
leva a bandeja até a lixeira, joga os restos e a empilha no local indicado,
vai embora com a sensacao de que foi bem atendido e, se foi acompa-
nhado de uma crianca, ela vai segurar na sua cal¢a (na altura do joe-
lho), dar puxdes e dizer: “Quando que a gente voltara, heim? Quando
é que a gente volta?”

Contato fisico

Na segunda parte dessa habilidade, que se refere ao contato fisico,
para vocé entender melhor vou explicar utilizando a analogia a partir
dafisica. O que diz a terceira Lei de Newton? Estdo lembrados dos seus
tempos de estudante? Pois € essa mesma: “a toda acdo corresponde
uma reac¢do no sentido contrario com a mesma intensidade de forga”.
Quer dizer: se vocé estiver dirigindo um carro e bater em um muro, a
forca do impacto correspondera a massa desse carro multiplicada pela
sua velocidade; vocé vai derrubar o muro pelo impacto; o carro ficara
amassado pela for¢a aplicada e a reacdo no sentido contrario.
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Outra comparacao: se vocé der um soco em alguém, a forca do im-
pacto sera o peso do seu braco multiplicada pela velocidade de desloca-
mento, ou seja, a mesma intensidade do soco que o adversario recebeu
no rosto, sentira em sua Mmao e brago no sentido contrario. Explicando
melhor, quando soca alguém, recebe 0 mesmo soco de volta. Isso é acdo/
reacdo. Quando se dirige a alguém, a forca do impacto relacional terd a
mesma intensidade, ou seja, as pessoas vao responder a energia que vocé
empregar no estimulo. Experimente! Veja este exercicio, aplique-o em al-
guem:

Conversando com um grupo de pessoas, contate visualmente uma den-
tre elas. Localize e caminhe em sua direcdo. Sorria. Aproxime-se cerca
de meio metro e estenda a méo. A pessoa vai corresponder. Olhara para
VOCE, vai sorrir em resposta e lhe dard a mao, cumprimentando-o.

A isso chamamos de estimulo/resposta ou em fisica: acdo/reacéo
no relacionamento humano. A lei da fisica se aplica as pessoas. A ener-
gia positiva que vocé colocar na sua a¢do, em direcao as pessoas tera a
resposta com a mesma intensidade de for¢a. VVocé estabelece o clima
de relacionamento.

Conhecendo acdo/reacéo, vocé sera o responsavel pelo clima
relacional. Vocé € quem dara o tom amigéavel, colaborativo do relacio-
namento de vendas. Se ao contrario, ndo observar essa sua habilidade,
passara para as pessoas como Voceé esta se sentindo naguele momento,
naquele dia. Imagine-se levantando de manha de pé esquerdo, pisan-
do em alguma coisa na beira da cama, dando uma topada com o de-
dao em algum objeto deixado no chao; no banho, acaba a agua e vocé
fica ensaboado; derruba café na gravata; na garagem, quando mano-
bra o carro, bate no portdo; quando for atender algum cliente estara
carregado de negativismo e é possivel que quando cumprimentarem
vocé com um “bom dia”, respondera grosseiramente, descarregando
todo seu mal humor: “bom dia o qué!”

Nos somos responsaveis pelo clima do relacionamento com as pessoas.

O cliente, sim, teria razdo para 0 mau humor se isso ocorresse com
ele. Vocé ndo, pois € treinado para atendé-lo. Possui técnicas compor-
tamentais de relacionamento. Sabe trabalhar as coisas negativas. Trans-
forma o que € ruim em coisa positiva. A sua atitude € de autocontrole e
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passa essa calma para o cliente. Ganha a sua confianca, a sua admira-
¢ao e a sua postura revelam energia, convic¢do e entusiasmo.

O vendedor cria o clima relacional com o cliente.

O ato de cumprimentar é o contato fisico. Vocé passa a energia do
gue esta sentindo, através das méos. A outra parte sente, ainda que
Inconscientemente a sua vibragdo. Sabe pelo aperto de méo o quanto
quer transmitir de confianca, seguranga e empatia. Muitas vezes acres-
cido de emocéo, representado por um “tapinha nas costas”.

Preste muita atencdo ao cumprimentar um cliente. Ao tocar suas
maos coloque a energia necessaria para transmitir-lhe o que vocé pre-
tende. O aperto de méo deve ser firme. Os olhos nesse momento se
encontram, a0 mesmo tempo que sua expressao facial revela o que
quer transmitir. A postura corporal segue junto, a0 mesmo tempo em
gue voce fala.

llustracéo: O ato de cumprimentar é tdo antigo quanto o relaciona-
mento interpessoal e grupal da humanidade. Esse ritual se iniciou com
0s homens nos seus primordios, que ao sair para cagar em grupo, na
busca de alimentos, carregando suas armas, quando se encontravam
com outro cla, depunham as lancas elevando as maos na altura da
cabeca, com as palmas viradas as pessoas a sua frente.

Esse gesto revelava que néo tinham a intencdo de atacar e era
imitado pelo outro cla. A evolucéo desse gesto foi o de bater as palmas
das maos com as dos outros até chegar no cumprimento que hoje faze-
mos. Os rituais de cumprimento, no ocidente sdo idénticos, na sua es-
trutura geral. Todos os povos ocidentais o reproduzem, tendo influencia-
do povos mais primitivos, a medida que foram contatados e aculturados
e estabelecendo relacionamento de interesses, como o comercial.

O povo oriental possui caracteristicas particulares desse ritual, que
apesar de manté-lo internamente, adotam-no no mundo dos negocios.

O que se deve evitar

1. Cumprimentar sem olhar nos olhos do cliente. Essa atitude revela
gue aquele momento ndo € Unico e exclusivo e € mais um cumprimento
com tantos outros. Deixara de ser importante para o cliente. Faltara sin-
ceridade no contato fisico, deixara de ter envolvimento e intimidade
relacional. Faca este exercicio:
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Experimente cumprimentar alguém e desvie o olhar.
Depois pergunte a outra pessoa 0 que sentiu e analisem juntos as impressoes
percebidas. Concluam por si mesmos.

2. Cumprimentar com um objeto na mao. Uma caneta, por exem-
plo, revelara desconsideracéo pela pessoa do cliente. Que ele néo é
importante para vocé. Simbologicamente representar um obstaculo
fisico no contato, remontando o segnificado primitivo, € como se esti-
vesse reconhecendo o membro do outro cld, com a lanca na méao.

llustragdo: Em uma ocasido, visitando um banco, o gerente me
cumprimentou com a caneta na mao. Para ele essa atitude era normal,
ja que revestia esse ato de qualquer significado, porém, para mim foi de
uma grosseria total e nosso relacionamento nunca foi bom, apesar das
aplicacbes e das boas taxas que me conseguia.

Na primeira falha do banco, troquei por outro, mesmo sendo mais
incOmodo para mim.

Agimos dessa forma porque buscamos motivos, como nesse caso,
para justificar nossas atitudes, a medida que vamos acumulando res-
sentimentos com a outra parte.

3. Cumprimentar de leve, sem o aperto de m&o ou com as pontas
dos dedos sem que transmita energia. Passamos desinteresse, insegu-
ranca e falta de convicgéo. Esse sentimento ira permear todo o encon-
tro de vendas.

A mao leve por parte do cliente pode revelar timidez, ou tipo de
educacdo que recebeu. Para o cliente, ndo ha problema nenhum, o
gue ndo deve acontecer € o profissional de vendas cumprimentar
desse modo. Lembre-se de que nos € que estabelecemos o clima
relacional, portanto, passamos o nivel de energia necessario ao en-
contro.

4. Cumprimentar com aperto muito forte a mao do cliente. Nesse
caso o que se transmite € o desconforto da méao esmagada. Esse exage-
ro deixa de ser energia positiva e passa a ser dominadora. A reacao
contraria é de fuga. Ira evitar cumprimenta-lo em outra oportunidade
(se € que havera outra). Pior ainda é o aperto de mdo muito forte se-
guido de uma chacoalhada que desloca o pulso e solta o cérebro da
caixa craniana. Exagero? Possivelmente ja cumprimentou alguém que
faz uso dessa “delicadeza”.
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3. Empatizar — a letra “E” de seduzir

“Ha sempre uma relacéo

de causa e efeito acontecendo
entre duas pessoas.”

Marcio Lucio de Miranda

Empatia é uma palavra que tem o significado de a pessoa se
colocar no lugar de outra, ou explicando melhor, a inclinagdo de captar
para si 0 sentimento de alguém em determinada situac@o ou experién-
cia vivida. E diferente de simpatia e que ndo raro se confundem os
termos. Simpatia é 0 sentimento espontaneo de atracdo entre duas
pessoas, a relacdo de interesse um no outro, instintivamente. Que por
sua vez ndo tem nada a ver com apatia, que significa desinteresse, au-
séncia de energia ou ainda insensibilidade.

O apresentador Silvio Santos € empatico ou simpatico?

Simpatico € a resposta correta. Ele agrada pela sua capacidade de
passar 0 seu proprio estado de espirito. Faz as pessoas se moldarem a
ele, mas ndo sente o0 que as pessoas estdo sentindo, que € a empatia.

Empatia é como se vocé tivesse a capacida de “vestir-se” na outra
pessoa. Entrar dentro dela, saindo de vocé mesmo.

Empatia para o vendedor é perceber o sentimento do cliente e
captar para si essa energia, com o intuito de se colocar no lugar dele e
com isso entendé-lo melhor.

Empatizar é a habilidade de vendas que visa experimentar o mes-
mo ponto de vista, ter 0 mesmo angulo de visédo do assunto e para isso
precisa estar no corpo do cliente. Para seduzir bem, vocé tem que colo-
car todos os seus sentidos ligados a pessoa e a maneira de se fazer isso,
é captar seu estado interior.

Empatizar € o mesmo que manter o cliente encorajado a partici-
par da venda e a maneira de se conseguir isso é ouvir mais do que
falar, e observar atentamente. Junto com outros sentidos, a audicdo e
a visdo sédo aqueles de mais rapida captacdo dos sentimentos do cli-
ente que pelo seu consciente vocé tendera a aceitar e reforgara sua
empatia.
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A habilidade de empatizar esta resumida no quadro que segue:

Recursos Meios Habilidade

Captar Audicaol/visao
Disponibilidade

Sentir Sintonia Empatizar
Aceitacdo
Reciprocidade Participacéo
Manutencao

Quadro 11: Empatizar

A habilidade de empatizar é formada pela juncédo de trés partes
complementares.

Captar

A primeira parte € a captacédo dos estimulos do cliente, atraves da
audicéo ou de outro sentido. E o fato de vocé se dispor a ouvir encoraja
o cliente a falar e com isso ele se sentira bem e vocé estara demonstran-
do disponibilidade e interesse pelos seus sentimentos e assim ele se
mostrara disposto a continuar o contato de venda.

Captar é reter o que vocé esta percebendo através dos sentidos,
como ja falamos a respeito anteriormente. Se ndo estiver com a per-
cepcdo ligada, dificilmente captara através dos sentidos os esimulos
gue esta recebendo, como vimos, quando foi abordada a habilidade de
sintonizar.

llustracao:

Esta situacdo aconteceu numa construtora, minha cliente de
consultoria. Durante uma apresentacdo de venda de um imdével em
construcao pelo sistema de condominio fechado, o profissional de ven-
das estava criando o clima de relacionamento quando o cliente disse:

— Nao gosto de apartamentos beira-mar de Boa Viagem porque
guando ha festas como Recifolia fica muito tumultuado, ndo se tem
sossego e 0s moradores sdo obrigados a deixar seus apartamentos...

O corretor ouviu, mas nao captou:
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— E sim, Boa Viagem é um excelente lugar para investir em iméveis
e também para morar, temos este lancamento, que ndo tem qualquer ou-
tro edificio naquela regido com esse acabamento, seu projeto € Unico...

Outra situacao, agora em vez da audicdo é com a Vvisao:

A cliente estava na sala de uma empresa de consorcios, sendo
trabalhada por um gerente de vendas, que a atendeu em fase de
empatizar, quando ocorreu o fato que ilustramos:

O ar condicionado esta resfriando o ambiente a toda poténcia. A
cliente vestia-se com um conjunto leve, de mangas cavadas e colo a
mostra. Estava desconfortavel para ela que sentia frio e esfregava os
bracos, puxando a roupa e olhava para o aparelho de ar, na esperanca
de ser entendida. O gerente falava com toda empolgacéo mas néo cap-
tou o desconforto da cliente cujo Unico pensamento, naguele momento
era sair de 14 o mais rapido possivel e ndo se interessava por nada que
o gerente de vendas apresentava como um bom negaocio.

O gerente de vendas perdeu a oportunidade de empatizar com a
cliente, captando atraves da visdo, o desconforto da cliente, desligando
momentaneamente o ar condicionado, baixando a intensidade de re-
frigeracdo ou ainda mudando de sala para fechar o negécio. Nao reve-
lou a sua disponibilidade como pessoa e profissional.

Sentir

A segunda parte refere-se ao sentir e esse recurso esta relacionado
a sintonia e que ja foi discutida na se¢do anterior. Vocé sintonizado,
esta demonstrando aceitacdo pelo cliente, pelos seus problemas e suas
necessidades. Aceitacdo é a qualidade no relacionamento que as pes-
soas mais apreciam, pois, de um modo geral, estamos fechados em nés
mesmos, mais preocupados conosco do que com aqueles que nos cer-
cam. Desenvolver essa habilidade de empatizar e, particularmente, sentir
as pessoas, em nosso caso o cliente, vai diferencia-lo como profissional.
Os clientes sentem-se desconsiderados pelos vendedores. Vocé, na con-
dicdo de cliente, quando estava procurando comprar alguma coisa ja
passou por isso. O descaso é muito grande e junto com o descaso esta
a falta de treinamento em vendas. Os clientes compram na maioria das
vezes, ja que o vendedor ndo desenvolve suas habilidades profissionais
de relacionamento e com ela, a empatia.

Sentir € captar os sentimentos do cliente e demonstrar aceita¢édo por
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ele, pelo que diz. E isso vocé demonstra atraves do seu comportamento,
sintonizando a expressao corporal do cliente: seus gestos e seu modo de
falar.

llustracéo: Conheci um vendedor numa rede de lojas do Espirito
Santo, Dadalto, que tem a capacidade incrivel de sentir o cliente. Nao
preciso dizer que é um excelente profissional e tem as melhores
performances de vendas. A sua habilidade é tdo intensa, que nos pri-
meiros momentos de dialogo, ele capta até o sotaque do cliente. Faz
isso naturalmente. Os clientes ndo se sentem ofendidos, pelo contrario
0 procuram, porque se sentem bem com ele.

As pessoas gostam de pessoas iguais. Se sentem seguras com pes-
soas que sdo parecidas consigo mesmas, dai a importancia dessa habi-
lidade.

As pessoas necessitam ser consideradas.

Reciprocidade

Reciprocidade € a terceira parte de empatizar. Corresponde a tro-
ca espontanea de sentimentos e com essa troca o refor¢o do relaciona-
mento com o cliente. Ele necessita sentir que esta fazendo parte de
encontro de venda e ndo € um mero componente manipulavel. Quan-
do vocé o faz participar esta mantendo o interesse matuo. Ambos tém a
mesma finalidade, o cliente a da satisfacdo das suas necessidades e 0
vendedor a satisfacdo pelo seu atendimento e de seu produto.

Reciprocidade € a manutencdo do relacionamento, por meio de
um dialogo apropriado com duas méos de direcdo e ndo aqueles mo-
nélogos que vendedores fazem, que s6 querem saber de falar ndo se
importando com os sentimentos do cliente. A participacdo do cliente
no dialogo deve ser estimulada e isso pode ser feito através de pontos
comuns de interesses. Descubra esses pontos relevantes para o clien-
te, elogie, mantenha o humor, com sorrisos, seja disponivel e demons-
tre aceitacao.

llustragéo: Segue um exemplo que ndo deve ser seguido.

Um profissional de vendas, que recentemente vendeu um carro
da GM para mim, surpreendeu-me com uma declaracao de suas ha-
bilidades.

“Quando eu atendo um cliente, eu néo o deixo falar. Falo o tempo
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todo, assim ele ndo tem chance de fazer perguntas. Eu aprendi isso com
0s meus colegas la na loja”.

Essa pessoa € amiga da familia e comegou recentemente a traba-
lhar em vendas. Muito comunicativo, gosta muito de automovel, se
interessa por todos os langamentos existentes no mercado e € muito
atualizado. Quando ia iniciar sua carreira, procurei recomendar cursos,
literaturas, citando alguns livros e cedendo apostilas de vendas. Mas,
como ele mesmo disse, ndo teve tempo. Esta iniciando uma carreira
como tantos outros: em vendas porque da mais dinheiro, porém, sem
uma orientacdo de técnicas e habilidades adequadas. Esta pegando
vicios, que depois dificilmente ir4 consertar.

Como ele ndo domina técnicas e habilidades, ndo tem confianca
em si para sustentar um didlogo com o cliente. Teme que o cliente ve-
nha coloca-lo em dificuldade, e entdo ndo permite a reciprocidade, o
didlogo agradavel com o cliente. Sufoca o cliente para for¢ar a comprar
sem perguntas. Vai vender para agueles que nao fazem perguntas, aque-
les que compram porgue ja tém suas necessidades definidas, como eu,
e que sO queria prestigia-lo. Em outra circunstancia, eu ndo compraria
de um vendedor que fala o tempo todo e que ndo me deixa participar
da venda e que nao tenha reciprocidade.

Reciprocidade é manter o interesse mutuo.

A capacidade do profissional de vendas retribuir 0 mesmo senti-
mento é a reciprocidade. E a participacio mutua no processo relacional.
A manutencao desse processo. Eu costumo dizer que, durante um cur-
SO ou seminario, quem faz com que ele seja proveitoso e agradavel é a
reciprocidade que encontro nos participantes. Eles fazem junto comigo
a qualidade do trabalho. E isso é real. Desde os primeiros minutos pro-
curo estabelecer uma ponte que ligue 0s meus interesses — de passar
conhecimentos com qualidade e a maxima retencgao, aos interesses de-
les — adquirir esses conhecimentos de forma agradavel e com qualida-
de. Procuro fazé-lo de maneira informal, permitindo e provocando a
participacao, descontraidamente, com sorrisos, refor¢os positivos ao lon-
go do encontro. No final do primeiro dia, temos a sensacado de que ja
nos conhecemos ha muito tempo. Eles se sentem bem e eu também.

Os resultados sempre séo positivos, pelas avalia¢des, recomenda-
coes e solicitacbes de novos trabalhos. A reciprocidade tem acontecido
ao longo desses anos, pela manutengcédo de meus clientes.
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Empatizar

Vamos concluir a utilizacdo da habilidade de empatizar. Vocé esta
visitando um cliente pela primeira vez, ndo o conhece e precisa ganhar
a sua confianca para estabelecer um nivel de relacionamento adequa-
do para apresentar sua proposta de venda. Como até este ponto vocé
ja adquiriu conhecimento sobre a habilidade de sintonizar, ja iniciou o
processo de seduzir. Estimulou o cliente a falar do seu negdcio, da sua
empresa, das suas expectativas.

Contou a vocé sobre como iniciou 0 negadcio, suas dificuldades, seus
problemas e o sucesso conseguido até entdo. Quantas vezes, quando
somos clientes e atendidos por um vendedor, faltam sintonia e aceitacao.
Nao percebe o0 que sentimos e perde a oportunidade de empatizar e
perde a venda.

llustragéo: Outro exemplo a n&o ser seguido.

Numa ocasiao, retornando para casa de uma viagem, procurei uma
loja no aeroporto de Manaus, para comprar umas lembrancinhas. Fago
colecdo de corujinhas e onde vou compro e trago aquelas que ainda ndo
tenho. Vi na vitrine trés corujinhas, entrei na loja e perguntei a vendedora:

— Essas corujinhas sdo de que material?

— Olha, “num sei ndo” — respondeu sem sair de sua posi¢ao atras
do balcao, segurando a cabeca, com um olhar distante.

— Posso olhar? — sugerindo que abrisse a vitrine que estava
trancada com chave e me mostrasse, para que eu pudesse examinar o
material.

— O senhor vai levar mesmo? — perguntou resistindo sair do
seu lugar.

Respondi irritado:

— Quero examinar o material, porque ja tenho esse modelo. Mas
como é dificil para vocé atender a um cliente e ndo consegue empatizar-
se com ele, pode deixar. Fique com a sua mercadoria e eu fico com o
meu dinheiro.

A vendedora ndo se demonstrou disponivel, ndo captou meus inte-
resses. Mostrou-se resistente, e ndo sintonizou as necessidades do clien-
te. Nao houve reciprocidade e em consequiéncia a empatia néao se fez.
Sai da loja pensando: “Como um comerciante pode contratar uma
vendedora que ndo tem a minima condicdo de atender, sintonizar-se
com um cliente e sentir suas necessidades. Pessoa sem disponibilidade
pessoal, que € o minimo para se atender. Perdendo vendas ndo somen-
te daquilo que o cliente procura, mas também de outras novidades.
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Abrir um negécio ndo € somente escolher um ponto, colocar mercadoria e
uma pessoa para atender. Mais do que tudo, precisa contratar bem aque-
les que vao dar o atendimento”.

Pensei ainda: “E como uma pessoa com dificuldade em empatizar-
se Nao consegue captar e sentir outras pessoas pode querer ser vende-
dor? E o pior: isso € mais comum do que se possa imaginar. Basta
prestar atencdo no atendimento que nos ddo na maioria das vezes quan-
do vamos comprar algo”.

Durante o processo de venda, a forma que temos de empatizar é
dar sinais para o cliente demonstrando que estamos sintonizados nele.
Esses sinais podem ser verbais: “Ah! sim...” Ou ainda perguntando:
“Mas, como o senhor resolveu isso? Pode me dizer?”, “Entendo, é com-
preensivel a tamanha preocupacao que isso gerou ...”

Sinais corporais, como a inclina¢do do corpo para frente, ancoran-
do (balancando) com a cabeca, a medida que o cliente vai Ihe contan-
do algo sobre o assunto. Sinais por gestos.

Vejamos um exemplo de habilidade de empatizar na venda efe-
tuada por uma industria de tintas a uma loja de revenda de materiais
de construcao.

Um vendedor da industria de tintas Coral visita um cliente de mate-
riais de construgdes e, ao entrar na loja, capta, observando a mudanca
de layout que o cliente fez; repara nos clientes e vé que circulam melhor
na loja e sente que o astral mudou. Vendedores-balconistas atendem de
maneira mais motivada e sorridentes, sintoniza o objetivo daquele arran-
jo fisico com melhores resultados para o lojista. Quando € recebido pelo
seu cliente, procura a reciprocidade do mesmo, ja que a participacao
daquela observacéo resultard na manutencéo do contrato.

Traduz tudo isso, fazendo um comentario:

— Pude perceber a mudanca do layout, ao entrar na loja. Ficou
muito bom. A circulacdo melhorou, a clientela circula mais a vontade
entre as gondolas e displays e toma contato com mais produtos. O
atendimento de seus vendedores estd mais dindmico e pude observar
gue estdo mais motivados. Isso significa mais vendas e melhores resul-
tados. Parabéns pela idéia.

O cliente respondeu:

— E ... fiz essa mudancga para acompanhar o crescimento dos ne-
gocios. Chamei um arquiteto, dei-lhe a idéia e ele me fez um projeto.
Realmente melhorou muito.

Pronto. Conseguiu empatizar, conquistou o sinal para avancar na
apresentacdo de venda e iniciou a venda de forma positiva.
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4. Diagnosticar — a letra “D” de seduzir

“A realidade do outro ndo esta naquilo que ele revela a vocé, mas
naquilo que ele ndo Ihe pode revelar.

Portanto, se vocé quiser compreendé-lo, escute ndo o que ele diz,
mas o que ele ndo diz.”

Khalil Gibran

A palavra diagnosticar tem o mesmo significado de decifrar, re-
velar, expor e esta também ligada por sua vez com a conotacdo de
descobrir as causas. Descobrir € 0 mesmo que explorar novas possibili-
dades e oportunidades. Diagnosticar significa ainda evidenciar aquilo
gue nao esta aparente, identificar algo que esta 14, mas néo é percebido
pelo olho destreinado e também fazer emergir o que esta encoberto.

Um meédico ndo pode fazer um tratamento antes de diagnosticar o
seu paciente, apesar de saber de antemao todos os medicamentos para
as doencas de sua especialidade.

Da mesma forma um vendedor ndo pode vender antes de diagnos-
ticar as expectativas de seus clientes. E necessario levantar as necessida-
des deles, quais as expectativas, problemas ou mesmo desejos.

Um médico faz o diagnaostico, pesquisando a vida do paciente: o
gue sente, quando comecaram 0s sintomas, quais sao seus habitos —
alimentar e exercicio fisico e outras perguntas.

Diagnosticar
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Exatamente como o vendedor deve fazer no momento em que inicia
seu trabalho de venda. Deve pesquisar a vida comercial do cliente relaci-
onada ao seu produto ou servigo: 0 que o cliente sente com relagdo a
procura do produto ou servico, sobre a clientela, formas de vender, traba-
lhos promocionais, frequiéncia de compras e outros questionamentos ne-
cessarios para estabelecer o diagnastico.

Essa €, portanto, a habilidade de diagnosticar, que o profissional de
vendas deve desenvolver como uma das suas ferramentas de trabalho.
O cliente € uma represa de necessidades, desejos e expectativas. Nele
esta a fonte do seu trabalho. “Qual € a necessidade que motivaria o clien-
te a comprar o meu produto?” Cabe a vocé diagnosticar. “Qual é o dese-
jo que levaria o cliente a comprar a minha mercadoria?” Cabe a vocé
diagnosticar. “Qual € a expectativa que o cliente teria com relacdo a meu
servico?” Cabe a vocé diagnosticar. Estdo todos |4, represados na mente
do cliente. Vocé como vendedor tem que decifrar as necessidades do
cliente, revelar os desejos e expor as expectativas dele. O vendedor deve
explorar essa represa de anseios para diagnosticar o que motiva o cliente
a comprar o seu produto ou servigo e com sutileza evidenciar a necessi-
dade que nédo esta aparente; identificar o desejo que esté la, mas ndo da
para perceber facilmente e também fazer emergir o que esta encoberto.

A habilidade de diagnosticar é usada para obter informacgdes do
cliente que o levem a comprar. Fazer manifestar a situacao atual e a
situacdo pretendida, denunciando suas necessidades e seus problemas.
O recurso para fazer o cliente mostrar-se é a pesquisa, e essa deve ser
reveladora a fim de tirar do represamento de anseios do cliente a sua
oportunidade de resolver os problemas e as necessidades dele.

Eis o resumo que apresentamos dessa habilidade no quadro
abaixo:

Recursos Meios Habilidade

Pesquisa Os 4 “0Os” Diagnosticar

Quadro 12: Diagnosticar

Pesquisa

Com uma pesquisa introdutdria, estabelece-se um roteiro mental do
cliente. Arrumam-se as informacgfes na mente do cliente, que estéo 14,
mas dispersas.
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Pronome Resposta obtida

interrogativo

O que Comanda respostas relativas ao objetivo

Por que Define o objeto

Como Define a maneira de fazer a operacéo

Onde Define a localizacéo, o espaco fisico

Quando Define o tempo, a cronologia

Quanto Expressa quantidade

Quem Personagem envolvido, responsavel

Qual Entre tantas alternativas, aquela que se escolheu

Quadro 13: Pronomes interrogativos

O tipo de pronome interrogativo que utilizar, vai dirigir a resposta,
para onde quisetr.

O vendedor comanda as respostas. Quando usa o pronome ade-
guado, comanda as respostas.

Diagnosticar corretamente, implica utilizar os recursos que vere-
MOos a sequir.

Os 4 “Os”

O recurso é a pesquisa para levantar as expectativas do cliente apli-
cando uma técnica de roteirizar a mente do cliente que denominamaos 0s
4 “Os”(letra com a qual se iniciam as palavras da Figura 36). Estes
“Os”encerram 0s pronomes interrogativos, que foram mencionados an-
teriormente: o0 que, por que, como, onde, quando, quanto, quem e qual.

OBJETIVO | OBJETO

ORGANIZAGAO | OPERACAO

Figura 36: Os 4 “Os”
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Com os quatro “Os” podera fazer qualquer planejamento, pois, or-
ganiza 0 pensamento numa sequéncia logica e completa.

O primeiro “O” refere-se a objetivo, que € a solucdo da expectativa
ou problema do cliente. E o beneficio do produto ou servico e aquilo
que o cliente quer receber como solucéo.

O pronome interrogativo a ser utilizado € o que. Que tipo de expec-
tativa, que o cliente tem, que tipo de problema, e que tipo de desejos.

O segundo “O” refere-se ao objeto e esta relacionado ao produto
ou servico, que € o solucionador do problema/expectativa. A palavra é
por que o seu produto pode solucionar.

O terceiro “O” refere-se a organizacao, e estabelece os parametros
de solucdo da expectativa, ou negociagdo. Sao as formas de comercia-
lizag&o, politica comercial, condi¢cdes de fornecimento. Os pronomes
interrogativos a serem utilizados sdo quando solucionara, quanto sera
necessario, onde sera entregue, quem é o responsavel, ou esta envolvi-
do e qual é o transporte.

O quarto “O” refere-se a operacdo e é a forma de se realizar a
solucdo. A maneira pela qual sera feita a transferéncia do produto. A
palavra a ser utilizada € como o detalhamento da transferéncia.

OBJETIVO | OBJETO
O que | Por que

ORGANIZACAO | OPERACAO
Quando Onde | Como

Quanto Qual
Quem

Figura 37: Os 4 “Os” com 0s pronomes interrogativos para o diagnostico

llustracao:

Vejamos de forma exemplificada, um diagndstico aplicado por um
consultor técnico da CTBC, em Uberlandia.

— Senhor Sandro, que tipo de problema de telefonia a sua empre-
sa tem?
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— Eu néo tenho problema de telefonia em minha empresa, o que
tenho € problema de comunicacdo com minhas filiais, com as quais as
vezes Nao consigo comunicar-me ou pelo menos ndo com todas elas
numa manha. Sempre déa sinal de ocupado, congestionamento nas li-
nhas..., passa a manha e nao consigo falar com todos os meus gerentes
regionais — responde o cliente.

— Entendo, através de que sistema de telefonia o senhor se co-
munica hoje? — Volta a perguntar o vendedor, ao que o cliente res-
ponde:

— Utilizo o sistema de PAX. Quando nao da envio fax. Mas, o
mais importante € o contato telefénico, para eu sentir 0 meu gerente e
saber como ele estd com relacdo aos assuntos comerciais.

— Pode me dizer quantas regionais o senhor tem?

— Seis.

— Quando esses contatos séo feitos?

— De manha, as segundas, quartas e sextas-feiras, — volta a res-
ponder o cliente.

— Quem sao as pessoas contatadas?

— Gerentes, supervisores e assistentes de vendas das Regionais.
— Diz o cliente.

— Onde estao localizadas?

— As regionais estdo localizadas em Porto Alegre, Curitiba, Cuiaba,
Goiania, Salvador e Fortaleza.

— Muito bem — responde o profissional de vendas. — Agora me
diga qual € o motivo desses contatos?

— Geralmente transmito instru¢cdes comerciais, pergunto sobre os
problemas de campo, situacdo junto a clientela, enfim, faco o acompa-
nhamento.

— Sim, e como sao feitas as ligagbes?

— Solicito a secretaria, passando a seqiiéncia das regionais a se-
rem chamadas.

Com esse diagnostico, o profissional de vendas, estabeleceu uma
sequiéncia l6gica das necessidades do cliente. Criou um roteiro dos pro-
blemas e entendeu de forma planejada as necessidades dele, a medida
gue o cliente ia falando, passava toda a sua problemaética.

Agora, com essas informacdes, consegue fazer um diagndstico das
necessidades e parte para o tratamento:
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— Pois bem, senhor Sandro, eu tenho a solucdo para esse proble-
ma. Temos um servico de telefonia que, sem alterar o sistema atual,
podera fazer contatos com todos simultaneamente. O senhor podera
fazer uma reunido matinal com todas as filiais; vai economizar tem-
po, dar instrucdes padronizadas, passar feedback a todos os geren-
tes, a0 mesmo tempo que terdo referéncias de outras localidades,
guanto ao seu desempenho. Trata-se da teleconferéncia. Mediante
um acionamento em nossa central, nos dias e horas acertados, 0s
telefones sdo conectados numa unica linha, tocando ao mesmo tempo
em todas as localidades desejadas. As pessoas atendem e se estabe-
lece uma conferéncia, da qual todos participam, ouvindo e falando.
Recebem instrucdes e relatam sobre o andamento do seu trabalho
na regiao”.

O profissional de vendas pesquisou o problema do cliente. Captou
suas necessidades e apresentou uma solucdo. Manteve o sistema atual
do cliente, que estava preocupado em ter que fazer investimentos em
momento inadequado, mas vendeu um servi¢o. Funcionou como um
consultor de telefonia.

Diagnosticar e seduzir o cliente
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5. Utilizar — a letra “U” de seduzir

“N&o procure respostas que ndo podem ser dadas...
Viva as questdes agora.”
Rainer Maria Rilke

Nao interprete as palavras do cliente.
Trabalhe com as palavras que ele esta dizendo.

Nesse processo mnemaonico, para memorizar as habilidades, asso-
ciemos a letra “U”a habilidade de utilizar as informacdes que vocé di-
agnosticou, com a habilidade anterior. Utilizar tem a ver com tornar
atil. Tornar util aquilo que descobriu fazendo perguntas ao cliente, levan-
tando a sua situacéo atual e a situacdo desejada, levantadas no momen-
to em que voceé fez as perguntas e o cliente Ihe passou suas expectativas,
além dos problemas que tem no momento.

No judd, quando o adversario vai dar um golpe, o judoca faz uma
alavancagem com o corpo e num contra-golpe, multiplica a forca do
oponente, projetando-o longe; ao contrario do boxe que recebe todo o
golpe, o judod utiliza a mesma forca e da mais poder a ela.

Utilizar

Assim é a habilidade utilizar. Recebe as informacdes diagnosticadas
junto ao cliente e multiplica esses dados, a medida que demonstra o pro-
duto ou servigo, convencendo o cliente por meio das caracteristicas, ampli-
acao (vantagens) e beneficios. Vai envolver o cliente e persuadi-lo, unindo
a expectativa aquilo que o produto/servi¢o pode fazer por ele.
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Unir os interesses entre 0 comprar e vender.

Fazer uso dessas informacdes para demonstrar como o seu produto
ou servico atende as necessidades dele e como seria proveitoso ao cliente.

Poderiamos utilizar também a palavra usinar para definir essa ha-
bilidade. Usinagem das informacdes que obteve com a habilidade dia-
gnosticar.

Com a habilidade utilizar, o profissional de vendas unifica, ou
melhor, junta os dois pilares das necessidades, construindo uma pon-
te, mostrando como o cliente tem o seu problema solucionado, sain-
do do ponto em que se encontra e atingindo o ponto desejado.

Utilizar — tornar util.

Cria, com o0 seu argumento, a unidade entre a necessidade do clien-
te e 0 seu produto/servico, demonstrando por que ele € a solucéao.

Recursos Meios Habilidade

Demonstrar CABE
Caracteristicas
Ampliacéo (vantagens)
Beneficios Utilizar
Expectativas

Apresentar PONTE
Problema —® solucéo

Quadro 14: Utilizar

Enfim é a soma dos interesses, de um lado em comprar e do outro
em vender.

Criar a unidade entre o problema e a solucéao.

Com a habilidade utilizar, o profissional de vendas da (iniciais de
demonstra e apresenta) o seu produto/servico intensificando a motiva-
cdo de compra do cliente. Demonstra os beneficios, baseados na ex-
pectativa do cliente, justifica com as caracteristicas e amplia o produto/
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servico, mostrando porque € a ponte entre a sua necessidade ou pro-
blema e a solucéo.

Demonstrar

Na demonstracdo € explicado o funcionamento e a aplicacdo do
produto/servigo, com base na expectativa do cliente, que foi levantada
no diagnostico, por meio da pesquisa, perguntando ao cliente sobre
guais seus anseios, necessidades, expectativas e problemas. As pala-
vras que revelam expectativas sdo trabalhadas, juntando beneficios,
caracteristicas e ampliacéo.

llustracéo: Utilizando o exemplo anterior, sobre a teleconferéncia,
o profissional de vendas demonstraria o servi¢o da seguinte forma:

“Veja este folheto; aqui apresentamos a uma ilustragao da telecon-
feréncia, juntamente com o projeto de instalacéo. Estas ilustracdes mos-
tram as pessoas conversando a longa distancia, com todo o conforto
necessario e muita rapidez, livres de interrup¢fes e com muita objetivi-
dade. Isso € possivel gracas a este sistema YBZX, cuja configuracéo
possui um “chips”, que permite ligar simultaneamente 200 telefones,
sem qualquer ruido ou sinal indesejado. Comporta também uma
minicamera, que podera ser instalada junto aos equipamentos de cada
localidade, que acoplada a esta unidade “Beta-X”, a aparelhos de tele-
visdo, permite a transmissdo e recep¢do de imagens, além de vozes.
Considerando a preocupacéo do senhor quanto ao investimento inici-
al, o mais importante é que estas configuracdes poderao ser instaladas
a medida que forem surgindo as necessidades e de acordo com a pre-
visdo do seu or¢camento”.

Notem que, através da demonstracéo, foram apresentadas carac-
teristicas, ampliacéo (vantagens) e beneficios ligadas as expectativas do
cliente.

Caracteristicas: Sistema YBZX e unidade Beta-X.

Ampliacdo: Comporta uma minicamera (é uma caracteristica am-
pliada que o cliente podera ter; o profissional de vendas ja esta criando
uma nova necessidade, para futuros negocios), “chips” para 200 tele-
fones simultédneos (€ também uma caracteristica ampliada, o cliente
precisa de somente 6, mas pode utilizar para ampliacdo das regionais,
ou em langamentos de produtos e ainda em treinamentos a distancia);
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transmisséo e recepc¢do de imagens, aléem de voz (beneficio ampliado;
aqui o cliente tem mais essa opg¢ao).

Beneficio: Todo o conforto necessario, rapidez, livre de interrup-
¢Oes e muita objetividade.

Expectativa: No texto anterior, a expectativa era passar instrugoes
aos regionais, a medida que o gerente fazia 0 acompanhamento dos
problemas de campo. Aqui, com toda a ampliacdo de caracteristicas e
beneficios, o cliente poderéa fazer o investimento, levando em conta a
sua preocupagao com 0 orgamento, ou seja, podera mudar a configu-
racdo basica do sistema de acordo com sua previsdo de desembolso
financeiro.

Apresentar

A apresentacdo do produto como solucdo do cliente € a ponte
entre necessidade e satisfacao.

Veja a ilustracdo abaixo e imagine alguém do lado de um abis-
mo, querendo passar para o outro lado. Como ele faria isso com se-
guranca?

Problema Expectativa

Figura 38: Problema e expectativa

Ele ndo podera fazé-lo sozinho, dando um salto. Pode ser muito
arriscado e cair no abismo, além disso teria de estar preparado fisica-
mente. Essa preparacdo ja implicaria a necessidade de alguém para
ajuda-lo num programa de exercicios ou ceder alguns equipamentos.

Podera ainda precisar de um helicéptero ou de uma ponte. E ai é
gue entra a ajuda, por meio do fornecimento do equipamento necessa-
rio e da tecnologia certa, para empreender o cruzamento de um lado
para o outro.
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O profissional de vendas constroi a ponte que liga o problema a
solucdo. Ele € o especialista nessa construcéo, e o faz aplicando suas
habilidades e técnicas, transformando o seu produto ou servi¢o nessa
ponte.

. 1
el el
—

.9

Produto/servico

Problema Expectativa

Figura 39: Solugdo com o produto/servico

Continuemos com o exemplo da teleconferéncia.

Problema: Na letra “D” de SEDUZIR, quando explicamos o diag-
ndstico, usamos como exemplo o caso do atendimento de um cliente
da CTBC. O cliente disse ao profissional de vendas:

“... 0 que tenho € problema de comunicacdo com minhas filiais ...
as vezes ndo consigo comunicar-meou pelo menos ndo com todas elas
numa manha...”

Ponte: “... eu tenho a solucdo para esse problema. Temos um
servico de telefonia que, sem alterar o sistema atual, podera fazer con-
tatos com todos simultaneamente. (...) Trata-se da teleconferéncia...”

Solucdo: “Mediante um acionamento em nossa central, nos dias e
horas acertados, os telefones sdo conectados numa unica linha (...).
Recebem instrugdes e relatam algo sobre 0 andamento do seu trabalho
na regido.”
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6. Zoom — a letra “Z” de seduzir

“O sentido de ligacdo a outra pessoa
€ um requisito bésico.”
Clark Moustakas

Imagine-se com uma camera de VHS gravando um video, no qual
seu cliente € o protagonista. Para capta-lo e tornar a imagem o mais
nitida possivel, € necessario utilizar recurso de focalizar através do dispo-
sitivo zoom. Se voceé vai gravar alguém em VHS (filmar) primeiramente
vai focalizar a pessoa e ajustar 0 zoom para tornar as imagens claras.

A habilidade de focalizar e manter o cliente sempre em foco é o
zoom. Vender/negociar, centralizado nas expectativas do cliente € como
se estivesse o tempo todo com a lente de uma camera ou de uma ma-
quina fotogréafica, no zoom, mantendo o cliente bem préximo, 0 maxi-
Mo que puder, para captar todo o detalhe e percebé-lo nitidamente, e
com essa habilidade poder relacionar-se bem e assim efetuar um exce-
lente negaocio.

Recursos Meios Habilidade

Envolver Escutar
Observar
Sentir Zoom
Anseios, davidas, temores (Focalizar)

Informacbes
Compatrtilhar Dados, exemplos, testes,
testemunhos

Quadro 15: Zoom (focalizar)

O profissional de vendas de alto desempenho vende seu produto
ou servigo como o gostaria de comprar. Ele desenvolve consciéncia das
necessidades dos cliente, como se fosse a sua propria. Nao fica centrado
em si mesmo, como uma pessoa “autista” (doenca de fundo psiquico,
em que o individuo cria um mundo interior proprio e ndo consegue
relacionar-se). Concentra-se no cliente e para isso escuta (ndo ouve
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simplesmente) o que ele diz. Percebe as palavras, seu significado e
simbologia, de forma integral. Observa como ele diz: volume de voz,
tonalidade, intensidade, além da postura corporal e gestual. Sente o
cliente: o estado de espirito, humor e energia. Entende os anseios, as
davidas e os temores do cliente.

Com essa habilidade, se estabelece e se edifica a confianca do
cliente. A medida que o envolvimento vai ocorrendo o cliente da sinais
de que essa confianca foi conquistada. Compartilha dados, informa-
¢Oes, entende os testes e testemunhos apresentados pelo profissional
de vendas.

Envolver

Envolver-se com o cliente € o recurso em vendas para conseguir o
zoom, porque é necessario obter a concessao do cliente para entrar no
espaco psicoldgico e assim trabalhar os anseios e as davidas dele.

Vocé estara utilizando as informacgdes obtidas por meio da habili-
dade de diagnosticar e precisa manter a estreita relacdo das necessida-
des do cliente com a solucédo apresentada pelo seu produto. Estéo cla-
ros os anseios captados por vocé? As duvidas do cliente foram tratadas
e estao resolvidas?

A habilidade zoom implica envolver-se com o cliente. Focaliza-1o
é perceber toda a linguagem utilizada, objetiva ou subjetiva. Para fazer
Isso, basta escutar o que ele diz (objetiva e subjetivamente), observar a
linguagem gestual e corporal, a linguagem dos objetos a sua volta e o
seu contato com eles. Sentir o cliente (humor, forma de dizer, tom de
VOz, respiracdo) para que vocé possa revelar o estado de espirito dele.

Para envolver-se mais e ir fundo aos anseios e duvidas do cliente €
necessario escutar o que ele diz, portanto, perceber o que esta sendo
dito ndo s objetivamente, mas, subjetivamente. Captar as mensagens
inconscientes através da observacdo. Ver se 0 que ele diz esta em sintonia
com a linguagem corporal ou se deu algum sinal, mediante gestos, ma-
nuseios de objetos ou outras acgoes.

Compartilhar

Tratar os anseios e as duvidas do cliente implica trocar informa-
coes. Ele passa uma informacao objetiva ou subjetiva, vocé a entende
e a trata com dados de seu conhecimento.

126



Citar exemplos para situacdes similares aquelas, como foram re-
solvidas e ainda dar testemunhos de pessoas que tiveram solucdes se-
melhantes. Apresentar testes ou fazer testes na presenca do cliente para
provar o seu ponto. O objetivo €, mediante o zoom, manter o cliente
envolvido, no seu foco e a0 mesmo tempo gerar confianca.

Compartilhar com o cliente das duvidas, anseios e temores, tradu-
zir em confianca e credibilidade. Trocar informacdes de modo que ele,
o cliente, se sinta bem entendendo como pode ser importante aquele
produto/servigo. Ele precisa de seguranga e vocé vai transmiti-la por
meio de informacgdes seguras, dando exemplos de outras pessoas ou
empresas.

Com a aplicacdo correta dessa habilidade, conseguira envolvimento
total com o cliente, porque ele se sentira importante e ird compartilhar
cada vez mais informacdes.

Vamos ver um exemplo: enquanto escrevia este livro, recebi um
telefonema. Pela forma de se identificar, pareceu ser um cliente e me
transferiram a ligagao.

— Boa tarde, senhor Limao — (me chamou pelo nome apreciati-
vo!)—, é Sérgio quem esté falando, poderia me dizer qual o jornal que
assina?

— Na&o sou assinante de jornal. Tenho o habito de pegar na banca
o jornal que quero ler naquele dia — respondi. Nessa altura ja sabia
gue era venda de assinatura por telemarketing.

— E quais jornais costuma ler? — Perguntou o operador de
telemarketing.

— O Estado, a Folha, O Globo, Jornal do Brasil, as vezes pego dois
jornais de final de semana em que estou em casa. — Voltei a respon-
der, disposto a ver até onde ele me conduziria.

— O senhor sabe como é confortavel receber o jornal em casa.
Estamos com uma promocéao de assinaturas no O Estado de S. Paulo
gue chega a ser a 40% do valor que o senhor paga na banca.

— Sim, mas gostaria de ter a liberdade de escolher o jornal que
quero ler em determinado dia — retruquei.

— Esta bem, senhor Lim&o. Agradeco a sua atencao e muito obri-
gado. — Encerrou o dialogo.

Ele ndo fez uma venda. Por qué? Porque trabalhou somente em
cima das minhas respostas objetivas. Ndo percebeu meus anseios e por
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consequéncia nao os trabalhou. Quando eu disse: “ ... gostaria de ter a
liberdade de escolher o jornal que quero ler em determinado dia”, esse
gostaria ndo foi convicto. Encerrava uma duvida que nao foi tratada. Ai
estava contida uma resposta subjetiva, que encerra a minha opiniao, e
experiéncia até aquele dia, que podia ter sido mudada com um argu-
mento consistente e trabalhando esse ponto. O operador de
telemarketing ndo percebeu e ficou somente na superficie.

Como ele poderia ter feito aplicando o zoom: “Entendo, senhor
Liméo, € um habito saudavel, e isso o mantem informado relativa-
mente a diversas linhas editoriais” (essa € a minha preocupac¢éo nao
ficar com uma unica fonte editorial) concordaria e daria for¢a a mi-
nha posicdao. Ou aplicando o zoom, estou no seu foco: “Mas, o se-
nhor assinando O Estado, teria o conforto de receber em casa um
dos jornais de sua preferéncia, e poder pegar na banca outro que
gueira ler naquele dia...” Possivelmente teria me vendido a assina-
tura. Perceberia meus anseios e os trabalharia, dando-me razdes para
a aquisicao.

Zoom
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7. Induzir — a letra “I” de seduzir

“Conhecer a linguagem (...) € simplesmente
aplicar métodos de compreensdo, em geral, a um
dominio particular da objetividade.”

Michel Foucault

O profissional de vendas intensifica a motivacdo do cliente por
meio das habilidades utilizar e zoom, na fase realizar! (processo mental
da venda) e a fase obtencdo? (do processo mental da compra), ou seja,
o fechamento. Ele induz o cliente por meio da sugestao.

As pessoas durante um relacionamento sofrem e ao mesmo tempo
induzem. Estamos constantemente induzindo os outros a fazerem algo,
ou a serem induzidos. Esse € o processo relacional.

Induzir

1,2 — Ver na Segunda Parte, o Sistema COMO AGIR (N. do A.).
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E certo que existem pessoas que tém maior poder de influenciar os
outros. E é uma questdo de escala gradual dessa capacidade. Assim a
habilidade de induzir passa por fases de graduacao: sugerir, mostran-
do arelevancia; convencer, criando uma sequéncia de ligacdes entre 0s
diversos pontos de um argumento; e persuadir que é levar o outro a
seguir a sua linha de raciocinio e legitimar a sua tese.

Recursos Meios Habilidade
Sugerir Relevancia
porque é a solugdo certa
Convencer Convicgao
imagem positiva Induzir
Persuadir Poder
Linha de raciocinio e
informagéao

Quadro 16: Induzir

Sugerir

Sugerir é demonstrar a relevancia do produto/servico ao cliente. E
explicar por que € a solucéo certa de que ele, cliente, precisa.

Convencer

Convencer é um grau maior que sugestionar. A sugestao € branda
e liga a necessidade do cliente a solucéo, deixando o cliente decidir a
relevancia. Convencer é a acdo de utilizar outros instrumentos, criando
uma imagem positiva de si proprio como profissional, da singularidade
do seu produto/servico e a diferenciacdo gerada por ambos, além da
imagem da propria empresa que se representa no mercado.

No convencer esta o destaque dos pontos positivos, alinhavados
um a um, construindo um argumento indutivo.

Persuadir

Persuadir traduz uma idéia mais forte e representa um grau mais
elevado de inducéo.
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Na persuasdo esta a linha de raciocinio estabelecida por vocé,
construida a partir do dominio de informaces que vocé possui e 0
cliente ndo. Vocé constréi um argumento tdo poderoso que se torna
irrefutavel. A maioria das pessoas aceitardo o seu poder, pelo dominio
de informacdes e 0 modo de construi-las num bloco tdo macico se que
torna indestrutivel.

llustracéo: Esta ilustracdo € parte de um exercicio que utilizo em
meus cursos workshops, sobre o tema desmatamento para exploracdo
econdmica da floresta amazonica.

12 — Posso sugerir mostrando a relevancia do tema:

O desmatamento da Floresta Amazonica pode ser a solucdo ade-
guada para os problemas brasileiros, pagando nossas dividas e criando
recursos para o nosso avango econdmico e nos posicionando em pé de
igualdade com os paises mais desenvolvidos do planeta.

2% — Posso convencer me envolvendo com o tema, criando ima-
gem positiva e convicgdo pela forma de explanar as minhas idéias (ima-
gine-se inflamado falando com voz firme, tonalidade alta e intensidade
adequada, demonstrando entusiasmo):

Estou certo de que a solugdo para o nosso pais € o desmatamento
e a exploragdo econdmica da Floresta Amazonica. A floresta é nossa e a
nos cabe a decisdo. Nao vamos ficar de guarda de jardim zooldgico para
“gringos” virem aqui passear e dizer como é lindo, enquanto nosso povo
passa fome e necessidades. Enquanto esses paises, que ja desmataram
as suas florestas vém nos dizer o que temos de fazer.

No convencer € colocado o lado pessoal, a opinido é utilizada como
se fosse um fato, demonstrando que se tem certeza do que se esta di-
zendo. As pessoas que nao tém uma opinido sobre o assunto poderao
se deixar levar pela convic¢do de quem esta defendendo a idéia e po-
derdo aceita-la como verdade.

O item a seguir, para produzir o efeito esperado, deve ser lido de
uma Unica vez e em um momento em gque ndo va ter qualquer inter-
rupcao.

3> — Posso persuadir, utilizando o tema e mostrando a relevancia,
além de convencer mostrando convic¢do e imagem positiva, dominan-
do informagdes e construindo uma linha de raciocinio, levando as pesso-
as a pensarem como eu:
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Como disse a vocés, trabalhei na Eletrolux, e essa empresa tem uma
divisdo florestal. Pude entdo ter contato com diversas empresas de
reflorestamento no Brasil, 0 que me levou a estudar o assunto e ter
diversas experiéncias com a area florestal. Conheci varias empresas
do Sul do pais, no Sudeste, incluindo a Aracruz que é uma industria
de papel e celulose avancadissima e tem um parque florestal imenso e
gue é explorado com alta tecnologia. Conheci com o Projeto Jari, na
Amazbnia, outra fabrica fantastica de papel e celulose e também um
parque florestal incrivelmente incrustado naquela regido, onde a voca-
¢do natural é a floresta.

Tive uma oportunidade Unica de visitar a Suécia e pude constatar a
alta tecnologia de exploracéo florestal que ela tem, juntamente com
outros paises nordicos. Essa visita foi crucial para eu mudar a minha
opinido a respeito da Floresta Amazonica e a sua exploracéo econd-
mica. A Suécia teve todo o seu desenvolvimento econémico calcado
na exploracéao florestal. A floresta financiou todo o seu parque indus-
trial. E as industrias suecas concorrem com as maiores do mundo,
competindo com paises industrializados e poténcias econémicas como
os Estados Unidos, Alemanha, Japéo e Inglaterra, para citar os maio-
res. Empresas como a Volvo, Scania, Asea Brown Boveri, Ericsson, a
prépria Eletrolux, entre outras, competem em pé de igualdade com as
maiores empresas do mundo.

Como ja disse, toda a economia sueca foi financiada pela exploracédo
florestal. Eles possuem uma tecnologia de exploracéao, que adota um
processo de corte seletivo: para cada arvore que se corta planta-se
outra — levando 40 anos para voltar ao mesmo ponto de corte.
Com isso preservam o equilibrio ambiental, botanica e fauna, sem
qualquer prejuizo, a medida que exploram-na economicamente. N6s
sabemos que a Suécia é pequena, somente uma parte do pais é explo-
rada e essa regiao cabe muitas vezes na amazonia.

Se la eles levam 40 anos para voltar ao mesmo ponto de corte, quantos
anos levaria na amazonia? 400 anos? 1.000 anos?, ou algum tempo
entre entre os dois. E certo que esse é um tempo grande e suficiente
para manter o equilibrio ambiental e preservar plantas e animais. A
Floresta Amazdnica € muito antiga, geologicamente falando, e as suas
arvores sofrem um processo de reciclagem natural. Por diversas oca-
sides em que subia ou descia os rios Solimdes, Negro e o proprio Ama-
zonas ouvia um estrondo na mata: era a queda de arvores velhas,
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cancerosas, que sdo substituidas por outras. Por ser uma regido de
floresta muito antiga, Umida e com muitos fungos e parasitas, as arvores
apodrecem e 0s insetos — cupins, formigas — fazem suas casas no
interior do tronco, enfraquecendo-as e ajudando em sua derrubada. As
arvores antigas, como as da amazonia, ndo fornecem oxigénio. Pelo
contrario, elas langam na atmosfera mais gas carbdnico do que oxigé-
nio. Elas estdo em manutencéo; e as plantas que produzem mais oxigé-
nio do que gés carbdnico sdo aquelas em crescimento. Sabemos que o
oxigénio que respiramos é produzido por essas plantas em desenvolvi-
mento e pelo plancton dos oceanos, que ndo vem da floresta.
Quando comparamos a fauna com outras regides tropicais, na mes-
ma localizagio no globo terrestre, como a Africa, veremos que em
uma regido menos densa de floresta, como as savanas africanas, de
vegetacdo parecida com o0 nosso serrado, h4 um suporte de vida
animal maior e de grande porte. L& existem elefantes, rinocerontes,
zebras, girafas, gnus, muitas espécies de felinos — ledes, tigres etc.
— Que animais de grande porte temos na Amazénia? Oncas, antas,
jacarés ... vocés percebem como véao ficando de menor porte? A
maioria das espécies animais existentes estdo na copa das arvores e
nos rios. Das 200 espécies de macacos existentes no planeta, 70 vi-
vem na Amazonia. Temos uma riqueza enorme em aves e peixes.
Mas vejam, nas copas das arvores e nos rios. A Floresta Amazénica é
inabitavel, inacessivel. Vocé ndo consegue embrenhar-se floresta
adentro. E muito densa e escura. A floresta permanece em noite ple-
na e menos de 1% dos raios solares conseguem penetrar através da
copada das arvores. E um deserto negro, ndo existe vida, somente
insetos, como mosquitos, formigas, cupins e algumas espécies infe-
riores de vegetacdo, cComo musgo, conseguem sobreviver nessas con-
dicdes. Sobrevoando-a é um deserto verde sem fim, é imensa e guar-
da reservas naturais indescritiveis e desconhecidas para nés.
Sabemos que o interesse internacional naquela regido néo é a preser-
vacdo, mas o econdmico. Ja tiveram as suas florestas exploradas e
hoje querem dizer o que devemos fazer com as nossas, desde que
participem na sua exploracdo. Com a Eco 92, realizada no Rio de
Janeiro, paises do mundo inteiro queriam declarar a Amazénia de in-
teresse internacional para la colocarem laboratérios para pesquisar seus
recursos. O que querem fazer? O mesmo que estamos fazendo com a
Antartida, todos os interessado colocaram |4 seus laboratdrios (inclusi-
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ve nos) e depois de algum tempo todos aqueles que fizeram pesquisa
terdo direito sobre aquele territério. Vamos permitir isso? A Amazénia
€ territGrio Nn0sso e nos compete pesquisa-la.

Recentemente, questdo de trés anos atras, descobriu-se que existiam
45 miss@es religiosas na Amazonia. Numa investigacdo do exército,
descobriu-se que 30 delas eram geologos disfarcados de missionarios.
Passavam por religiosos, mas estavam prospectando 0 nosso subsolo.
E nés aqui de bracgos cruzados, acreditando na boa-fé dos paises de-
senvolvidos, esperando uma solucgdo, enquanto eles estdo de olho nos
recursos amazonicos.

Depois do advento dos satélites, todo o planeta foi pesquisado quanto
as suas riquezas naturais. Sabe-se que existem trés regides muito ricas
em minerais no globo terrestre. Uma é a Africa do Sul, ja explorada
pelos sul-africanos. Outra é a Sibéria, ja explorada pelos russos.

A terceira delas é a Amazonia e ndo podemos explora-la devido aos
interesses internacionais que interferem sempre que quisermos lancar
mao dessa alternativa. O que nés queremos? Que nos autorizem a fazé-
lo? O territorio € nosso e nés decidimos o que fazer e quando fazer.
N&o precisamos de autoriza¢cdo. Além do mais vai passar 0 momento
de explorarmos os recursos daquela regido. Os recursos se alternam e
alguns deixam passar o seu momento de exploragdo. Por exemplo, o
Chile, com a exploracéo do cobre, ja esta passando o seu momento. O
advento da fibra Optica esta colocando esse metal em desuso e em
pouco tempo caira vertiginosamente sua utilizacao.

Quando falamos em desmatamento para exploracdo econdmica, ndo
estamos pregando a destruicdo. Desmatar para fazer agricultura é bo-
bagem, sabemos que o solo ndo é propicio por ser muito pobre.
Desmatar para fazer pastagem, também é uma estupidez muito gran-
de, pelos mesmos motivos. A vocacao natural daquela regido € a flo-
resta. Explorar a madeira e os minérios, a medida que é reciclada
racionalmente é uma proposta adequada. E uma regido quente e
Uumida, portanto uma estufa natural.

Vocé ndo consegue vencer a forca da floresta, na sua recuperagao
natural. Em visita ao Projeto Jari, eu ficava impressionado quando via
maquinas paradas e tomadas pela vegetacdo. A impressao que se ti-
nha é de que abandonavam equipamentos caros na floresta. Pergun-
tava: “Vocés jogam fora maquinas boas, assim?” Os engenheiros me
diziam: “Nao, isso aqui € um inferno! Encostamos as maquinas espe-
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rando pecas, que vém do sudeste ou sdo importadas para conserto e a
vegetacdo toma conta e da essa impressdo de abandono”.

O proprio Projeto Jari foi vencido pela Floresta Amazonica. Construi-
ram uma fabrica no Japédo, rebocaram-na num navio, entraram pelo
rio Amazonas, entraram no rio Jari e na primeira cachoeira, estaciona-
ram a fabrica, enquanto formavam uma floresta de arvores cultivadas,
desmatando a vegetacdo nativa e plantando gameleiras, eucalipto,
pinus e outras espécies. Esperavam que as arvores se desenvolvessem
naquela estufa natural, em trés anos, para corte e fabricacdo de celu-
lose como demonstrou a pesquisa, em menos tempo que em regides
temperadas como o Sul e Sudeste, que levam 7 anos para estarem em
ponto de corte. A vegetagao nativa crescia junto com as arvores, € a
medida que o solo recebia o calor do sol e brotavam as sementes
(deitadas em diversas camadas de profundidade) as arvores nao se
desenvolviam na velocidade e no tempo pretendido nos estudos.
Vocé ndo consegue vencer a floresta. Ndo consegue destrui-la.
Podemaos explorar, a exemplo da Suécia, desmatando e extraindo seus
minérios e deixando a propria floresta se recompor, num processo de
rotatividade de regido, mantendo o equilibrio ecol6gico da amazonia,
trabalhando a vocacéao natural daquela parte do planeta que é flores-
ta, e com isso resolver nossos problemas e ainda projetar nosso pais
para ser uma da maiores poténcias econémicas do planeta. Essa deci-
sdo é nossal E so utilizarmos bom senso e racionalismo.

Este exercicio € feito em nossos cursos e seminarios, como ja disse.
O efeito sobre as pessoas é espantoso. A maioria concorda com essa
tese. E persuadida a concordar devido ao argumento, induzir as pes-
soas a uma linha de raciocinio, combinando informacdes, uma apos a
outra. A medida que seguem minha linha de raciocinio se deixam in-
duzir e sdo persuadidas.

Aceitam a minha indugdo porque utilizei informacdes conhecidas
por elas e outras ndo conhecidas, mas que me conferem autoridade
porque revelo dominio de informacdes e conhecimento do assunto.

Na verdade sou contra o desmatamento para exploracdo econo-
mica. Quis demonstrar que mesmo contra, vOcé consegue persuadir, se
utilizar os ingredientes certos.

Voltaremos a falar sobre esse assunto, quando estivermos traba-
lhando a argumentac&o. Recorreremos a esse texto, mais uma vez para
exemplificar os ingredientes basicos da persuasao.
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8 — Retroalimentar — a letra “R”de seduzir

“O feedback (retroalimentacdo) nos permite ver,
como um espelho, em um enfoque critico,

a adequacdo de nossas idéias, sentimentos ou acdes.”
Carlos Alberto Rabaca

Retroalimentar é como se vocé estivesse dirigindo um carro, e,
além de estar atento a sua frente sobre o que vira na estrada, examina
ainda, suas fontes de instrumentos disponiveis: volante, cambio, pe-
dais, além dos recursos necessarios para a maquina funcionar, como o
combustivel etc. Prepara-se ainda para qualquer desarranjo, como um
acidente (interferéncia) ao mesmo tempo em que olha para o retrovisor
a fim de conferir o que ja percorreu.

Retroalimentar é uma habilidade que se aplica em todas as fases
da venda. Mais especificamente no realizar (do processo mental de
venda) porque se nessa fase ainda ndo aconteceu o fechamento, € pos-
sivel que houve ruptura em alguma fase anterior e que as habilidades
ndo foram bem utilizadas, necessitando de um reforco, identificando
onde aconteceu o rompimento e retornando a sequéncia do trabalho.

O profissional de vendas é um especialista de relacionamento e
comunicagao, ndo pode permitir qualquer interferéncia, e por isso deve
estar sempre atento aplicando a habilidade de retroalimentar o proces-
so de vendas.

Ao comunicar-se com o cliente deve haver uma preocupacao em
conhecer seu repertério e quais sdo 0s signos e simbolos utilizados na
sua mensagem. Utilizamos esse principios na argumentacéo. E funda-
mental adaptar a sua fonte (repertorio) de signos e simbolos a do clien-
te. Na pratica € o mesmo que falar a mesma linguagem.

Vamos entender 0 que sao signos e simbolos.

A comunicagdo humana é produzida a partir da emissdo de sons,
gue sao codificados. Por exemplo, a letra “f” € um codigo e tem o0 som
labiodental-soprado (faca isso, emita esse som).

A letra “0” tem um som gutural aberto-crescente (faca o som); a
letra “n” tem um som linguopalatal com ressonancia nasal (coloque a
lingua no céu da boca e emita o som). A letra “t” tem som linguodental-
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explodido (ponha a lingua nos dentes e produza o som); a letra “e” tem
som gutural intermediario aberto (produza o som). O valor fonético de
cada letra € um signo.

Juntando cada letra (som separado) formamos palavras (sons),
que, no exemplo, sdo a fonte (pronuncie). A palavra fonte designa um
som e esse som representa um simbolo, umaimagem. O que € que veio
a sua mente quando vocé pronunciou essa palavra? Possivelmente lem-
brou uma fonte d’agua. Isso € uma imagem. Todas as palavras nos
sugerem uma imagem, portanto, um simbolo. Da mesma forma se eu
disser: “arvore”, vira a imagem de uma arvore em sua mente, “passa-
ro”... etc. Comunicamo-nos basicamente atraves de signos e simbolos.
Esses signos e simbolos representam o repertorio ou a fonte dos codi-
gos para uma mensagem. Ao falarmos estamos transmitindo mensa-
gens, assim como as recebemos, quando ouvimos.

Quando nao se tem a preocupacado de falar a mesma linguagem
do cliente (utilizar a mesma fonte de signos e simbolos), acontecem
interferéncias de ordem intelectual, ou seja falta de conhecimento. Vocé
ndo pode fazer terrorismo mental com o cliente, que é utilizar conheci-
mentos que ele ndo tem.

llustracéo: Veja o exemplo de terrorismo mental a que assisti.

Esse fato foi real. Aconteceu no Banco do Brasil.

Uma cliente, uma senhora de idade, entrou e procurou informar-se com
uma funcionaria, que tinha exatamente por funcéo orientar os clientes.

— Por favor, onde eu posso resolver este problema? — mostrou a funciona-
ria um comunicado do banco, que recebera em sua casa.

— Olhe pergunte a bateria dos caixas. Caso nao resolva, va até a platafor-
ma que alguém poderé informar. Pode ser que o seu dinheiro caiu na vala. —
Respondeu a funcionaria, cuja funcéo era ajudar a cliente. Ajudou? Vocé enten-
deu?

A “velhinha” ficou alucinada e comecou a gritar.

Bateria — para ela essa palavra (simbolo), é representada por aquele instru-
mento musical de percussao.

Plataforma — essa palavra significava o local de langar foguetes.

Vala — no seu conhecimento e entender é buraco, ribanceira.

Entédo a “velhinha” entendeu o seguinte: “Olhe, pergunte aos instrumentos
musicais de percussdo dos caixas. Caso nao resolva, va até onde se langcam 0s
foguetes que alguém podera informar. Pode ser que o seu dinheiro caiu num
buraco”.
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Ela ficou desesperada ao imaginar um caminh&o transportando
o seu dinheiro, caindo ribanceira abaixo. Depois que o0 gerente a aten-
deu, ficou mais calma, pois explicaram para ela o que tudo aquilo
significava.

Recursos Meios Habilidade

Verificar Fontes
signos e simbolos

Eliminar Interferéncias
fisicas, psicoldgicas Retroalimentar
e intelectuais

Reforcar Mensagens
emissao e recep¢ao

Quadro 17: Retroalimentar

Outra ilustracéo: Esta aconteceu comigo, durante um curso minis-
trado no Bob’s, no Rio de Janeiro.

Estava hospedado no hotel onde iria ser realizado o curso. Ao des-
cer do meu apartamento, saindo do elevador, perguntei para um dos
carregadores, que estava em pé na frente do balcdo da recepcao:

— Onde fica a sala do treinamento do Bob’s?

— A primeira porta a direita. — Respondeu prontamente o funcionario, ao
qual agradeci e me dirigi ao local indicado.

Era a toalete de cavalheiros. Ele ndo me ouviu, respondeu aquilo que pen-
sou ter sido perguntado. N&o se preocupou em entender o que eu estava queren-
do. Retornei até ele e disse:

— Perguntei onde é a sala em que sera realizado o treinamento do Bob’s! —
disse agora pausadamente e enfatizando as palavras: sala de treinamento do Bob’s.

— Ah! me desculpe, entendi que o senhor queria ir ao “banheiro’. A sala é
aquela a esquerda.

Esse € um processo que acontece durante a comunicacgédo de ven-
da, mais frequente do que se possa imaginar. Os profissionais de ven-

138



das querem demonstrar conhecimento e utilizam o jargao técnico do
seu ramo de atividade, para impressionar o cliente. Falam mas néo se
comunicam. Fazem um verdadeiro terrorismo mental, por falta de en-
tender que devem falar a linguagem do cliente. Utilizar as palavras que
ele conhece. Os mesmos signos e simbolos.

Veja esta outra ilustracdo de um corretor de seguro, para um clien-
te leigo:

— O senhor obtendo este seguro se beneficiara de todas as coberturas que
mencionei e o prémio é de R$ 50,00.

— S67? E muito pouco, pensei que fosse muito mais do que isso — responde
o cliente.

— Olhe, se 0 senhor acrescentar mais esta cobertura e mais esta, 0 prémio
sobe para R$ 75,00. — Contra-argumenta o vendedor.

— Mas continua sendo muito pouco, ndo me interessa fazer seguro com um
prémio téo baixo...

O que esta acontecendo? O cliente conhece a palavra prémio, como
algo que ele ganha, que recebe. Esta pensando que esses valores repre-
sentam a indenizacdo por um sinistro. O corretor insensivel a interferén-
cia de ordem intelectual do cliente (conhecimento), insiste em utilizar a
palavra inadequada. Nao ha comunicagdo dessa forma. Um fala o que
guer e 0 outro ouve 0 que quer. A culpa sera sempre do profissional de
vendas ja que é um especialista em comunicacdo e ndo pode permitir
esse tipo de interferéncia. Tem que falar na linguagem do cliente, utilizan-
do o mesmo repertorio. Vamos reformular a apresentacdo do preco, que
o corretor deveria fazer ao cliente, mesmo utilizando jargao técnico.

O senhor obtendo este seguro se beneficiara de todas as coberturas

gue mencionei, e 0 prémio, que em seguros quer dizer pagamento do

valor mensal da apolice, ou 0 mesmo que prestacdo, € de R$ 50,00.

Pronto. Foi didatico com o cliente, enriquecendo seu repertorio
com mais uma palavra do mundo dos negécios de seguros (veja, no
vocabulario do cliente ja constava o conhecimento da palavra, mas,
ndo com esse sentido. Essa é a forma com que devem ser tratadas
situagBes como essa.

Verificar

Qual a mensagem que esta sendo transmitida? Checar a sua emis-
sdo com a recepcao do cliente e aplicar o feedback ou retroalimentacao
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da comunicacédo. Saber se esta no canal correto e se esta sendo enten-
dido pela outra parte.

Quando apresentamos nosso produto ou servi¢co ao cliente, du-
rante a argumentacdo, ndo devemos dizer tudo o que temos na “cabe-
ca”. Nao devemos despejar tudo em cima do cliente, como se diz po-
pularmente: “jogar um caminhdo de melancia sobre as pessoas”.

Se fizermos isso, ndo vai se aproveitar nada. Todas as melancias
vao se despedacar. Devemos entregar uma melancia por vez. Corta-la
em fatias para que sejam saboreadas, uma apos outra, a medida que
VvOCcé pergunta: “Esta gostosa?” Se a pessoa disser que sim — “Quer
mais um pedaco?” Isso é verificar. Checar se esta no caminho certo para
prosseguir.

llustragdo: Facamos um exercicio. Pegue um lapis ou caneta e
papel em branco.

Vou transmitir uma imagem que esta em minha mente. Transmiti-
rei 0os codigos (signos) e vocé so recebera, desenhando no papel
(decodificando os signos). Faca o exercicio de maneira continuada, sem
interrupcdes. Vamos la.

= Faca uma linha vertical com 5 cm no centro da pagina.

= Na parte superior, inicie 0 segmento de uma circunferéncia com
170° de segmento, da esquerda para baixo, tendo como base de dia-
metro a linha inicial desenhada.

= \/olte para a parte superior da linha inicial. Agora faga um seg-
mento de circunferéncia da direita para baixo de 90°.

= De onde parou, continue o desenho, fazendo uma linha inclina-
da de 45° com 1,5 centimetro, para baixo e para fora.

= Agora, faca uma linha horizontal, para dentro, com 1 centimetro.

= Continuando, faca uma linha vertical para baixo, com 1 centi-
metro tambéem.,

= Na sequiéncia, uma linha horizontal com 0,5 centimetro.

= E, finalmente, uma linha vertical com 1 centimetro.

Pronto! O que vocé desenhou € igual ao desenho da figura 40?

De quem foi o erro? De quem transmitiu ou de quem recebeu?
Possivelmente vocé dira que o erro é seu. De quem recebeu as mensa-
gens. E o que dizem, quando faco esse exercicio.

Mas, o erro é de quem transmitiu. E sempre do emissor da mensa-
gem. Portanto, foi meu. Eu causei 0s erros que ocorreram. Por qué?
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Vejamos: quando vocé negocia algo e, sendo necessarias alternativas
para fechar o negécio ou se durante a entrega do produto ao cliente,
acontecem reclamagoes, dizendo-se que nao foi aquilo que combinou,
principalmente quando ha mal-entendido, o problema estoura do seu
lado ou do cliente? Do seu lado, € logico. A culpa é sempre sua. De
guem transmite, portanto. Eu disse que somos especialistas em comu-
nicacéo, entdo ndo podemos permitir erros de interpretacdo de nossas
mensagens. Como podemos fazer isso?

No exemplo dado, se eu quisesse que vOcé acertasse, eu transmi-
tiria, assim:
= Faca uma linha vertical com 5 centimetros no centro da pagina.
= Na parte superior, inicie 0 segmento de uma circunferéncia com 170°
de segmento, da esquerda para baixo, tendo como base de diametro a
linha inicial desenhada.

Deixe-me ver o que vocé fez — Verificacdo. Entéo teria corrigido
0S primeiros desvios.
= \olte para a parte superior da linha inicial. Agora fagca um segmento
de circunferéncia da direita para baixo de 90°.
= De onde parou, continue o desenho, fazendo uma linha inclinada de
45° , com 1,5 centimetro, para baixo e para fora.

Deixe-me ver o que vocé fez — Verificacdo. Entéo corrigiria novos
desvios.
= Agora, faga uma linha horizontal, para dentro, com 1 centimetro;
= Continuando, faca uma linha vertical para baixo, com centimetro
também.
= Na seqiiéncia, uma linha horizontal com 0,5 centimetro;
= E, finalmente, uma linha vertical com 1 centimetro.

Deixe-me ver 0 que vocé fez — Verificagdo. Asseguraria, assim, a
correta recepgao.

Com trés verificacOes, teria colhido o feedback necessario para
corrigir a transmissao e ter comunicado de forma correta, sem mal-
entendido. Entdo a verificagdo € a técnica para evitar erros na recep-
cao. Devemos evitar falar tudo de uma sé vez. O cliente ndo tem o nivel
de conhecimento que nos temos sobre 0 nosso produto. Enquanto vocé
fala, hd uma série de preocupacdes em sua mente a medida que esta
ouvindo; preocupacdes que interferem no entendimento da mensagem.

141



Além do mais, ele ir4 interpretar segundo o repertorio dele, como vi-
mos no caso da “ velhinha” no banco.

Figura 40: Transmissdo e recepcao.

Eliminar

Eliminar as interferéncias, apoés ter verificado, ou ainda superar
essas interferéncias quer sejam elas fisicas, psicologicas ou intelectuais.
Essa deve ser a preocupacao do profissional de vendas.

Devemos estar preparados para eliminar tais interferéncias. A eli-
minacao das interferéncias ocorrem quando vocé percebe imediata-
mente o tipo de problema de comunicacao. A habilidade sintonizar
mostra 0os meios de captar mediante a percep¢ado dessas interferén-
cias. Basta perceber auditivamente — escutar o que o cliente diz —
visualmente — observar como o cliente diz — e captar simbo-
logicamente as palavras.

Reforcar

Reforcar, corrigindo as fontes de emissdo com as da recepcao. Fa-
lar na mesma sintonia, ou como se diz, na mesma lingua, utilizando os
signos e simbolos de dominio do interlecutor.

A habilidade empatizar também trata desse ponto — captar: au-
dicao e visao; sentir: sintonia, aceitacao e reciprocidade: participacao,
manutencdo do relacionamento. Na habilidade zoom trata-se tam-
bém desse ponto importante — envolver, escutar, observar, sentir 0s
anseios, duvidas e temores, aléem da preocupacdo de compartilhar
informacdes.
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Como agir durante a venda

produto / servico

produto/servico

As fases Recursos As fases mentais Recursos
mentais de de venda
compra Habilidades
comunicacionais e (profissional
(cliente) relacionais de vendas)
SISTEMA COM O SEDUZIR O CLIENTE SISTEMA AG IR NA VENDA
Captacédo Sintonizar Contatos: Ativar
Percepcdo =Psicol6gicos Estimular a
dos estimulos . =Fisicos mente do cliente
. , . Empatizar =Captar
psicoldgicos -Sentir para captar e
e fisicos -Reciprocidade compreender 0s
(Zoom) estimulos positivos
(Retroalimentar)
Observagio Diagnosticar Pesquisa Gerar
Tomada de Informacdes e
consciéncia de tornar conscientes
necessidade as necessidades e
latente ou Zoom) problemas
explicita (Retroalimentar)
Motivagao | Utilizar Demonstrar Intensificar
Intensificagdo Apresentar Motivar o cliente
das necessidades por meio da
por demons-| £00m Envalver demonstracdo e
tracéo, apresenta- Compartilhar da apresentacao.
¢do e envolvi- Envolver o cliente
mento com o (Retroalimentar) com seu

Obtencéo
Inducéo para
realizacdo da

solucéo e
satisfacdo da
necessidade ou
problema

Induzir

Sugerir
Convencer
Persuadir

Retroalimentar

Verificar
Eliminar
Reforcar

(Zoom)

Realizar
Atingir a satisfacédo
do cliente pela
solucéo da sua
necessidade ou
problema
Tratamento das
objecbes e
Fechamento

Quadro 18: As fases mentais de compras e de vendas, incluindo as habilidade
comunicacionais e relacionais
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/Il Para vender tem que ser bom
/! de PAPO

Como agir durante o fecha-
mento da venda

O desenvolvimento
de técnicas

Profissional de alto
desempenho

= CABE

e SEDUZIR

« COMO

e AGIR

- P|S

= PAPO

Figura 41: CABE SEDUZIR — COMO AGIR — PIS e PAPO
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1. Para vender tem gue ser bom de “PAPO”

N&o hé cliente que resista a um bom papo.
Adaptacéo do dito popular: “Nao hd mulher que resista
a um bom papo.”

O sistema “papo”

Ser bom de papo significa ter uma conversa agradavel, cativante e
envolvente.Papear € conversar, falar de assuntos comuns, de interesse
de ambos os lados. E 0 mesmo que comunicar, comunicar-se.

Ainda que conste nos dicionarios da lingua portuguesa como giria,
papear € uma palavra largamente utilizada.

Os dialetos sdo classificados como papeamento, que é 0 mesmo
que conversacao, e € resultante de um cruzamento de uma lingua
estruturada com outra, geralmente sem estruturagdo gramatical. As-
sim, se tivéssemos o cruzamento da lingua portuguesa e do tupi-guarani,
surgiria um papeamento. I1sso ocorre no Paraguai (espanhol + guarani),
nas Guianas (inglés + dialetos afros). O papeamento é, portanto, a
maneira informal de se comunicar ou, se preferir, 0 modo coloquial de
conversar.

Um “bom papo” é um dialogo em que um fala e o outro ouve, e
vice-versa. Se nao for dessa maneira, torna-se um “papo furado”, ou se
preferir, conversa desagradavel.

Nesta parte vamos tratar da ferramenta mais importante em vendas
gue € o didlogo, ou conversacédo. Usamos a palavra PAPO, como pro-
cesso mnemaonico, a exemplo de outros que utilizamos neste livro.

O dialogo em vendas proporciona a efetivacao do relacionamento
interpessoal. O profissional de vendas/negociacdo s6 conseguira de-
senvolver esse didlogo durante o encontro, mantendo a participacao
do cliente.

O mondlogo afasta o cliente fechando sua mente e a comunicacao
nao seréa efetiva. Entéo, o profissional de vendas/negociacao deve pro-
vocar esse dialogo, usando as suas habilidades comunicacionais.

Provocando o cliente a falar, a atitude complementar € escutar
(ouvir), captando as informacdes expressas de formas verbais (oral) e
aquelas ndo-verbais, observando os gestos e a postura corporal.
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Entendida a expresséo verbal, gestual e corporal, significa que cap-
tou o nucleo do pensamento do cliente. Qual é exatamente a preocu-
pacdo, anseio ou ainda a expectativa dele.

O passo seguinte é argumentar, incluindo o pensamento do clien-
te, juntando as informagdes sobre suas necessidades e aquilo que o seu
produto e servigco podem fazer por ele, com as caracteristicas que pro-
porcionam beneficios e ainda as vantagens, ou seja, aquilo que o seu
produto/servico faz que os outros néo fazem.

Nesse ponto surgem duavidas e o cliente precisa de mais informa-
coes. O profissional de vendas/negociacao intensifica a relacao das ne-
cessidades com a ampliacdo dos beneficios (vantagens).

O passo seguinte € persuadir — elaborar uma linha de raciocinio e
levar o cliente a segui-la. Se o profissional de vendas/negociac¢ao co-
nhece bem o seu produto/servico (a concorréncia e o proprio cliente),
induz, com essas informacdes, o cliente a seguir sua linha de raciocinio.

A seqUéncia natural € o fechamento, porém, podem surgir obje-
¢oes. Quando surgem objecdes, estas devem ser tratadas provocando
novamente o cliente a falar mais, pesquisando la no fundo da sua men-
te dele quais séo os temores, duvidas ou até preconceitos sobre o que
estd sendo apresentado.

Fases mentais Fases mentais do

do cliente profissional de vendas
Captacéo SINTONIA Ativar
Observacéo Gerar
Motivacéo SINCRONIA Intensificar
Obtencéo Realizar

Figura 42: Sintonia das fases. As fases mentais do profissional de vendas e as fases
mentais do cliente

Como levar o “papo”

Vamos examinar o sistema PAPO.

As palavras grifadas no texto que vocés leram foram: provocar,
argumentar, persuadir e objecdo. Essas palavras colocadas e lidas
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destacadamente formam a palavra PAPO: Provocar, Argumentar, Per-
suadir, Objecao.

Para vender € necessario ter “bom PAPQO”, ou seja, provocar o
cliente a falar das suas necessidades, expectativas, anseios e proble-
mas; argumentar, ligando as necessidades dele aquilo que seu produto
faz (CABE). Somente argumentar néo é suficiente, se a necessidade for
pouca. E necessario persuadir mostrando a relevancia, colocando as
informagdes numa linha de raciocinio, com convicgao, entusiasmo. Caso
surjam objec¢Oes, havera uma nova oportunidade de esclarecer, tratan-
do a questdo mais profundamente, retornando ao inicio: provocar e
seguir 0s outros passos novamente.

Passos Finalidade Técnica
Provocar Estimular o cliente a falar
das suas necessidades,
expectativas e problemas

Argumentar Ligar as necessidades aquilo
gue o produto faz PAPO
Persuadir Mostrar relevancia ao cliente,
convicgao e entusiasmo
Objecao Esclarecer, dar tratamento as

duvidas e receios

Quadro 19: PAPO

Provocar — a primeira letra de PAPO
“Se vocé ndo provocar, as coisas ndo acontecem.”

Provocar o cliente a se expor.

A melhor maneira € aplicar a habilidade de diagnosticar por meio
de perguntas abertas. A técnica de fazer perguntas abertas ndo é ne-
nhuma novidade no conhecimento humano. Os filésofos gregos ja uti-
lizavam-na como técnica didatica, perguntando aos seus discipulos,
fazendo-o0s raciocinar para, assim, aprenderem. Perguntavam:

— Qual é a menor unidade da matéria?

— E 0 4tomo — respondia o discipulo.

— De que forma vocé chegou a essa conclusao?
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— Quebrando um pedaco de madeira, pela metade, inUmeras ve-
zes, vou chegar a uma unidade basica que ainda sera madeira ...

— Como vocé pode provar isso?

E assim por diante.

Provocar

A habilidade de diagnosticar provoca na pessoa o raciocinio, a
gual para responder tem de pensar, combinando as informacgdes que
possui e desenvolvendo um roteiro mental. Quando fazemos per-
guntas, estabelecemos um roteiro mental. A pessoa vai responden-
do a medida que vocé faz as perguntas e na ordem que esta coman-
dando.

Em jornalismo utiliza-se essa mesma técnica para redacao. A se-
gUéncia das perguntas estruturam a matéria.

llustracdo: Aconteceu um acidente envolvendo dois carros. O jor-
nalista redige sua matéria, perguntando a si mesmo. A medida que
responde, desenvolve a coeréncia do roteiro:

“O que aconteceu?” A lide (cabeca) da matéria: Dois veiculos em
alta velocidade colidiram ...
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“Como aconteceu?” Corpo da matéria: O primeiro veiculo vinha a
80 km/h numa avenida, quando o segundo entrou no cruzamento, sem
diminuir a velocidade ...

“Quando aconteceu?” O acidente ocorreu nesta manha de segun-
da-feira ...

“Onde aconteceu?”... no cruzamento da Ipiranga com a Av. Sao
Jodo ...

“Quem estava envolvido?” Dirigia o primeiro veiculo o senhor Pau-
lo, acompanhado de sua namorada ...

“Quanto (Quantos envolvidos)?” Pessoas, veiculos, prejuizos etc. ...

Da mesma forma, fazemos perguntas utilizando os pronomes
interrogativos: o que, por que, como, quem, onde, qual, quando e quan-
to, para desenvolver mentalmente um roteiro de diagndstico que faze-
mos das necessidades do cliente.

Ele tem todas as informacgdes dos seus problemas na mente, mas
estdo embaralhadas, e por meio dessas perguntas, vocé desenvolve
um roteiro da histdria pessoal. “Consegue tirar de forma ordenada, 0s
dados necesséarios para formular uma proposta.”

Provocar esses dados com perguntas que sdo comandadas por
VvOCcé, permite conhecer essas necessidades, expectativas e anseios.

O pronome interrogativo que voceé utiliza vai induzir a resposta na
direcdo que quiser.

Por exemplo, vocé é um gerente de banco, e vai orientar e diag-
nosticar um cliente, fabricante de moveis:

— O que o senhor pretende fazer para desenvolver o seu negécio?

— Pretendo diversificar meus produtos, atingindo outros merca-
dos ...

— Como pretende fazer isso?

— Tenho identificado que existem poucas opcdes em moveis para
criangas ...

— Quiais sao esses produtos?

— Bercos, cercadinhos para bebé, armarios, comodas ...

— Quando o senhor pretende iniciar?

— Assim gue conseguir um financiamento de capital de giro ...

— Quanto o senhor calcula ser necessario?

E assim vai.
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O cliente ao responder tem de estabelecer um raciocinio e assim,
passa mais informacdes do que aconteceria se o profissional de vendas
nao utilizasse esse recurso dos pronomes interrogativos. Vocé utilizou o
pronome interrogativo que escolheu, portanto, comandou a seqiiéncia
de respostas, tirando as informacgdes que pretendia.

Recursos Finalidade Técnica
Pronomes

Interrogativos

O que Fazer o cliente se expor

Por que revelar suas necessidade,

Como expectativas, problemas e Provocar
Onde anseios

Quando

Quanto

Quem

Quadro 20: Provocar

Argumentar — a segunda letra de PAPO

“Argumente sempre. Argumente até a exaustao!”
Dr. Ulysses Guimaréaes

Como ja expusemos anteriormente, nas habilidades SEDUZIR,
guando o cliente expde suas necessidades, escute o que ele diz (ouvir é
superficial), observe como ele diz.

Capte sua postura corporal, gestos, expressdes faciais.

Vocé o provoca para se expor e assim capta as expressoes dele,
conscientes e inconscientes.

As palavras ditas pelo cliente ttm uma simbologia muito propria.
N&o tente interpretar essa simbologia. Quando ele aprendeu sobre o
seu repertdrio de simbolos, associou a um sentimento muito préprio
aquela palavra. A emocao tem significado para ele que ndo é a mesma
para voce.

O profissional de vendas/negociacéo erra quando quer interpretar
aquilo que o cliente diz.

150



Vamos a um exercicio.

llustracdo: Facga este exercicio com um grupo de pessoas.

Diga uma palavra e peca para associar a essa palavra o que vier
no pensamento de cada um:

“Pepino!” Irdo associar aquilo que simboliza para eles com alguma
coisa boa: legume, salada, gostoso ou ruim, sem graca, problema ...

“Mesa!” lgualmente associardo aquilo que simboliza para eles: ob-
jeto com pernas, mesa de trabalho, jantar ...

“Cruz!” Associarao a Cristo, religido (boas), peso, morte, cemitério
(ruins)... Cruz é uma palavra aparentemente de simbologia universal,
mas ndo tem o mesmo significado para todos. Para algumas pessoas é
positivo: Cristo, vida, alegria, fé; e para outras algo negativo: peso, mor-
te, cemitério.

Assim, quando provocar o cliente e ele disser: “Cruz!” Se o profis-
sional de vendas/negociacgao interpretar negativamente (peso, morte),
o cliente poderd estar dizendo (positivamente) fé, vida. Percebem?

E entdo! Como é que fazemos nessa situacao?

Simplesmente devolvam a palavra ao cliente sem interpretar. Va-
mos ver um exemplo. Voltem aquele que demos um pouco antes e
anotem as palavras grifadas, que foram diagnosticadas pelo gerente do
banco:

Diversificacdo: é aquilo que o cliente pensa e ndo o que vocé
pode pensar.

Moveis para criancas: € a pesquisa dele e a maneira que configu-
rou na mente dele.

Bercos, cercadinhos: quando ele fala vem a mente dele o projeto
desses produtos, vocé ndo consegue identificar por mais imaginacao
gue tenha. O mesmo acontece com a palavra financiamento.

Quando formular o seu argumento, utilize essas palavras, sem
interpreta-las, juntando-as ao sistema CABE (caracteristicas, amplia-
cdo-vantagens, beneficios e expectativa).

Vejamos como ficaria vocé argumentando:

“Pois olhe, n6s do Banpasa, procuramaos parceria com os clientes
como a sua empresa. Industrias em busca de expansao, tendo como
objetivo diversificar os seus produtos, para atingir outros mercados,
COMO € 0 Seu caso e que pretende atingir o segmento de moveis para
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criangas, como bercos, cercadinhos ... Temos uma linha de financia-
mento que, tenho certeza, ira interessar-lhe ...”

Note que vocé nao tentou interpretar. Utilizou as mesmas palavras
do cliente, alinhavadas com outras, apresentando o seu produto que
vai ao encontro do que ele esta precisando:

“Para um financiamento de capital de giro, precisamos estabelecer
uma parceria de negocios. Primeiro abrimos uma conta e cadastramos
a sua empresa, enquanto levantamos as suas necessidades de financia-
mento, 0 que pode ocorrer na compra de equipamentos, COmo maqui-
nas operatrizes, alem de matéria-prima. No caso de maquinas € inte-
ressante que facamos um seguro”...

Pronto, atende o cliente nas suas necessidades e coloca outros pro-
dutos. O profissional age de forma segura e natural.

E num processo de parceria, assim que atende uma necessidade,
outras surgiréo, € so administrar o cliente por meio de um relaciona-
mento continuo.

A sensacdo do cliente sera: “Que sensibilidade, como conseguiu
captar o que eu estava pensando?”

O cliente vai admirar a sua habilidade de diagnosticar, provocando
a exposicao de suas necessidades.

E vocé somente teve a preocupacao de ndo interpretar as palavras
do cliente. Devolveu-as da mesma forma que as recebeu, a medida
que apresentou 0 seu segmento.

Pratique essa tecnica. Inicie guardando dez palavras. Essas pala-
vras devem ser 0 nucleo do pensamento do cliente. Nao as interprete
ou metaforize (dar simbolos figurados). Apenas junte-as as suas pala-
vras e ao CABE e faga um argumento interessante para o cliente e para
vocé, com relevancia e precisao.

Um dos problemas mais comuns € o famoso “papo furado” de
vendedor: irrelevante, impreciso e desinteressante.

Existem profissionais que ndo se preocupam com o que dizem e
como o dizem. Sao repetitivos e chatos. Quando aparecem o cliente
diz: “J4 vem aquele cara com as mesmas piadas”; “La vem aquele cara
gue so fala de futebol”;

“La vem aquele cara que sé pensa em mulher ”.

Contar uma piada ou um fato engragado, tudo bem, mas repetir as
mesmas piadas € muito chato. Falar de futebol de vez em quando, tudo
bem, mas em todo contato a mesma coisa, € demais... Pensar em mu-
lher € bom, mas sé nisso, € ter muito pouca informacao na cabeca.
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Como ser interessante?
Crie novos argumentos a cada contato com o cliente. O cliente
dara a tematica. Basta utilizar a técnica.

1. Faca o diagnostico, perguntando sobre as necessidades presen-
tes e futuras.

2. Escute, memorizando as palavras-nucleo do pensamento do cliente.

3. Alinhave numa linha de pensamento as palavras do cliente e
junte-as ao CABE (caracteristicas, ampliacéo, beneficios, expec-
tativa).

4. Argumente de modo relevante para o cliente, o tema sera sem-
pre 0 seu produto/servico.

Vejamos um exemplo pratico: Fagamos um exemplo absurdo, com
palavras sem sentido e sem relagdo uma com a outra. O objetivo é
mostrar que com algo tdo absurdo € possivel criar um argumento e
tanto, quanto mais facil serd com palavras pertinentes ao dialogo.

Vocé vende consorcio. Imaginemos que vocé aplicou o primeiro
passo da técnica (Provocar) — a habilidade de diagnosticar e o cliente
lhe disse: chapéu, sexo, mar, dinheiro, brilhante, livro, mesa, luz, bonito
e pente.

Suponhamos que essas sdo as palavras-nucleo de pensamento.
Vamos alinhava-las com o CABE, mostrando que consorcio é relevante
para o cliente:

“... pois, como o senhor estava dizendo, o chapéu nos protege
do sol, como o bom investimento protege o nosso dinheiro; e con-
sorcio € uma forma de investimento. O melhor do sexo é ter condi-
coes de desfruta-lo entre os prazeres da vida. Da mesma forma, no
consorcio, o senhor investe e desfruta o bem que deseja obter como:
uma mesa farta e amiga, os passeios e viagens a lugares maravilho-
sos, escolhendo o bem que deseja, atraves do mar, dos campos e
outros lugares que sejam bonitos. O que ilumina nossa vida é a luz
do discernimento e a clareza em separar as diversas oportunidades
de investimento brilhante, como o consércio que é seguro, assim,
Ccomo O pente ao pentear separa nossos cabelos ao mesmo tempo
gue o0s organiza e os deixa juntos, que possibilita ao comprador do
consorcio se organizar financeiramente para comprar um bem e ao
mesmo tempo, desfruta-lo. Que investimento proporciona de forma
ampliada tantos beneficios?”
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Recursos Finalidade Técnica
Simbologia Apresentar, explicar e

significados das demonstrar o sistema

palavras séo iguais CABE, ligando-o as Argumentar
aos nucleos de necessidades, expectativas,

pensamento do aos problemas e anseios do

cliente cliente

Quadro 21: Argumentar

Persuasao — a terceira letra de PAPO

“... ndo existe um unico modo de influenciar pessoas.”
Hersey/Blanchard

A persuasdo é a forma de — através da ferramenta bésica (comu-
nicacao) do profissional de vendas/negociagdo — induzir as pessoas a
fazerem aquilo que se pretende que fagam. Tratamos dessa habilidade
— (induzir); na Terceira Parte, na letra “I” de SEDUZIR.

Persuasao € o poder de convencer as pessoas a acreditar no que se
diz, e a fazer aquilo que vocé quer. Reveja o exemplo utilizado naquele
capitulo sobre o desmatamento da floresta amazbnica para exploracao
econdmica.

E o “alinhavamenta” de palavras, numa linha de raciocinio, levando
as pessoas a pensar e acreditar as informacgdes que sao passadas a elas.

1. Dessa maneira, a persuasao possui trés ingredientes basicos:

conhecimento daquilo que vocé esta dizendo, tendo o dominio
das informagoes.

2. Coeréncia no argumento, dispondo as palavras numa linha de

raciocinio.

3. Postura de convicgao, entusiasmo e motivacao sobre o assunto,

conferindo a vocé autoridade e poder sobre o assunto.

Resumindo: a persuasédo compode-se de:
= Informacao

= Linha de raciocinio

= Poder (autoridade)
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Persuasao

Vamos ampliar o conhecimento sobre a persuasao. Primeiro abor-
daremos a questdo da verdade absoluta, seguindo dos componentes
béasicos: informacéo, linha de raciocinio e poder (autoridade).

Verdade absoluta

Em nenhum assunto existe verdade absoluta. Aquilo que se diz é a
Unica verdade e aquilo em que se acredita € a Unica verdade.

Na Terceira Parte sobre induzir-persuadir, persuadi as pessoas a
desmatarem a Floresta Amazénica, mas na verdade sou contra. E um
absurdo desmatar a Floresta AmazOnica pois é uma ameaca muito gran-
de ao nosso planeta. Aquela regido e sua floresta sdo importantes para
o equilibrio da atmosfera terrestre.

Quando ha queimadas naquela regido, os satélites fotografam
nuvens de fumagca sobre a linha do equador que chegam até a india.
Se desmatarmos aquela regido, ndo teremos um deserto, mas sim,
um “mar interior”. Haveria erosdo daquele solo que € sedimentar e
que se formou ao longo de milénios e ainda esta em formacgéo. Se
vOocé pegar na concha das maos uma porcao de agua do Rio Solimdes,
vera que naquela agua barrenta transportam-se toneladas de sedi-
mentos que sdo erodidos a partir dos Andes. Da mesma forma, uma
porcdo de agua do rio Negro, revela sedimentos da floresta que sédo
transportados em toneladas pelo rio Amazonas. O volume de sedi-
mentos transportados corresponde a um Pao-de-Acucar por ano. Vo-
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lume esse que é depositado no Oceano Atlantico, na regido da Ilha de
Marajo e nas Guianas.

Aquela regido serd uma extensdo do continente sul-americano,
geologicamente falando; uma extensdo da Amazonia. Ja existem ilhas
sedimentares ao longo das Guianas (Suriname, Guiana e Guiana Fran-
cesa), sendo utilizadas para a plantacao de cana-de-agucar.

O que fixa aquele solo e contribui para ser continente é exatamen-
te a floresta.

Além do mais, ndo temos nem condi¢Bes de imaginar quais se-
riam as consequiéncias de um desmatamento e de uma exploragéo eco-
nomica daquela regido ainda intacta em nosso planeta. Devemos
preserva-la, protegé-la e pesquisar seus segredos com muito cuidado.

O desmatamento de florestas tem trazido a0 mundo novos virus
gue sdo desconhecidos e por surgirem rapidamente seus efeitos tem
sido devastadores a humanidade.

Podemos desenvolver outras areas, descobrir outros recursos, ex-
plorar regides pobres como o Nordeste, com novas tecnologias, a exem-
plo do que Israel fez no deserto.

A verdade tem pelo menos dois lados, como se diz popularmente:
o seu lado e o lado da outra pessoa. Talvez um terceiro lado, a verdade
em si. E certo que qualquer verdade apresentada tem um outro lado.
Qualquer tese tem uma antitese.

Argumento, contra-argumento. E ainda assim, poder-se-ao consti-
tuir novos contra-argumentos e novas antiteses, combinando sempre
assuntos de outras fontes. Essa possibilidade de ndo existirem verdades
absolutas é que torna dinamica a capacidade da expressdo humana e
nos faz interessantes. A exemplo do que apresentamos, sendo agora
contra o desmatamento da Floresta Amazonica.

A Informacéo

N&o se consegue persuadir se ndo houver dominio daquilo que se
estd dizendo. Quanto mais se conhece o assunto, mais persuasivo se
sera, porque as informacdes avalizam com dados o teor do seu argu-
mento. Tome uma informacéo de conhecimento da pessoa que 0 ouve,
some uma segunda, depois uma terceira, quarta ... pronto. Constroi-se
uma linha de raciocinio, a exemplo da persuaséo.

A informacdo é poderosa. Ja ouvimos dizer que “informagao €
poder”. E € mesmo. Vocé ndo vai persuadir ninguém se ndo conhecer
0 que diz. Se argumentar sem conhecimento do assunto, em vez de
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persuasao o que vai conseguir é descrédito como profissional de ven-
das/negociagéo. Vai demonstrar “papo furado” de “vendedorzao” do
qual todos fogem por ser muito desagradavel. A informacdo comeca
pelo conhecimento do produto, do concorrente e do cliente, como ja
vimos no sistema CABE.

Explicar como uma caracteristica proporciona certos beneficios.
Por que aquela vantagem ampliada é importante para o cliente e tira o
concorrente do pareo.

O detalhe do produto, a aplicacdo passo a passo, denotam domi-
nio de informacéo que lhe confere a autoridade necessaria sobre o as-
sunto. Vejamos um exemplo.

llustracdo: Um profissional sem conhecimento do que vende diria:

-“Este fogdo é muito bom. Excelente, o senhor vai gostar muito. E
espetacular.”

Esses adjetivos ndo mostram conhecimento do produto e das ne-
cessidades do cliente. E “papo furado” de vendedorzao. Um profissio-
nal de vendas/negociagdo, que conhece o produto diria assim:

“Este fogdo é muito bom porque tem este revestimento que confe-
re a propriedade autolimpante, gerando rapidez e pouco trabalho de
limpeza. Essa caracteristica é excelente porque vocé tera mais tempo
para outras tarefas mais importantes e vai gastar muito pouco porque
tera mais qualidade o que faz deste fogdo um produto espetacular, ja
que nao sera encontrado qualquer outro similar e por preco igual.

Veja esta superficie. A medida que o forno aquece, a gordura néo
se fixa, pois o proprio calor faz com que se liquefaca, escorre por esta
ondulacdo e que se concentra nesta parte, sendo depois retirada com
este dispositivo. Ja imaginou um fogdo sempre limpo, o tempo todo? ...

No segundo exemplo, o profissional de vendas demonstrou co-
nhecimento das caracteristicas, explicando o seu funcionamento e o0s
beneficios que o cliente obtera, se comprar o fogado apresentado.

Linha de raciocinio

Quando estava na fase do PAPO, provocando informagdes em do
seu argumento, levantou as palavras-nucleo de pensamento. Depois
sera necessario apenas juntar o seu conhecimento com essas informa-
¢Oes e construir uma tese.

Uma tese é a combinacéo de assuntos aparentemente diferentes,
mas que VOCé consegue juntar numa coeréncia, que vai parecer que é
Unica dentro de um tema.
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Exercicio:

Experimente este exemplo para desenvolver uma tese.

Palavras-chave: carroca, fralda, aviao

Tema: tecnologia

Desenvolva um argumento persuasivo, relacionando palavras com
tecnologia. Conseguiu?

Vamos ilustrar: carroca, fralda e avido. O que essas palavras tém a
ver com tecnologia? Nada! Ou tudo! Vamos ver.

... podemos perceber a evolucdo do mundo pelas suas conquistas
tecnoldgicas. Na evolucédo da engenharia mecanica, nos primoérdios do
homem, a carroca, representava a sua maior conquista. Nao se podia
imaginar maior tecnologia que aguela do movimento de cargas atraves
de rodas em um eixo, num sistema de fixacdo de uma cacamba. Essa
tecnologia béasica permitiu ao homem aprimorar 0 conceito de trans-
porte e de carga a tal ponto que a evoluc¢ado chegou hoje aos modernos
avides que encerram a maior conquista tecnologica e que proporcio-
nam o deslocamento de centenas de toneladas a lugares longinquos
em um sistema de deslocamento mais pesado que o ar.

Déa para imaginar que a tecnologia atinja produtos aparente-
mente impossiveis de desenvolver como, por exemplo, as fraldas de
bebés? Pois da, sim! Longe vai o tempo das fraldas de pano, que
encharcavam e molhavam o bebé e as pessoas que o seguravam no
colo. A tecnologia também chegou ai, pois, hoje os bebés ndo ficam
molhados, porque as fraldas témum sistema de absor¢édo em gel que
hidrata com a urina. O que mantém contato com a pele do bebé é
um tecido que o deixa enxuto. A fralda ndo vaza, tem formato
anatdmico do bebé, é disponivel em varios tamanhos e ainda tem
um sistema de fecho pratico e seguro, dispensando alfinetes como
no passado.

A tecnologia rudimentar da carroca que permitia deslocamentos cur-
tos com bebés que, além do desconforto, as trocas de fraldas obrigavam
0s pais a levarem uma mala cheia de roupas. Hoje, os deslocamentos
mais seguros e rapidos proporcionados pelo avido, facilitam ainda a via-
gem confortavel do bebé, sempre sequinho, além de suas fraldas serem
descartadas a medida que séo utilizadas. A tecnologia néo é fantastica?!

Vocé percebeu como carroga, fralda e avido tém tudo a ver com
tecnologia?
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Poder

Poder ou autoridade é o que vocé tem por dominar informacdes e
por estabelecer uma linha de raciocinio.

O poder ndo existe. As pessoas € que conferem poder a outras.
Existem pessoas que conseguem que lhe atribuam o poder que € delas
préprias. De um modo geral, as pessoas buscam nas outras o poder
gue elas tém, mas ndo acreditam ter. Deixe-me explicar: a Igreja catoli-
ca durante o seu esplendor de poder, na ldade Média, mantinha sua
magnitude atraveés do dominio e selecdo de informagdes. Impunha aos
seguidores o seu discurso de fé, dominando as informagdes, alinhan-
do-as numa linha de raciocinio que induzia os fiéis a fazerem o que ela
determinava sem questionamento.

Os contestadores eram perseguidos e as informacdes contrarias
dos livros pagaos eram gqueimadas.

Diziam: “Tenham fé!” “Mas o que é fé?”, questionavam. E a Igreja
respondia: “Nao importa saber, simplesmente, tenham fé”.

E assim dominaram com o poder que conferia seu julgamento,
determinado pela sua crenca e valores.

Alastraram seus impérios por todo o mundo conhecido.

Mais recentemente, ndo tao longe na historia, tivemos um sujeito
baixinho, de bigode curtinho, que persuadiu toda uma nagéo com seu
poder de retdrica, relativamente a uma tese de raca superior ariana. Fez
um povo inteiro acreditar na tese dele e marchou em guerra contra o
resto do mundo. Nossa historia seria diferente se 0s seus compatriotas,
gue descobriram a bomba atbmica néo tivessem mudado de lado.

Que poder esse homem tinha? O poder da persuasdao. Dominava
e manipulava as informacdes segundo seus proprios critérios e em seus
discursos inflamados demonstrava convic¢ao e entusiasmo, legitiman-
do sua linha de raciocinio.

Temos um bom exemplo aqui no Brasil. Um sujeito que aos do-
mingos esta nos lares das pessoas em todo o pais, persuadindo seus
telespectadores que déa a felicidade aqueles que comprarem o seu carné.

E as pessoas que acreditam, alimentam os negdcios desse sujeito,
tornando-o em um dos homens mais ricos deste pais, com um império
televisivo. Esta bem! E um trabalhador e transformou seu talento de
camel6 em um empresario de sucesso, paga impostos, da empregos e
promove a economia deste pais.

Temos um outro exemplo, mais recente de capacidade de persua-
sdo. Um ex-contador que aprendeu a interpretar informacdes segundo
a linha de raciocinio de que a maioria das pessoas necessita e que a
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Igreja catdlica utilizou, mostrando ser uma férmula infalivel para o po-
der. Com sua oratdria, lotou um maracana inteiro e conclamava: “Te-
nham fé!” E o povo querendo acreditar, porque é carente e esta sempre
buscando solugbes para os seus problemas pessoais. “Joguem fora seus
Oculos! Se tiverem fé, vocés vao enxergar sem eles.”

E o0 espetaculo seguiu sendo os 6culos pisoteados enquanto passa-
va a “sacolinha” coletando dinheiro. Perguntado depois por um repor-
ter, por que ele usava Oculos, se seria por que ele ndo tinha fé; ele que
conclamou a todos terem a fé e jogarem seus 6culos. Ele respondeu.“E
que Deus nd@o quis que eu tivesse essa graga”.

Esse € o poder. Fazer com que as pessoas depositem o poder que
cada um tem nas méaos dagueles que exercem a persuasao.

O poder nado existe. Na verdade as pessoas acreditam naqueles
gue utilizam a formula da persuasédo: dominio de informacdes, linha de
raciocinio, que conferem poder ou autoridade. Todos nos temos essa
capacidade de persuadir e ter esse poder. Esse instrumento € o mais
poderoso para o profissional de vendas/negociacéao.

Se vocé disser de forma convicta e entusiastica, interpretando a biblia,
“Esta virgula é o cajado de Moisés!” O incauto ird acreditar: “Ah! Meu
Deus! Passei por cima e ndo percebi. Ele sabe o que esta dizendo. Ele
estuda a biblia e se diz que € o cajado de Moisés, € mesmo. Tenho de
acreditar”.

No caso do profissional de vendas, trata-se de um profundo co-
nhecedor do seu produto e o cliente tem poucas informacgdes sobre o
produto. Se o seu argumento for pontilhado de dados e apresentado
através de uma linha de raciocinio com convicgao e entusiasmo, levara
o cliente a aceitar sua argumentacao.

Recursos Finalidade Técnica

Dominio de informacdes; |induzir e convencer — levar
estabelecimento de linha | 3g pessoas a seguir a sua

de raciocinio e exercicio linha de raciocinio
de autoridade; por meio Persuasdo
de pos-tura, conviccao,

entusiasmo e motivagao

Quadro 22: Persuasdo
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Profissional de alto
desempenho

« CABE

e SEDUZIR

« COMO

e AGIR

« P|S

e PAPO

« NAO/ONA

Figura 43: CABE SEDUZIR — COMO AGIR — PIS e PAPO — NAO/ONA

Objecdo — a quarta letra de PAPO

“Quem objeta quer comprar.”
Adaptacdo da moral da fabula da raposa e
as uvas de La Fontaine: “Quem desdenha quer”.

Objecao, nao!

Chegamos ao ponto mais temido em vendas, a objecdo. O vende-
dor despreparado teme esse momento. Entope o cliente de conversa
para manté-lo calado e prefere que ele compre sem fazer qualquer per-
gunta ou que tenha qualquer davida esclarecida.

Quando o cliente apresenta uma objecdo para o vendedor
despreparado, trés hipdteses sdo possiveis: Primeira — tem um desar-
ranjo “intestinal”, causado pelo medo, devido a falta de confianca por
ndo conhecer o produto, por ndo ter habilidade de relacionamento e
técnicas de vendas.

Segunda — sai correndo para chamar a “mée”. Recorre a esse
procedimento infantil de buscar socorro diante de uma situacéo que
ndo tem controle. Nesse caso a “mae” € o gerente. O vendedor in-
fantil € aquele que é dependente do superior ou gerente para fechar
uma venda.
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Terceira — se arrepende amargamente da profissdo de vendas,
porque a acha dificil. Os clientes s6 complicam sua vida na hora de
comprar. Aquele que apresenta objecdo € um “caro¢o”, ou um “mala”,
um “pé no saco’, e outros termos afins.

A objecéo é legitima. Ela deve acontecer com todas as situacdes
de vendas. As pessoas devem comprar conscientemente, entendendo
os beneficios do produto/servico, tendo seus anseios e desejos satisfei-
tos e seus problemas resolvidos.

Quando um cliente apresenta uma objecéao, ele esta demonstran-
do participacdo no processo de venda e estd se deixando envolver.
Esta resolvendo suas duvidas e seus temores estdo sendo tratados.

O profissional de vendas preparado para tratar objecdes sabe da
sua importancia e as provoca. Conduz o cliente a colocar suas obje-
cOes. Sabe que estara tratando as tensGes emocionais do cliente, ao
mesmo tempo que despertou uma oportunidade para educa-lo no seu
produto/servico.

As objecdes devem ser tratadas no momento certo, na maturagéo
correta das fases do COMO AGIR. Na ansia de fazer a venda, o profis-
sional de vendas atropela as fases, antecipando ou dando tratamento
superficial nas anteriores, o que leva a objecao ser mais dificil.

A dificuldade estd na incoeréncia. A venda deve ser coerente do
inicio ao fim. A incoeréncia gera no cliente a falta de confian¢a. Quan-
do o profissional de vendas se contradiz, desestabiliza o relacionamen-
to com o cliente e ai € que a dificuldade aumenta quanto ao fechamen-
to. Ele ficara mais duro na negociagdo, cada novo argumento tera de
ser provado quanto a sua veracidade.

O sintoma da objecéo

A objecdo € um sintoma que é revelado por meio de palavras,
gestos, postura, aquilo que esta se passando na mente do cliente.

Exatamente o que ocorre quando o médico esta observando qual-
guer fendbmeno no seu paciente, descrito por meio de palavras e sinais
gue evidenciam o que esta acontecendo em seu organismao.

A objecdo demonstra o processo mental do cliente. E esta dando
retorno ao profissional de vendas, como as informacdes do seu argu-
mento se processaram na mente do cliente.

O exemplo a seguir sobre objecdes, surgiu de uma situagao real.

Meu filho Renato, quando tinha 8 anos, toda vez que via um Kadet
nas ruas me dizia:“Por qué vocé ndo compra esse carro para n6s?”

Eu olhava para o Kadet e aquelas linhas arredondadas e visual
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pesado ndo me agradavam. Respondia: “Mas 0 que vOcé Vé nesse car-
ro, que eu nao consigo ver?” E voltava a me perguntar por que nao
gostava daquele carro. Nao sabia dizer exatamente... mas, ndo gostava
do visual.

Essa situacao se repetiu algumas vezes. Passei entdo a me questio-
nar, para poder responder a Renato com mais convic¢do o que eu nao
gostava naquele carro. Fui diagnosticando mediante uma pergunta apos
outra pergunta e percebi que se tratava de um sentimento. Nao havia
uma explicacéo logica e tampouco preconceito. O meu padrao na épo-
ca era de carro com linhas retas, vincadas, frente baixa e formato em
cunha. Aquele carro era arredondado (para mim, disforme, deselegante),
parrudo (dava a impresséo de ser pesaddo). Lembrava os carros de
meu pai, dos anos 50, quando eu era crian¢a (Buick, Studebaker,
Chevrolet) portanto, me passava o visual de carro ultrapassado. Até
entdo ndo entendia a mudanca do design, por falta de informac&o. Por
meio de leituras, analisando os anuncios de revista e de televisdo, pude
perceber uma nova tendéncia de design e aquele carro é um dos pri-
meiros modelos que inaugura o novo visual.

Essas informagdes tornaram-me consciente do novo modelo, por-
tanto, racionalmente me convenci de que se tratava de um modelo
NOVO e se eu 0 comprasse, teria um carro atual por mais tempo, o que
realmente ocorreu, durante os anos seguintes, todas as marcas arre-
dondaram o design.

Assim, acabei por comprar o carro, estimulado pelo meu filho, des-
cobri o sintoma das minhas proprias objecdes e dei o tratamento ade-
guado. Como o profissional de vendas deve fazer.

Vamos aprofundar esse quadro de sintomas, classificando-os para
efeito de habilidade e de treinamento como podemos trata-lo, na se-
guéncia.

Natureza basica das objecdes

O cliente faz objecdes por diversos motivos.

Primeiro: ndo quer parecer facil de ser convencido parecendo fra-
co aos olhos do profissional de vendas/negociagdo. E um sentimento
natural das pessoas.

Segundo: vai procurar valorizar a compra e utilizara de raciocinio,
usando as informacdes que possui para formular uma antitese ou con-
tra-argumento, demonstrando conhecimento e obrigando o profissio-
nal a apresentar maiores dados e consisténcia em seu novo argumento.
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Terceiro: os obstaculos apresentados pelo cliente séo legitimos por-
gue vocé estd mexendo com o sistema de crencgas dele e ele resistira
para que nado seja mudado, e estd demonstrando dificuldade em assi-
milar as novas informacdes sobre o0s beneficios do produto/servigo que
esta comprando.

A natureza basica das objecGes € formada por: Sentimentos, Racio-
cinio e Crencas.

Exemplificando: Vamos analisar uma situagdo. O vendedor argu-
mentando, na apresentacdo de um automaovel ao cliente: “Este carro é
0 que ha de mais atual em tecnologia. Possui um design de linhas arre-
dondadas que Ihe conferem um visual arrojado. O senhor tera o privi-
légio de dirigir um carro verdadeiramente futurista ...”

O cliente podera apresentar trés tipos de objecdes:

12 Sentimento — “Mas a sensacao que eu tenho é de um carro antiqua-
do...”

22 Raciocinio — As linhas arredondadas em vez de arrojo e futurismo, me
déo a impressdo de um design ultrapassado, ja que no inicio da industria
automobilistica, quando néo tinham tecnologia suficiente para trabalhar as
chapas de a¢o da carroceria, deixavam as linhas arredondadas”.

32 Crenca — “Eu nao gosto desse carro. Na minha opinido esté fora de
época.”

O sentimento esta relacionado com a percepcao propria e é de
fundo emocional. A pessoa sente e ndo tem uma explicacdo logica e
tampouco raizes que definam a sua percepcao. Ela mesma néo sabera
definir as razbes e os motivos. E uma objecédo sincera, mas por isso
mesmo dificil de trata-la.

O raciocinio, ao contrario do sentimento, tem explicacdo. As ra-
z0es sao apresentadas com base em informacdes que o cliente tem.
Possui l6gica e segue uma linha de raciocinio, combinando as informa-
cOes que ele domina aquelas passadas pelo profissional de vendas, trans-
formando em um contra-argumento ou antitese do que foi apresenta-
do. Se o profissional de vendas conhece o produto, domina habilidades
e técnicas, e tratara a objecéo facilmente.

A crenca € um modo de pensar e vincula-se a uma experiéncia
vivida, que define o pensamento do cliente para todas as situacdes
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parecidas. Funciona como se fosse um padréo e todas as situagdes
semelhantes s&o julgadas segundo esse modelo. E uma objec&o dificil e
exige muita habilidade de relacionamento e de técnica de venda. Quan-
do ndo ha dominio, bate-se de frente com o cliente, acontece uma dis-
cussao e o ambiente torna-se tenso. Uma opinido néo é lastreada em
informagdes que podem ser recombinadas. E necessario ganhar a confi-
anca da pessoa para mexer no seu quadro de crenca.

N&o

A objecao representa o ndo ao argumento do profissional de ven-
das/negociacao. E a oposi¢do ao pensamento apresentado. Vamos tor-
nar mais compreensivel essa contraposi¢ao que o cliente faz.

O nao representa a negativa pura e simples do argumento. Pode
ser também uma antitese (contra-argumento). O ndo podem ser ainda
0s obstaculos naturais que o cliente coloca, contradizendo o argumen-
to, baseado na opinido pessoal.

O néo representa os tipos basicos de objecdes Negativa, Antitese
(contra-argumento) e Obstéaculo.

Qualquer objecéo que for apresentada podera facilmente ser clas-
sificada num destes trés tipos basicos: Negativa — que revela sentimen-
tos; Antitese — que é o contra-argumento, desenvolvido pelo racioci-
nio do cliente; Obstaculos — representados pelo quadro de crencas e
experiéncias passadas.

O cliente é previsivel. N&o fica criando a todo momento um novo
tipo de objecdo ou, ainda, modificando a sua natureza bésica.

Conhecendo o sistema NAO, vocé conheceré e classificara facil-
mente todas elas. O que deveré fazer é adapta-las ao seu produto/ser-
Vigo e elas se repetirdo sempre.

Basta conhecé-las para trata-las. Vamos completar o sistema NAO,
juntando as letras iniciais da palavra, com os tipos basicos de objecdes
e a sua natureza.

Letra inicial Tipos béasicos Natureza da objecéo
N Negativas Sentimentos
A Antiteses Raciocinio
O Objecbes Crencgas

Quadro 23: Natureza da objecéo
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Tratamento das objecoes

Na medicina o tratamento se da apos diagnosticar as causas do
problema. Porém, antes sera detectada a natureza basica desse proble-
ma para dar o tratamento mais adequado ao paciente.

Da mesma forma, para dar o tratamento em objecOes, se faz ne-
cessario:

1. Detectar a natureza basica dela — sentimentos, raciocinio ou
crenca. Essa natureza, classificamos em tipos basicos — nega-
tiva, antitese e obstaculos.

2. O tratamento das objecdes deve seguir o inverso da palavra
NAO. Para tornar mais didatico, sempre que o cliente apresen-
tar um NAQ, inverta a palavra e tera o tratamento adequado.

Transforme 0 ndo em ona

Na medicina o diagnaostico € feito com perguntas ao paciente, ana-
lisando os sinais perceptiveis do problema e, para se obter precisdo, um
exame laboratorial é solicitado.

Da mesma forma, em vendas, além de palavras e sinais, um ins-
trumento é aplicado, para ser mais preciso e nao ficar na superficie da
objecao e tratando o problema aparente e ndo a causa real.

Esse instrumento é o ONA. O néo invertido. A primeira letra esta
relacionada com o primeiro passo que é Observar/Ouvir; a segunda
letra a Nuclear e a terceira letra a Argumentar.

Esse instrumento segue, portanto, trés passos:

12 Observar/ouvir (escutar). Perceber além da superficie o que o
cliente diz e como ele o diz. Perceber, além das palavras, a expressao
facial e corporal do cliente, no momento em que coloca a objecao.
Captar o pensamento do cliente além da objecdo aparente. Procurar
entender a natureza da objecdo apresentada.

2° Nuclear o pensamento do cliente. Aprofundar-se no entendi-
mento da objecéo. Descobrir se € um sentimento, uma crenga ou racio-
cinio. Buscar a objecéao real e ndo tratar aquela aparente.

32 Argumentar com objetividade, consisténcia e conhecimento, tra-
tando os tipos basicos de objecdes com as respostas mais adequadas.
Vocé s6 consegue mudar o modo de alguém pensar, se ganhar a sua
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confianga. E confianca se adquire sendo objetivo, consistente e de-
monstrando dominio sobre aquilo que esta falando.
Resumindo esse instrumento, temos o0 seguinte quadro:

Letra iniciais Técnicas Passos

Perceber o que o cliente

O Observar diz e como ele o diz « Ganhar a
Ouvir (escutar) confianga com empatia = Captar e
entender a natureza da objecéo

Aprofundar o significado
N Nuclear o pensamento da objecao = Descobrir se é um
sentimento, raciocinio ou crenga

Com informag®es mais profundas
A Argumentar voltar ao argumento = Tratar com
objetividade, consisténcia e
conhecimento = Modificar o modo
do cliente pensar

Quadro 24: Tratamento da objecdo

llustragdo. Vamos utilizar o mesmo exemplo do automovel, para
gue vocé possa compreender o tratamento das objecdes vistas anteri-
ormente.

12 Exemplo
Consideraremos a natureza da obje¢cdo como um sentimento.
Cliente: “Mas, a sensacéo que eu tenho € de um carro antiquado...”

1° passo — Observar/ouvir (escutar)
Vendedor — da sinais de que esta atento, procurando entender o
cliente pela expressdo — facial, gestual e corporal.

Para descobrir o nicleo do pensamento (que é o mesmo que pala-
vra-chave) o profissional de vendas tem que aplicar o 1° passo — Ob-
servar/ouvir.

2° passo — Nuclear o pensamento
Quando o cliente apresentar a sua objecdo, na frase, aparecera
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um nucleo de pensamento. A palavra sensacdo € o nucleo. Se uma
pessoa proferisse essa frase para vocé, notaria a énfase da entonacao
Nno momento em que a pronunciasse. Essa forca natural de entonacéao
é 0 nucleo do pensamento.

Vendedor: “Mas por qué vocé tem essa sensa¢ao?”

Cliente: “Nao sei ..., me lembra filmes dos anos 50.”

Aprofundando-se no significado, descobrem-se 0s motivos do seu
pensamento:

Vendedor: “E o0 que especificamente lembram os filmes dos anos
50?”

Cliente:*Ah! ...Glamour, romantismo, idolos...”

Notem que a associacao é feita com elementos positivos e ligados
ao emocional.

Vendedor: O glamour, o romantismo, os idolos trazem boas sensa-
coes?”

Aqui o vendedor ja observou a expressao do cliente e essa pergun-
ta poderia ser eliminada.

Cliente: “Ah! Sim! Foi uma época muito bonita e me traz lindas
recordacoes.”

O proprio cliente Ihe deu a base dos argumentos e vocé esta no
ponto para entrar no 32 passo — Argumento. Tratar a objecao.

32 passo — Argumentar (tratamento da objecao)

Vendedor: “Pois veja, esse momento da industria automobilistica,
divulgada nos anos 50 através de filmes de Hollywood, enfocando o
glamour da época, pelos seus idolos, marcou um momento de roman-
tismo muito forte.

“O ‘design’ é ciclico na industria automobilistica. Vai e volta. Os
‘designers’ estdo sempre buscando inspira¢cdo no passado para novas
criacdes no presente. E, atualmente, com toda a tecnologia alcangada
vao buscar inspira¢do nessa época muito bonita e que traz lindas recor-
dacdes, como o senhor mesmo disse. Pode notar que essa é uma ten-
déncia.”

“Os carros estdo saindo com seus desenhos arredondados, fazen-
do com que aqueles que tém linhas marcadas e quadradas estdo com
visual desatualizado. Esse ‘design’ é o que apresenta maior novidade
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no momento, depois de um periodo estéril de criacdo. Vocé tera um
carro com ‘design’ atual e ao mesmo tempo avancado pela tecnologia
de hoje. Um carro projetado para pessoas que apreciam o glamour dos
anos 50 e ao mesmo tempo alta tecnologia, concorda comigo?”

Estamos utilizando a técnica de argumentar, utilizando as proprias
palavras do cliente; palavras que vimos na letra “P”” de Provocar e “A’
de Argumentar, do sistema PAPO nesta parte do livro.

2° Exemplo
Considerando a natureza da objecdo como se fosse raciocinio.

Cliente: “As linhas arredondadas em vez de arrojo e futurismo me
passam um ‘design’ ultrapassado, ja que no inicio da industria automo-
bilistica, quando nao tinham tecnologia suficiente para trabalhar cha-
pas de aco da carroceria, deixavam as linhas arredondadas.”

12 passo — Observar/ouvir (escutar)
Vendedor: D4 sinais de que esta atento, procurando entender o
cliente pelas expressdes — facial, gestual e corporal.

2° passo — Nuclear o pensamento

Vendedor: “O que exatamente é para o senhor arrojo e futurismo
em design?”

Cliente: “Linhas de visual bonito e ao mesmo tempo funcional.”

Vendedor: Compreendo, mas o senhor pode me dizer o que é um
visual bonito e funcional?”

Cliente: Visual bonito é a harmonia de linhas que levam a uma
percepcao estética agradavel aos olhos e funcional porque mesmo pro-
porcionando a beleza pléastica e respeito a aerodinamica.

32 passo — Argumento (tratamento da objecéo)

Vendedor: “O senhor tem razdo. A definicdo de visual bonito e
funcional esta perfeita. E exatamente isso que este modelo de carro
conseguiu; juntou o visual bonito e arredondado que consagrou a era
romantica do automovel a funcionabilidade atual. O senhor concorda
que as linhas arredondadas e o formato de cunha sdo aerodinamicos
porgue ndo oferecem resisténcia ao deslocamento de ar que 0s carros
de formato quadrado e linhas retas tinham?
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“Os carros evoluiram no seu desenho e na tecnologia. Buscaram
as linhas arredondas do passado, adaptaram a tecnologia do motor,
hoje, muito mais veloz, acrescentando o formato em cunha. Portanto, o
gue temos hoje é exatamente a definicdo do senhor: beleza plastica e
respeito a aerodinamica.”

32 Exemplo

Considerando que a natureza da objecao seja crenca.

Cliente: “Eu néo gosto desse carro, na minha opinido esta fora de
época.”

Sempre que perceber as palavras gosto, eu acho, na minha opi-
nido; o cliente esta revelando crencas.

12 passo — Observar/ouvir (escutar)
Vendedor: D4 sinais de que esta atento, procurando entender o
cliente palas expressdes: facial, gestual e corporal.

2° passo — Nuclear o pensamento

Vendedor: “O que especificamente o senhor ndo gosta nesse carro?”

Cliente: “Nao gosto do visual.”

Vendedor: “E o que no visual o senhor ndo gosta?”

Cliente: “Nao gosto porque € fora de moda.”

Vendedor: “O que especificamente € para o senhor ‘fora de moda’?”

Cliente: “Essas linhas asrredondadas, parece carro do inicio do
secul XX”.

3¢ passo — Argumento

Vendedor: “O senhor esta certo. Eu tive a mesma impressao quan-
do o vi pela primeira vez. Depois, meu filho falava tanto que gostava
desse carro que comecei a observa-lo melhor. Vi que é um modelo
europeu, e todos os carros que estdo sendo langados na Europa tém
esse visual com linhas arredondadas, o que significa que é uma tendén-
cia recente e, que o senhor comprando, tera um carro com um visual
atualizado muito antes de outras pessoas e por mais tempo. Os outros
carros estdo com seus dias contados, em termos de desenho, por esta-
rem fora de moda, ndo € verdade?

Lembre-se de que mesmo tendo a resposta da objecdo, contenha-
se. N&o responda de pronto. Trate a objecdo, buscando a verdadeira
natureza. Evite responder pensando que entendeu. Tenha certeza da
objecdo aprofundando e buscando a causa pelo método ONA.
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Como agir durante a venda

As fases
mentais de
compra

(cliente)

Recursos

Habilidades
comunicacionais e
relacionais

As fases mentais
de venda

(profissional
de vendas)

Recursos

Técnicas

Sistema COMO seduzir o cliente

Sistema AGIR na venda

produto/servico

(Retroalimentar)

com seu produto/
Servico

Captagéo Sintonizar Contatos: Ativar PIS
Percepcdo =Psicol6gicos Estimular a| Propésito
dos estimulos _ =Fisicos mente do cliente | Interesse
psicoldgicos | EMPatizar :g:ﬁttl?r para captar e| Siga
e fisicos ~Reciprocidade compreender o0s
(Zoom (Retroalimentar) estimulos positivos
Observagao Diagnosticar Pesquisa Gerar Os 4 “Os”
Tomada de Informacdes e | Objetivo
consciéncia de tornar conscientes | Objeto
necessidade as necessidades e | Organizar
latente ou problemas. | Operacionalizar
explicita :
(Zoom) (Retroalimentar)
Motivagéo Utilizar Demonstrar Intensificar CABE
Intensificagdo Apresentar Motivar o cliente | Caracteristicas
das necessidades por meio da| Ampliagéo
por demons- | Zoom Envolver demonstracao e | (vantagens)
tracdo, apresenta- Compartilhar da apresentacao | Beneficios
¢ao e envolvi- Expectativa
mento com o Envolver o cliente

Obtencéo
Inducdo para
realizacdo da

solucéo e
satisfacdo da
necessidade ou
problema

Induzir Sugerir
Convencer
Persuadir

Retroalimentar| Verificar
Eliminar
Reforgar

(Zoom)

Realizar
Atingir a satisfacdo
do cliente pela
solucéo da sua
necessidade ou
problema

Tratamento das
objecdes e
Fechamento

PAPO
Provocar
Argumerntar
Persuadir
Objecéo

NAO

Beneficios
Negativa
Antitese
Obstaculo

ONA
Observar
Nuclear
Argumerntar

Quadro 25: As fases mentais de compras e de vendas. Recurso — habilidades

comunicacionais e relacionais e incluindo técnicas

171




2. Como agir durante o fechamento da venda

“A divergéncia transforma o plausivel no correto e o correto em
uma boa decisdo.”
Peter F Drucker

O fechamento em vendas € a intencéo final de ambos os lados, do
profissional de vendas e do cliente.

Desde o primeiro instante da sedugcdo (como vimos na segunda
parte do livro figuras 16 a 19) quando o rapaz tem interesse na garota,
o final é previsivel. Durante o processo da seducdo, a intencdo que
ambos tém € uma sé. Cada lance é feito com o propdsito de como
avancar. De um lado a garota capta os estimulos, e se ha interesse,
alimenta suas expectativas indo para a fase seguinte que € observar.
Seus conflitos internos (programacdes mentais), excitados pelos esti-
mulos, vdo motivar a conseguir e obter o que deseja. Desde o inicio ela
sabia a intengdo do rapaz, mas o alimentou em suas expectativas dan-
do permissédo para avancar até o inevitavel, quando o objeto do desejo
é consumado, ou seja, o fechamento das intencdes.

O cliente também sabe que desde o primeiro momento a intencao
do profissional de vendas é o seu dinheiro, mas alimenta esse processo.

Dessa forma a logica € uma so: fechar. Entéo inicie a venda pen-
sando no fechamento. O seu proposito é este: o fechamento; e o inte-
resse do cliente € comprar; siga visando o fechamento. Nao existe ven-
da so de oba-oba, de conversa agradavel e sem objetivo. Tem de existir
a objetividade para o fechamento. Se ndo houver o objetivo do fecha-
mento, sera “papo-furado’, como se diz na giria.

Aplique, como profissional de vendas, o AGIR - ativar a mente
do cliente; gerar informacgdes pelo diagndéstico; intensificar mostrando
como resolver os anseios e realiza-lo atravées do fechamento.

Se as mentes ficaram sintonizadas e as fases sincronizadas, o fe-
chamento sera natural, como tudo o é no ser humano — intuitivo,
emocional e racional.

Se houver a ativagdo correta, se se geraram informagdes adequa-
das, se o CABE foi intensificado, a realizagdo é I6gica, devido a nature-
za do relacionamento humano.

Inicie a realiza¢cdo concentrando a sua mente na venda. Diga para
si mesmo: “Ele vai comprar. Ele quer este produto/servico.” Pensamen-
tos como esse mantém vocé no foco da venda. Vocé ficara mais per-
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ceptivo e respondera pelos sinais do cliente. Esteja, portanto, atento a
esses sinais. N&o os deixe passar para ndo perder a venda.

Um fruto sé € bom para ser apanhado e comido quando esta ma-
duro. Se passar o momento, ele estraga e ndo o aproveitamos. Da mes-
ma forma, um fechamento sé € natural, quando estiver no ponto. Se
passar do ponto, vocé ird perder a venda. E é ai que os vendedores
perdem muita venda por deixar passar do ponto. Nado percebem os
sinais de compra. Estdo mais preocupados consigo mesmos. Muitas
vezes estdo desatentos. Nao tém concentracao.

No momento que chegar ao realizar, se o cliente fizer objecao, use
o recurso de transformar o NAO em ONA como expusemos um pou-
co antes. Na pratica é voltar novamente a fase do gerar. Colher mais
informac®es, descobrir as verdadeiras razbes/sentimentos, racionais ou
crencas. Voltar a intensificar com argumentos persuasivos e novamente
fechar, ou seja, realizar.

Quando o cliente diz depois de vocé intensificar: “Mas qual € o
preco?” E um sinal de compra. Ou entdo: “Mas vocé tem cor verde?”
Ou ainda: “Vocé ndo consegue um preco melhor?” Significa que ja
comprou e quer negociar o fechamento.

Esse € o momento de aplicar a habilidade de induzir (letra | de
seduzir). “Estd bem, se eu conseguir um preco justo, o senhor com-
pra?”’; “OK, se eu conseguir a cor verde o senhor leva?”; “Correto. Se
eu conseguir um preco melhor, o senhor fecha?”

A inducdo € uma atitude positiva do profissional de vendas. Se o
cliente chegou até aqui, se investiu tempo é porque quer comprar.

Entédo consiga o compromisso, fechando direto, que é a condicio-
nal da barganha.

Mas opte pelo fechamento direto. Nao use manipulagdes baratas.
Seja franco. Direto. Indutivo. Surpreenda o cliente pela objetividade.
Mostre que é hora de fechar. Tenha essa coragem!

llustracdo: Ricardo € um profissional de vendas com muito talento.
Jovem ainda, trabalhou comigo na MTI. Freqlientou meus cursos, fez
testes e avaliagbes. Preparou apostilas, enfim, antes de conseguir um
emprego de vendedor numa concessionaria, se preparou bastante. Foi
contratado, ainda sem experiéncia e iniciou seu trabalho.

Uma caracteristica forte que desenvolveu, alem de outras que pos-
sui, é o fechamento direto.
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Um cliente, depois de procurar por uma blazer, acabou optando por uma S-10,
cabine estendida. A méae do cliente (um jovem) iria pagar pela compra do veiculo.
Ele tinha pesquisado em outras concessionarias e na hora do fechamento, duran-
te a fase de realizar a venda, disse: “Mas eu tenho preco melhor, nesse mesmo
veiculo, em outro lugar”.

Olhando diretamente o cliente, Ricardo respondeu: “Se eu conseguir um
desconto de 4%, o senhor fecha?” — (fechamento direto). Ele ndo havia dado
todos os descontos que podia. Tinha alternativa de chegar a 6%.

O cliente respondeu:

— Eu gostei do seu atendimento, vocé foi muito bom e paciente explicando
tudo. Apesar de ndo chegar no desconto que eu tenho em outra concessionaria,
eu fecho.

O vendedor fez que foi falar com o gerente para “conseguir” o desconto e
fechou. Para melhorar o resultado do negdcio, enquanto o cliente estava assinan-
do, induziu sugerindo algo adicional:

— Vocé ndo vai colocar toca-fita na S-10 ...

— E, eu vou querer dar uma olhada — e comprou.

Nova inducao:

— Escuta, por que vocé nao coloca uma roda de liga leve nesse carro? Que,
além de bonita, deixa o carro mais seguro nas curvas ... Comprou.

Outra inducao:

— Olhe, esse carro tem melhor estabilidade com o protetor de cacamba. Na
estrada evita o vento na carroceria e entdo o carro adere mais ao asfalto e a
estabilidade aumenta... — Comprou.

Ainda outra:

— Vocé ja fez sequro? — Comprou também. — Se vocé quiser podemos
fazer o licenciamento aqui mesmo, assim vocé nao precisa ter dor de cabeca de
procurar um despachante — E o licenciamento foi providenciado ali.

O fechamento direto, aplicando a habilidade de induzir € perfeito.
A habilidade de sugerir apos o fechamento, geralmente rentabiliza o
resultado para a empresa e para o bolso do profissional de vendas.

Vamos aprofundar mais a fase “realizar o fechamento da venda”.

Realizar o fechamento da venda

As caracteristicas profissionais predominantes e que revelam que
tipo de vendedor vocé &, determinardo o modo de fechar ou ndo a
venda, como vimos na Primeira Parte do livro. Vou colocar a seguir
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quatro afirmativas para que as classifique, da forma que mais se asse-
melhem a sua atitude no fechamento. Em primeiro lugar a que com-
bine mais; depois a que combine em segundo lugar; e assim sucessi-
vamente, até a quarta, que seria aquela que nada tem a ver com suas
atitudes.

1. Faco o meu trabalho de venda e se o cliente quiser comprar, ele o fara
espontaneamente. Acredito que as pessoas compram se elas quiserem e ndo
h& nada que as obrigue ou que as faca levar um produto/servico que néo
gueiram.

2. Uma vez que investi tempo e energia, insisto para que o cliente compre.
Existem técnicas para serem utilizadas para convencer o cliente a fechar e ndo
tenho receio em usa-las, uma vez que o objetivo é fechar a venda.

3. Invisto tempo e energia para conhecer as expectativas do cliente e descobrir
0 que esta procurando, para depois apresentar o meu produto/servico e, as-
sim, fechar.

4. Procuro envolver o cliente de uma tal maneira que ele ficara sem jeito e ndo
terd outra alternativa a ndo ser comprar o produto/servigo que ofereco.

Quadro 26: Caracteristicas de fechadores

Essas sdo as maneiras de proceder durante um fechamento. Qual-
quer outro modo serd uma varia¢do ou combinacdo dessas. A afirma-
tiva nimero 1 revela o tipo de vendedor transigente; a afirmativa nu-
mero 2 demonstra a atitude do matador; a de nimero 3, do profissional
de alto desempenho e a de nimero 4, o encantador.

Em resumo, sdo estratégias basicas de fechamento dos diversos
tipos de profissionais, que podemos sintetizar em duas:

a) O cliente compra ou € envolvido para comprar — transigente e en-
cantador;
b) O cliente € levado a comprar por indugdo coativa ou consciente.

Quando ndo € o momento de fechar

Através das expressdes inconscientes do cliente, tera a leitura (ha-
bilidade de retroalimentar) de que o momento de fechar ainda néo € o
adequado.

Os sinais expressos serdo como estes:
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1. bracos cruzados no peito — demonstracao de resisténcia psicologi-
ca ao que se esta dizendo;

. recostado para tras na cadeira — apresenta energia mental baixa;

. pernas entrelacadas na cadeira — revela resisténcia e teimosia;

. bragos cruzados, recostado e pernas entrelagcadas — mostra-se dis-
perso e sua atividade psiquica esta em “ponto morto”;

5. impaciéncia nervosa, remexendo e olhando em volta — expressa
gue ndo esta a vontade;

. SuUor nas maos e na testa, transpiracdo no corpo — nervosismo;

. respiracdo ofegante, piscadas intermitentes — desequilibrio emo-
cional;

. falando sem olhar, reticente (diz: ahnn...) — temeroso;

. Voz insegura, falha na diccdo — inseguro;

10. rebate tudo que vocé diz, responde de pronto tudo que argumenta

— extremamente defensivo.

N

~N O

O

Nesses casos ndo tente o fechamento. O que tem que fazer € elimi-
nar as resisténcias. Dé o tratamento a todas as objecbes apresentadas.
Reconstrua o clima relacional SEDUZIR: Sintonia e Empatia. Diagnos-
tigue melhor quais séo os anseios do cliente. Utilize as informagdes a
medida que apresentar o CABE, com convic¢éo e firmeza; esteja sem-
pre focalizando o cliente (Zoom). Induza com entusiasmo e va persua-
dindo para moldar a sua nova atitude e Retroalimente o clima relacional
a partir dos sinais que forem sendo revelados. O cliente retomara uma
atitude positiva. Saiba que restabelecer a confianca dependera somen-
te de vocé.

Quando é o momento de fechar

Com os conhecimentos que possui e que ampliou com o texto
deste livro, atraves dos sistemas: COMO/AGIR, o momento € a
maturacao do processo, saindo da 32. Fase: Motivagao/Intensificacao.
Sabemos que é o momento, fazendo a leitura (verificacdo), atraves da
habilidade: Retroalimentacéo, durante a aplicacdo das técnicas PAPO
e NAO/ONA.

Para deixar mais claro, € quando vocé percebe o impacto do que
apresentou como argumento e as rea¢des do cliente, através das suas
expressdes. Essas expressdes podem ser: um ligeiro sorriso; um leve
meneio da cabeca para cima e para baixo; um levantar das sobrance-
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lhas; um leve murmurio (humm...); o projetar do corpo para a frente;
uma pergunta do tipo: “...mas tem certeza de que é o melhor produ-
to/servigo?”

A motivacao do cliente para o fechamento

Lembra-se da Segunda Parte do livro, em que vimos 0 processo
de motivacao e que ele passa por graus de necessidades: nenhuma,
média e alta?

Nenhuma necessidade

Quando o cliente ndo tem nenhuma motivacdo ou necessidade
zero, o esforgo de fechamento sera muito grande, pois tera de descobrir
uma necessidade latente e transforma-la em algo de desejo intenso.
Como ele estava disperso, tera um esforco para captar os estimulos e
despertar sua necessidade de forma que observe e analise, para so
entao estar receptivo, motivar-se com o intuito de obter a solugdo. Sera
um processo de dificil convencimento e em consequéncia disso, o fe-
chamento sera mais dificil, incluindo uma série de tentativas, tratando
de objecbes até fechar.

De acordo com pesquisas, o fechamento ocorre em média, nesses
casos, depois de cinco tentativas, desde que o profissional seja de alto
desempenho e utilize o processo ONA e tenha muito conhecimento do
que vende (CABE) e conhecimento do proprio cliente. (Os 4 “0Os”).
Esse € o numero de exposi¢cdo de uma mensagem até que uma pessoa
possa internaliza-la e que é utilizada na propaganda.

Necessidade média

Quando o cliente apresenta motivacdo média, ou seja, esta sensi-
bilizado e se encontra naquele momento do processo (COMO), entre
observacédo e motivacao. Esta escolhendo, pesquisando aquilo que quer.
Ja tem nocéo do produto/servigo que precisa comprar antes de obté-lo,
para ter certeza de que esta fazendo uma boa compra.

O processo de convencimento tem grau de dificuldade média. A
habilidade empatia sera determinante, ja que define o atendimento —
reciprocidade e participacdo no processo. Nesse caso o fechamento
exige um esforco moderado por parte do profissional. Aparecerédo pou-
cas objecbes para serem tratadas e as primeiras tentativas de fecha-
mento poderdo definir a venda.
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Necessidade alta

Nesse caso 0 esfor¢co de fechamento € inversamente proporcional, ou
seja, muito facil. O cliente tem energia da compra e esta decidido, o esfor-
¢o do profissional de vendas sera ajustar o produto/servi¢o aquilo que o
cliente procura. Eliminar algumas davidas e basicamente cuidar da do-
cumentagdo e tramite interno. E na verdade o sonho de todos aqueles
gue tém pouco dominio de técnica e habilidade de venda: tirar o pedido.

Analisemos as técnicas que podem ser aplicadas independente do
tipo de profissional de vendas. Antes, porém, estaremos insistindo na
energia do fechamento.

Coragem para fechar

Sair da fase dos trés sistemas COMO/AGIR exige antes de tudo
coragem. Os profissionais de vendas fazem até muito bem cada uma
das fases: (12 Captar/Ativar; 22 Observar/Gerar; 32 Motivar/Intensificar)
Mas tém dificuldade de sair da penultima fase para a ultima (42 Obter/
Realizar), que é a fase do fechamento — compra/venda.

A coragem €, em sintese, uma energia reserva para provocar o
fechamento. Lembre-se: “se ndo provocar, as coisas nao acontecem”.
Quando vocé domina os recursos — habilidade e téchica — e tem com-
portamento de vendas, teréa energia suficiente para fechar a venda.

Torna-se tdo simples que serd como se estivesse num jogo agrada-
vel, que vocé domina bem e vai querer jogar mais uma vez e outra e
mais outra. Assim, aprimora a sua habilidade e técnica e se torna um
campedo imbativel da modalidade de fechamento.

Aproximacao do fechamento

Imaginem o fechamento como a entrada final do trabalho de ven-
da. Melhor ainda, imaginem o fechamento como uma nave espacial
retornando a Terra. A entrada na atmosfera é uma janela calculada
pelos técnicos da Nasa. Se ndo for no angulo certo, resvalara na atmos-
fera e se perdera no espaco. Se for uma entrada brusca, encendeia-se e
mata os tripulantes. Mas se for no angulo certo, com a inclinagdo ade-
guada, ao mesmo tempo que é atraida pela gravidade, utiliza a prépria
atmosfera para sustentar-se e frear aos poucos, sem incendiar-se. O
pouso sera suave e completara a viagem em seguranga.

O fechamento é exatamente assim. Vocé ja esta em viagem de
retorno e tem de fechar no momento certo. Os ajustes tém de ser feitos
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durante a aproximag¢ao — corre¢des necessarias — e entrar com segu-
ranca na atmosfera. Sendo resvala e a venda “vai para o espacgo”.

Os ajustes de chegada, séo as tentativas de fechamento durante o
Realizar.

Para ver se seguiu todos os estagios mentais do sistema AGIR —
venda, e se esta no momento da entrada do fechamento, devera testar
se 0s estagios do sistema COMO — compra estdo sincronizados.

Faca perguntas-testes

“Se este € 0 modelo e a cor desejada, por que o0 senhor ndo se senta para
estudarmos as condi¢des de pagamento?”

Direta desse jeito? E assim mesmo. Eu disse que precisa de coragem. As
reacOes poderdo ser positiva — entrou; ou negativa — vai provocar ajustes. Va-
mos supor que o cliente diga: “N&o. Eu ndo sei se € a cor que a minha esposa
gostaria...” Caracteriza-se por uma objecdo de natureza: sentimento. E ainda a
decisdo esté dividida com alguém que néo esta presente no fechamento. Vocé vai
aplicar o tratamento de objecdes: ONA.

Observacao: “Entendo e é importante que a esposa concorde, afinal, ela é
parte da deciséao.”

Nucleacdo: “Mas me diga, quais foram as cores que vocés ja compraram e
agradaram aos dois?”Depois de ouvir o cliente expor, vamos supor que nao seja
a cor que agrade ao casal, a que vocé tem para vender.

Argumento: “Temos um bom principio, que é o fato do senhor ter gostado e
o fato de que sua esposa poderd também gostar. O que precisamos e juntos
analisarmos é um bom motivo para que ela aceite a cor, ja que do modelo ela
gosta. Deixe-me dar um exemplo de como essas coisas sdo. Hoje as mudancas
s&0 constantes e precisamos acompanha-las, se quisermos nos manter atualizados.
Eu sempre gostei de casas de cor branca. Passam-me limpeza, amplidao, clarida-
de e requinte. As cores fortes sempre me pareceram de mau gosto. Ultimamente
0s vizinhos no meu bairro estao pintando suas casas de cores diferentes: cenoura,
camurca, musgo ... e 0 que esta acontecendo é que estou me sentindo desa-
tualizado. Ja estou convencido a aceitar essas novas cores para nao ficar fora de
moda. Assim, entendi que é importante mudar de acordo com a evolugédo de
modelos desenhos, cores. Vejo nisso um bom motivo para o senhor e sua esposa
comprar. Terdo um carro de modelo e cor superatualizados. Concorda comigo?”

Construindo uma tese e se colocando como o personagem princi-
pal, o cliente entrara na sua linha de raciocinio, fara o0 mesmo e entende-
ra a mensagem, porque mais do que sentimento, vocé Ihe deu uma boa
razao para comprar e como ira vender para a sua esposa. Utilizara a sua
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tese como se fosse dele. Otimo, é exatamente isso que vocé quer: venda.
Respondendo a cada objecdo vocé adquire autoridade. A sua firmeza
nos argumentos revelardo conhecimentos e dara confianca ao cliente.

Outra pergunta-teste

Mantendo-se calmo, equilibrado, depois de Intensificar argumentando
(PAPO), pergunta-se (resumindo): “Essa é uma boa oportunidade para experi-
mentar, nunca conhecemos boas comidas se ndo experimentarmos Nnovos restau-
rantes. Concorda comigo?” Se concordar, feche. Caso contrario, trate NAO/ONA.

Mais outra pergunta-teste

“Pelas razdes apresentadas até aqui, por que o senhor ndo experimenta?”
Se der resposta positiva, siga o fechamento. Se nao der, retorne ao Gerar, diag-
nostique mais informacdes sobre desejos, anseios, necessidades e problemas,
Intensifique, Motivando-o mais e em seguida Realize o fechamento, levando-o
Obter o produto/servigo.

Resumindo as técnicas de fechamento

Estas técnicas atendem a todos os tipos de profissionais de vendas,
por serem praticadas por aqueles profissionais de alto desempenho.

1. Sintonia/sincronia

A primeira das técnicas de fechamento é manter as mentes sintoni-
zadas — a do cliente e a sua —, utilizando o sistema COMO. A medida
gue os estagios forem evoluindo, evolua junto, mantendo o sincronismo
mediante o sistema AGIR. O fechamento terd evolu¢do natural, em
cada uma das fases, utilizando os recursos (habilidade e técnica), apro-
priados para cada situacao.

Captar sintonia Ativar
Observar — Gerar
Motivar - Intensificar
Obter sincronia Realizar

Quadro 27: Fechamento — sintonia/sincronia

2. Intenc@o de compra
A segunda das técnicas € entender que o cliente tem a intencéo de
comprar. Sempre terd algum tipo de necessidade, quer seja ela explicita
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ou latente. Cabera a vocé torna-la intensa (Intensificar). Se o cliente o
recebeu em sua sala do escritorio, se foi até vocé, ou se fez uma ligacéo
telefonica, ou ainda se recebeu uma ligacao ou qualquer outra foma de
encontro, tem uma intencgéo clara de que quer obter (comprar). Quan-
do o cliente esta na fase de procurar informacdes, cabera a vocé de-
monstrar que tem a solucéo para o que ele esta procurando. Aja como
se a venda fosse um processo a ser seguido até a maturacao (fecha-
mento). Aja pensando no fechamento, alimentando essa inten¢do do
cliente. Se vocé néo o fizer, ele saira de la e comprara com outro pro-
fissional de vendas, com mais habilidade e técnica, que estara sempre
agradecendo aqueles vendedores que nao fazem o fechamento por fal-
ta de intencdo de venda. Preparam o cliente, ddo informacdes, mas
nao possuem energia para o fechamento.

3. Sinais de compra

Aterceira técnica € ler os sinais de compra. A mente do cliente esta em
processamento das informacdes colhidas no didlogo COMO/AGIR. Por
meio de sinais ele revelara, quando chegar a fase do fechamento (Obter).

Atraves do olhar: depois de Intensificar, Motivando o cliente a
Obter (comprar), ele podera levantar os olhos, como se estivesse
visualizando a solugéo apresentada com o seu produto/servico. E o
momento. Peca para assinar dizendo: “Como o senhor pode visualizar,
essa é a solucdo mais adequada. Assinando hoje o pedido, posso asse-
gurar que sera entregue amanha a tarde”.

Através da expresséo facial: o cliente podera, apds ouvir o argu-
mento do profissional de vendas, levantar as sobrancelhas, abrindo bem
os olhos. Podera significar: “entendo como podera atender a minha
necessidade”. Nesse momento, peca para comprar: “Sendo essa a for-
ma de atender a sua necessidade, a compra deste produto resolvera
imediatamente essa questdo”. Por um gesto entregue-lhe a caneta, indi-
cando onde assinar.

Aceno da cabeca: para baixo e para cima concordando. Feche:
“Entdo, estou percebendo que entende como este plano resolvera a
necessidade especifica que o senhor tem. Prefere este plano executivo,
com cobertura mais ampla, ou o0 normal?” Qualquer das alternativas
respondidas significa que fechou. Note que a primeira alternativa tem
uma ampliacdo dos beneficios (cobertura mais ampla), e de prego mai-
or e que vOcé tem maior interesse em que ele compre.

Postura corporal: o cliente projeta para frente o corpo. Significa
gue processou a informacao e revela convencimento. Solicite que com-
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pre, mesmo que tenha que interromper o argumento, pois, pode per-
der o momento mais adequado: “Essa € a resposta mais adequada
para a preocupacao, que o senhor tem. Assinando o contrato agora,
providenciarei para que a validade seja a partir de hoje mesmo, a
meia-noite”.

Expressdes do cliente: poderéa fazer uma pergunta, ou observacao.
Esteja atento e pegue esse gancho: “Mas, em quanto vai ficar?” ou
“Tem certeza de que é o mais atual?” Observacdes como essa revelam
que o cliente quer sua conivéncia com o fechamento. Na primeira per-
gunta do cliente, pare a argumentacdo e mostre o custo/beneficio (o
gue ele vai ter em troca do que vai pagar). Na segunda pergunta, dé
certeza, ou mostre por que atende suas expectativas. Finalize dizendo:
“...de acordo com o modelo escolhido, vai ficar neste valor. O senhor
pode pagar de tal e tal forma”. “Sim, é atual devido a esse sistema, que
0s outros modelos ndo tém.” Preenchendo o pedido, e se ndo houver
interrupc¢éao, induza a uma compra adicional.

4. Amadurecimento da venda

A quarta técnica € o amadurecimento da venda. (Fruto pronto para
colher.) E o “time” (tempo certo) do fechamento. Utilize a percepcéo
das fases mentais (sintonia/sincronia) e sinais de compra. Havera o
momento certo do amadurecimento. Nem sempre a venda precisa che-
gar até o final para que seja fechada. Podera ocorrer antes. Fique, por-
tanto, atento a isso. O que determina o fechamento acontecer antes, € 0
grau de necessidade do cliente, que ja vimos. Ou ainda esclarecimento
do cliente naquilo que vai comprar: podera ter pesquisado ou passado
pelos concorrentes e ndo necessitar de todas as fases mentais até chegar
ao fechamento (realizar). Nao tenha receio de fechar, se perceber que a
venda estad madura. Nao perca a venda falando desnecessariamente.

5. Tratamento das objecdes

A quinta técnica é tratar as objecdes e fechar. Profissionais confian-
tes provocam as objecdes para Ihes dar oportunidade de educar o cli-
ente no seu produto. Respondendo objecbes, como ja dissemos, com
seguranca e demonstrando conhecimento, gera a confianga por parte
do cliente. Apligue os sistemas COMO/AGIR no estagio Obter/Realizar.
Descubra a natureza da objecéo e dé o tratamento adequado aquelas
gue surgirem, eliminando os obstaculos, esclarecendo o cliente e modi-
ficando a percepc¢édo dele do produto/servico.

182



Maturacdo da venda

Nem todas as vendas acontecem em um unico encontro. A varia-
¢ao de tempo vai depender da complexidade da venda. Um profissio-
nal de vendas de “pontes” pode levar anos fazendo contato com a
empreiteira, acompanhando as licitacdes, desenvolvendo lobby junto
aos influenciadores e formadores de opinido até chegar o momento do
fechamento.

Quando a venda ndo acontece em um Unico encontro, o profissio-
nal de vendas deve estabelecer uma ligacdo para um encontro seguin-
te. Ou ainda se for uma pesquisa por parte do cliente, deve manter o
interesse em voltar a procura-lo. Vocé deve se diferenciar por outros
aspectos que nao seja somente o pre¢o do produto/servico. Como vi-
mos na Segunda Parte, no sistema CABE, vocé amplia o produto/servi-
¢o e faz a diferenca ficar a seu favor.

O interesse no segundo contato para a conclusdo da venda é do
profissional de vendas e néo do cliente. Dessa forma, mantenha o rela-
cionamento aquecido. Mantenha a chama-piloto, aquela que fica acesa
como nos aquecedores, para quando for necessario aguecer agua para
gue seja usada. Assim, mantenha o cliente aquecido, ndo o perca de
vista. N&o perca o tempo investido.

Se ele disser, depois de vérias “tentativas de fechamento”: “E um
bom produto/servico mas vou ter que pensar mais.” Diga, mantendo a
chama acesa: “Esta certo. Como o senhor esta interessado sobre o pro-
duto/servico, ligo para o senhor na ter¢a-feira as dez horas, estd bem?”

Vocé é o maior interessado, entenda que o cliente tem outras alter-
nativas, atraves da concorréncia. Utilizando a inducéo, vocé € quem
vai determinar o agendamento de um novo contato. Se ele concordar,
conseguiu estabelecer a ligacdo para um novo contato. Caso contrario,
ele dira: “Nao, terca-feira € muito cedo, na quinta-feira € melhor.” Pronto,
aceitou porque vocé o induziu na resposta e por ter escolhido o melhor
dia, tera a sensacéo de que foi ele quem determinou. Ou ainda poderia
ter outra resposta: “Nao! Eu entro em contato com vocé”. Lembre-se:
vocé esta no controle, se aceitar serd um vendedor inconsequente e
passivo. Reverta a situacao, dizendo: “Eu tenho o maior interesse em
atendé-lo bem. O senhor tem outras preocupacdes e essa € a minha
funcao, por isso fique despreocupado, pois eu entro em contato. Ligo
para o senhor na segunda-feira”.

Vocé induziu o cliente, o que ele fara é aceitar ou modificar parte
do que induziu. Podera dizer: “Segunda-feira ndo, prefiro na terca”.
Otimo, esse € o seu objetivo: agendar.
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Quinta parte

O comportamento pessoal reflete o profissional

Comportamento pessoal
e profissional

O comportamento pessoal reflete o profissional

FreqUentando cursos e lendo livros, aprendem-se técnicas e habi-
lidades para aprimorar o desempenho profissional. Muitas vezes vocé
nado consegue aplica-las por estarem muito distantes da pratica pesso-
al. Como nos somos seres integrais, € muito dificil separar esses dois
lados e, pensando dessa forma inclui, em meus trabalhos, além dos
dois eixos cartesianos, que formam o plano do conhecimento profissi-
onal, um terceiro eixo o0 do comportamento. Entendo que quando a
pessoa adquire uma técnica ou uma habilidade e que pode influenciar
em sua vida pessoal, torna-se mais bem aceita e conseguira usa-la
naturalmente na vida profissional.

Mudando o seu comportamento

O comportamento pessoal € esse terceiro eixo que cria a terceira
dimensédo do conhecimento e legitima a utilizacédo de técnicas e habili-
dades. O comportamento do profissional de vendas vai determinar o
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seu sucesso, ainda se tivermos como referéncia outro colega de pro-
fissdo.

Recentemente, um participante de um curso que eu ministrava,
empresario e fabricante de joias, disse-me: “N&do entendo como um
profissional de vendas, nas mesmas condicbes e com 0 mesmo co-
nhecimento, consegue mais resultado que outro”. Contou-me que em
uma feira de jéias em um hotel cinco estrelas como o ramo exige,
estavam seus dois melhores vendedores contatando pessoas no cor-
redor, na frente do stand. O primeiro deles, veterano na profisséao e
no ramo, abordava as pessoas, conversava um pouco, dava o seu
cartdo e o visitante ia embora. O segundo deles também veterano,
abordava e conversava com o visitante, levava para dentro do stand
e vendia para todos, sem excecdo. Disse-me que o segundo € uma
pessoa incrivel. Os clientes gostam muito dele e se relaciona muito
bem e tem uma postura de sempre ajudar os clientes nos seus proble-
mas. Quando os clientes apresentam para ele alguma reclamacéo de
movimento fraco, crise ou dificuldades, € um deleite para ele.

Outro exemplo. Ricardo, aguele vendedor de automovel, que ja
mencionei, em momentos de baixa venda de carro, € campedo em
venda de acessorios, que apesar de ter menor valor, a comissao é
maior. Mantém seus ganhos por recontatos com clientes que com-
praram carros nos ultimos meses, oferecendo um complemento e até
estimulando novos negdécios. Sua atencdo para com os clientes é muito
forte e ndo ha quem ndo goste de seu comportamento. Isso mantém
o vinculo, acende a mente do cliente, cria a fidelidade e os resultados
sdo bons para ambos, cliente e profissional de vendas, ja que a mai-
oria dos vendedores deixa de agir assim. Enquanto escrevia este livro
ele assumia a Supervisdo de vendas da concessionaria em que traba-
Iha. Quer saber a sua idade? Ele tem somente 23 anos. Antes dos 21
anos nunca vendeu automadveis na sua vida e esse foi 0 seu primeiro
emprego como profissional de vendas.

O que faz os profissionais serem assim téo diferentes quanto aos
resultados do seu trabalho, mesmo aprendendo juntos as mesmas
tecnicas e habilidades?

Comportamento é a resposta. O comportamento gera com-
promisso com a profissdo e com o negdcio. O comportamento faz
o profissional verdadeiro. Coerente com o que faz. Costumo dizer
gue o profissional de vendas deve vender como se estivesse com-
prando o produto.
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O qgue um profissional de vendas de sucesso tem que outros
nao tém?

Quer fazer essa reflexdo? Antes de continuar a ler, reflita um pouco
sobre isso. Quais sdo o0s recursos que um vendedor de sucesso deve
ter?

Possivelmente vocé mencionou alguns desses recursos que regis-
tramos a seguir. Use a lista para assinalar e acrescente outros que jul-
gar necessarios.

Comunicativo Humor Autoconfianca
Extrovertido Afetividade Garra
Perseverante Assertividade Auto-estima
Ambicioso Positividade Persisténcia
Envolvimento Otimismo Obijetividade
Atencioso Persisténcia Alegria

Bom ouvinte Flexibilidade Coragem
Autocontrole Seguranca Integridade
Raciocinio logico Equilibrio Fé

Raciocinio abstrato Seguranca Sabedoria
Expressao verbal Criatividade Planejamento
Expresséao corporal Organizacéo Obstinagao

Alguns vocé tem de modo mais intenso e outros menos intensos.
Tenho certeza de que vocé possui todos eles, provavelmente em gra-
duacdes diferentes. Mesmo que tenha algum em intensidade menor, é
possivel desenvolvé-lo. Assim fazem as pessoas que querem superar
suas deficiéncias, e sempre conseguem. Desse modo, todos nos temos
0S MEesmMOos recursos gue outros. SO depende de tomarmos consciéncia
deles e desenvolvé-los.

Analise do comportamento do profissional de vendas

Apresentamos uma auto-analise da sua estrutura de comporta-
mento com o proposito de orientd-lo no seu desenvolvimento. Faca o
teste e em seguida orientaremos como utilizar esses resultados.

Instrucoes:
1. O objetivo € medir cada uma das areas relativas a seu compor-
tamento.
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2. Assinale quais sdo as palavras que melhor definem seu com-

portamento e atitudes.

3. Assinale tantas quantas forem necessarias para medir 0 seu

comportamento.

Se preferir, peca para outra pessoa — um cliente, seu superior ou
um colega — fazé-lo para vocé, analisando-o. Quanto mais feedback
tiver, melhor para sua auto-analise.

. Empético ()

. Opinativo ()

. Simpatico ()

. Comunicacao facil ()
. Calado ()

. Educado ()

. Critico ()

. Atencioso ()

. Alegre ()

. Retraido ()

. Organizado ()

. Impositivo ()

. Sociavel ()

. Criativo ()

. Desculpa-se muito ()
. Confiavel ()

. Imperativo ()

. Cortés ()

. Audacioso ()

. Cerimonioso ()

. Equilibrado ()

. Moralista ()

. Prestativo ()

. Eloqtiente ()

. Desinteressado ()

O© 00 NO Ul WN -
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26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.

Autocontrole ()
Rigoroso ()
Amavel ()
Interessante ()
Previsivel ()
Consciencioso ()
Rigido ()
Agradavel ()
Dinémico ()
Protelador ()
Obijetivo ()
Autoritario ()
Respeitoso ()
Esponténeo ()
Lamentador ()
Responséavel ()
Enérgico ()
Paciente ()
Intuitivo ()
Concorda com tudo ()
Prudente ()
Antipatico ()
Elogioso ()
Curioso ()
Conivente ()

Apuracdo do comportamento do profissional de vendas

1. Nas palavras que foram assinaladas, transporte os nimeros cor-
respondentes para o quadro seguinte, circundando-os.
2. Depois, conte quantas respostas assinalou em cada coluna e

coloque o total na dltima linha.
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Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
5 4 1 3 2
10 9 6 8 7
15 14 11 13 12
20 19 16 18 17
25 24 21 23 22
30 29 26 28 27
35 34 31 33 32
40 39 36 38 37
45 44 41 43 42
50 49 46 48 47

TOTAIS:

Quadro 28 - Apuracdo do comportamento do profissional de vendas

3. Pegue o total da coluna correspondente e transporte para o qua-

dro a seguir. Vocé vera o seu comportamento predominante.

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10 10 10
9 9 9 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7 7
6 6 6 6 6
50 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 2 2 2 2 2
1 1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel

Quadro 29: Tracando seu perfil de comportamento

4. Junte os pontos tragando o desenho do perfil.

Interpretacéo do perfil de comportamento

a) A leitura devera obedecer a marcacdo do ponto mais elevado, que

sera a caracteristica predominante do seu comportamento.

b) O ponto a seguir, ligeiramente abaixo, refere-se a caracteristica com-

plementar do seu comportamento.
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c) O ponto mais baixo é a caracteristica menos percebida do seu com-
portamento.

d) As duas primeira colunas (ajustados/espirituosos) sao diametral-
mente opostas, assim como as ultimas duas colunas (calorosos/in-
transigentes).

e) A coluna central é independente e a de equilibrio entre as demais.

Em trabalhos e pesquisas que desenvolvemos recentemente para
nossos clientes, os resultados confirmam nos mais diferentes ramos de
atividade o comportamento interessante. A estrutura do trabalho é o
de analise cruzada do perfil do profissional, com o intuito de descobrir
suas caréncias e desenvolvé-las em um programa de treinamento. O
profissional faz sua auto-analise comportamental, por instrumentos
especificos, que foram cruzados com pesquisas de comportamento no
atendimento junto aos clientes e com andlise do seu comportamento
pelo gerente direto. O resultado proporcionou um acompanhamento
do desenvolvimento do profissional de vendas, constituido de um his-
torico evolutivo de seu comportamento, visando o profissional do ter-
ceiro milénio.

O que os clientes valorizam no profissional de vendas

Nas pesquisas desse projeto e de outros que realizamos para ou-
tros ramos de negocios, detectamos o que os clientes valorizam no
profissional de vendas:

Impressdes durante o contato inicial: que o profissional seja calo-
roso, agradavel, simpatico, atencioso e construa um relacionamento
durante o processo de venda/compra.

No levantamento das necessidades: que analise 0os problemas,
entenda os interesses do cliente e suas expectativas, entenda seus
anseios e desejos, mesmo que esses nao sejam manifestos.

Durante a apresentagdo: que o profissional de vendas tenha co-
nhecimento do produto, para tirar as duvidas, que a demonstracao
seja adequada a solucdo do seu problema e, se necessario, faca uma
explanacdo técnica, em linguagem acessivel.

Quando o cliente apresentar davidas: que demonstre seguranca
para explica-las, que solucione as objecdes levando em consideracédo
0s pontos de vista do cliente e resolva os problemas pensando sempre
nele (o cliente).

Negociacdo: que seja convincente na apresentacdo dos termos e
gue concilie seus interesses com 0s da empresa, e Ndo o contrario.
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Vamos interpretar os resultados

Ajustados

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel

100 @) 10 10 10 10

9 9 9 9 9

80 8 8 8 8 8

7 7 7 7 7

6 6 6 6

50 5 5 5 5

4 4 4 4 4

3 3 3 \O\ 3

20 2 2 2 2 \é

1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 44

Este é o gréafico das pessoas que tém um comportamento concor-
dante. Fazem de tudo para agradar a outra parte. Tem receio de faze-
rem algo e serem desaprovadas depois. Nao se arriscam muito. Ficam
esperando que alguém mande fazer, por ndo terem iniciativa propria.
Protelam quando tém de tomar qualquer iniciativa. Tém dificuldade
de enfrentar situacdes conflitantes. Pendem sempre para o lado do
oponente. Em negdcios, entregam-se facilmente.

Pontos positivos: Cumpridoras de tarefas, obedientes e respeitosas.
Pontos negativos: Pessoas sem opinido prépria, concordam com tudo.

Espirituosos

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 /O\ 10 10 10
9 9 9 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 \ 7 7 7
6 6 O 6 6
50 of 5 5 5 5
4 4 4 \& 4
3 3 3 3
20 2 2 2 2 2
1 1 1 1 \é
0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 45
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Essas pessoas sao espirituosas e sempre alegres. Descompromissadas
e espontaneas, animam 0s outros com seu espirito feliz. Geralmente, sdo
muito criativas e encantam os outros com facilidade pela sua facil comu-
nicacdo. Muitas vezes engracadas, contam historias e envolvem seus ou-
vintes.

Pontos positivos: Encantadoras, criativas e envolventes.

Pontos negativos: Mudam seus objetivos rapidamente. Interessam-se
por muitas coisas a0 mesmo tempo. S&o egoistas e gostam de ser 0
centro das atencgoes.

Conciliadores (interesseiros)

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10 10
9 9 /5)9\ 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7 7
6 6 6 6 6
50 5 5 5
4 4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 é/ 2 2 2 2
1 1 1 1
0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 46

Buscam alternativas nas situacdes conflituosas. Ponderam diante
dos obstaculos e procuram a objetividade em qualquer situacdo. Tra-
balham os fatos e procuram estar sempre conscientes das variaveis de
um problema. Conseguem ver os dois lados dos interesses e evitam
gue a emocao prejudique o processo relacional.

Pontos positivos: Buscam o interesse comum e estabelecem par-
ceria no processo relacional. Procuram realizacOes que atendam 0s
dois lados. Estabelecem objetivos e os perseguem.

Pontos negativos: Se o ponto mais alto dentro da coluna superar a
linha superior € uma pessoa fria, calculista e interesseira. Dessa forma
interessam somente as suas proprias metas e com nenhum envolvimento
emocional.
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Calorosos

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10 O\ 10
9 9 9 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7
6 6 6 6 6
50 5 5 5 0
4 4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 é/ 2 2 2 2
1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 47

Séao agueles conselheiros e amigos que adoram ajudar as pessoas.
Costumam se envolver com as pessoas que pecam ajuda ou nao. Ge-
ralmente compram a briga do outro e, em vendas, véem mais o lado
do cliente do que o da empresa. Defendem o cliente, mesmo que custe
para eles terem que discutir com seus superiores.

Pontos positivos: S&o muito calorosos e amigos, envolvendo-se e aju-
dando.

Pontos negativos: Canalizam energia para resolver o problema dos ou-
tros e acabam ficando com as decepcoes.

Intransigentes

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10 10 /O
9 9 9 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7 7
6 6 6 6
50 5 5 5 5
4 4 — 4 4 4
3 o 3 3 3
20 2 2 2 2 2
5| 1 1 1 1
0] Q Q 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 48

192




Pensam mais em si proprios e ndo abrem mao da sua opinido. Sao
impositivos e impdem seus desejos. Nao se importam se vao prejudicar
alguém, desde que seus desejos sejam realizados.

Pontos positivos: Geralmente sabem o que fazer em momentos de cri-
se e situacdes dificeis.

Pontos negativos: Inflexiveis e de dificil dialogo. As pessoas se afastam
Ou 0s evitam.

Comportamentos hibridos

Estes possuem dois ou trés lados predominantes, que caracteri-
zam comportamentos hibridos. Vejamos os principais.

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 (& 10 /)\ 10 /D
9 9 9 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7 7
6 6 6 6 6
50 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 2 2 2 2 2
1 \c/ 1 c/ 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 49

Ajustado, intransigente e conciliador. E o tipico alem3o.
Rigoroso e dificil de mudar seu ponto de vista. Mas também ana-
litico e muito dedicado.

Pontos positivos: Honesto com seu propasito, e rigoroso nos principios.
Pontos negativos: Inflexivel e ortodoxo.
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% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10
9 /(3\ 9 /g\ 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7 7
6 6 6 6 6
50 5 5 5 5 5
4 / 4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 (2/ 2 \é 2 2
1 1 O
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 50

Espirituoso e caloroso. E o tipico brasileiro.

Muito comunicativo, criativo, expansivo e amigo. “Bom papo”,
sempre receptivo e carinhoso. Interessante pela sua exuberancia na
comunicacgao e relacionamento.

Pontos positivos: Alegre e companheiro, além de envolvente e interes-
sante.
Pontos negativos: Dado a fantasias. Inconstante e volUvel, decepciona.

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10
%\ 9 9 9 /%
80 8 8 8 8 8
7 7 7 7 7
6 6 6 6 6
50 5 5 5
4 4 4 /?1 4
3 3 3 3 3
20 2 2 é/ 2 2
1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 51

Ajustado e intransigente. E o japonés tradicional. Defende suas
tradicbes e muito desconfiado das inten¢des dos outros. Dificilmente
aceita outros padrdes que nao 0s seus.
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Pontos positivos: Dedicado, rigoroso nos padrdes e confiavel.
Pontos negativos: Comunicacao restrita e de pouco envolvimento. Di-
ficil no entrosamento.

% AJUSTADOS|  ESPIRITUOSOS CONCILIADORES | CALOROSOS INTRANSIGENTES
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10
9 9 /Cs;\ 9 /Cs))
80 8 8 8 8 8
7 g/ 7 7 7
6 6 6 6
50 5 5 5 \g/ 5
4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 é/ 2 2 2 2
1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 52

Pessoa cujas andlises se confundem com criticas. Um tipo repre-
sentativo € o francés. A referéncia da comunicacéo € o seu quadro de
crencas e valores. Seu raciocinio ndo é imparcial, esta sempre conta-
minado pela sua opinio.

Pontos positivos: Possui senso de direcdo e é analitico.
Pontos negativos: Tende a confundir analises com opiniéo.

% AJUSTADOS | ESPIRITUOSOS CONCILIADORES | CALOROSOS INTRANSIGENTES
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel
100 10 10 10
Cs;\ 9 /g\ 9 9
80 8 8 8 8 8
7 7 7 \& 7
6 6 6 6
50 5 \g/ 5 5 5
4 4 4 4
3 3 3 3 3
20 2 2 2 2 \é
1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel
Figura 53
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Sente-se confortavel quando trabalha em um mundo em que tem
conhecimento. Dificilmente se arrisca e esta sempre procurando fazer
algo desde que esteja em sua area de conforto. Segue parametros de-
finidos. Como povo, poderiamos, aqui, situar o sueco.

Pontos positivos: Pessoa previsivel e coerente dentro dos seus
paradigmas.

Pontos negativos: Insensivel as necessidades dos outros, repetitiva nas
suas acoes.

O perfil interessante

Classifico de perfil interessante, porque n&o ha um perfil ideal. E o
perfil mais interessante porque em vendas e em negociacdo é quem
obtém os melhores resultados e consegue relacionar-se com todo o
tipo de clientes. Essa também é a média dos resultados obtidos nas
pesquisas realizadas, daqueles profissionais de alto desempenho.

Média dos resultados:

E importante que os pontos fiqguem nas linhas intermediarias:

a) Coluna conciliadores. O ponto superior deve situar-se em 80%;
0 que significa nivel de energia aplicada no processo relacional.

b) Coluna ajustados. O ponto deve situar-se préximo a 20%; que
€ a menor energia aplicada.

c) Coluna intransigentes. A posi¢éo igualmente mencionada na
letra b.

d) Coluna calorosos. O ponto adequado € em torno de 50% de
nivel de energia, logo abaixo do ponto conciliadores.

e) Coluna espirituosos. A mesma posicao (50%) que o calorosos,
mencionado na letra d.

Comportamento pessoal e profissional

Com o perfil de comportamento levantado e conhecendo as
caracteristicas do profissional de vendas de alto desempenho, po-
demos cruzar os dois graficos e entender o comportamento e analisa-
lo para empreender mudancas e obter resultados extremamente po-
sitivos.
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Profissional de
alto desempenho

Encantador

Transigente Matador

Figura 54: Cruzamento de gréficos

Exercicio

Dé uma olhada nos perfis egograficos (figuras 44 e 53). Procure
encaixar, de acordo com a interpretacdo e com as caracteristicas, cada
um desses perfis nos tipos de profissionais no grafico da Figura 54.

1. Onde se encaixam os intransigentes?

2. E os calorosos?

3. Os perfis ajustados e espirituosos se encaixam onde?
4. Onde se encaixam os conciliadores?

Os demais estados de comportamento, como ja dissemos
anteriormente, sdo combinacgdes cuja interpretacdo deve ser o pon-
to mais elevado do gréafico, combinado com o segundo ponto. Leia
as interpretacdes mesclando as caracteristicas de cada perfil de com-
portamento.

Se vocé fez o encaixe no exercicio anterior, como na figura que
vem a seguir, vocé entendeu a tese que |he apresentei neste livro.

Vocé vai entender também porque, na pratica, adotamos certos
comportamentos profissionais: sdo consequiéncias do nosso compor-
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Profissional de
alto desempenho

Encantador

Transigente Matador

Figura 55: Perfil profissional e de comportamento
C = conciliadores; CL = calorosos; IT = intransigentes; EP = espirituosos

tamento pessoal. Assim, as pessoas que tiveram cria¢do, orientacdo e
educacao rigidas transformaram-se em vendedores matadores. Aque-
les que tiveram a predominancia de criagcdo, orientacdo e educacao
mais calorosa e envolvimento com outras pessoas, transformaram-se
em vendedores encantadores.

Os que foram mais livres e ndo tiveram rigidez como parametros
transformaram-se em vendedores transigentes, ou infantis. As pessoas
gue tiveram as suas proprias experiéncias de exploracdo do mundo,
gue experimentaram a evolucao a partir de situacdes vivificadas e que
chegaram a adotar comportamento reflexivo, transformaram-se em
profissionais de alto desempenho.

Autonomia e capacitacado pessoal e profissional

Quando ha um desenvolvimento de forma natural e de maneira
saudavel na vida das pessoas, elas atingem o nivel de autonomia e por
conseqguéncia a sua capacitacdo profissional. Quando isso ocorre, ha
um equilibrio na sua personalidade com a caracteristica conciliadora,
seguida pelos dois pontos: calorosos e espirituosos. As caracteristicas
menos marcantes serdo: intransigentes e ajustados.
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Capacitacdo emocional

De acordo com os trabalhos dos psicologos Reuven Bar-On, Peter
Slovey e John Mayer, e a contribui¢cdo mais recente de Daniel Coleman,
a competéncia se da pela equilibrio das inteligéncias emocionais, re-
sultando no equilibrio entre as habilidades intrapessoal — autocons-
ciéncia, administracdo das emocdes e automotivacdo — e interpessoal
— empatia e relacionamento — e isso faz 0 sucesso do profissional de
alto desempenho.

A autoconsciéncia ou autopercep¢ao nos faz captar os estimulos
em um determinado momento e processa-los mentalmente, mediante
uma avalia¢do a partir de um conjunto de sentimentos e atitudes pro-
prias, para orientar as nossas decisoes.

A administracdo das emocdes leva-nos a sermos conscientes na
lida das emoc0es, evitando que interfira em nosso processo de escolha
e tomada de decisdo, mantendo o equilibrio frente as mais diversas
oscilacdes dos estimulos percebidos.

A automotivacao para trabalhar na busca dos objetivos, tragcando
e atingindo metas para nos impulsionar a tomarmaos iniciativas e apro-
ximar-nos dos resultados desejados.

A empatia que nos faz perceber o que o outro deseja, a entender
seus anseios e a trocar de posicdo, no momento do relacionamento,
entendendo o seu ponto de vista e assim atendé-lo melhor.

E o relacionamento completando o processo social de troca de
pensamentos e emogoes, levando ao entendimento, solucionando as
diferencas e conciliando os interesses.

Como atingir um comportamento profissional adequado?

O primeiro passo é o autoquestionamento. Pergunte-se sempre
nas situacoes sobre aquela atitude que vai tomar ou que tomou: “reve-
lou-se intransigente?”’; ou foi “ajustado?”; foi “calorosa?”; ou entao foi
“espirituosa?”; “qual seria a atitude conciliadora nesse caso?” Uma
maneira pratica e imediata para comecar a mudanca é€:

1. Pegar o resultado do perfil de comportamento.

2. Analisar o ponto na coluna conciliador. Se estiver mais alto € o
executivo do seu comportamento.

3. Se for o ponto na coluna intransigente o mais alto, questio-
ne-se de acordo com as respostas que deu, assinalando cada palavra.
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Se assinalou mais palavras nessa coluna que em outras, analise cada
uma delas: “Por que eu penso assim?”’; “por que eu ajo assim?”’; “sera
gue ndo tem outra forma de pensar ou agir, que seja melhor?”

4. Faca o0 mesmo com a coluna ajustados. Questione-se em cada
uma das palavras assinaladas.

A medida que questionar os extremos do perfil de comportamen-
to, estard mudando. Veja o exemplo a seguir.

% Ajustados Espirituosos Conciliadores Calorosos Intransigentes
concordante audacioso interesseiro envolvente inflexivel

100 10 10 10 10 10
9 9 9 9 9
80 8 8 /O\ 8 8
7 7 7 7 7
6 o | 6 T 6
50 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4
o/ 3 3 3 \o
20 2 2 2 2 2
1 1 1 1 1
0 0 0 0 0 0
submisso egocéntrico prudente parcimonioso flexivel

Figura 56: Mudanca

Questionando seu lado intransigente e o ajustado dara autonomia
para o seu lado conciliador. E simples assim? N&o, apenas o caminho
referencial. Responder as perguntas ao contrario do grafico nédo ira
mudar ninguém. A mudanca é interna e a pergunta a si proprio, um
guia. Deve trabalhar os seus constructos psicoldgicos que sdo as pro-
gramacOes mentais feitas ao longo dos anos de sua vida. O mais im-
portante é que descubra esse instrumento.

Leia sobre o assunto (veja a bibliografia); freqliente cursos, procu-
re profissionais (psicélogos, psicanalistas) se necessario, para obter ori-
entacdbes mais precisas. Seja 0 agente de sua vida.

Transforme-se buscando a consciéncia plena de si mesmo. Atinja
o alto desempenho pessoal e profissional.
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Sexta parte
Motivacdo em vendas

Motivacao em vendas

“Né&o ha vento favoravel para aquele marujo
gue ndo sabe em que porto quer chegar.”
Séneca

Gana e saber como fazer

Em uma oportunidade, um amigo meu fez comentarios sobre um
livro que leu em que o autor fazia uma analogia entre 0 homem primi-
tivo e 0 homem atual. O homem primitivo saia a caca para sua subsis-
téncia, com uma langa na mao. Com esse instrumento e a destreza em
utiliza-lo, trazia o resultado do seu dia de cacga para a tribo.

O homem atual continua agindo da mesma forma apesar de toda
a evolucdo. Sai a caca com seu instrumento (maleta) e com a sua
preparacdo para o trabalho, traz para casa o resultado da sua caca de
negaocios.

E claro que a maleta traz um aparato de tecnologia, t30 poderoso
guanto a forca do homem primitivo e o poder de penetracdo da lanca.
A for¢ca do homem atual tem conhecimento e treinamento para manu-
sear esse aparato tecnoldgico: notebook com agenda, planilhas,
processador de textos, fax modem e acesso a Internet.
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O principio ilustrado por esse comentario € o mesmo de sempre:
do homem primitivo ao atual é preciso ter vontade para o trabalho e
também € necessaria a preparacao.

Foi abordado em duas partes deste livro, o fator motivacional li-
gado a necessidade. A necessidade da ao homem a energia indispen-
savel para a busca de condi¢des para sacia-las. Todo o contetdo do
livro fala de preparacéo pesssoal, uso de recursos técnicos, habilidades
e comportamento. Conclui-se assim, que o0 binbmio para 0 sucesso é:
vontade e técnica; gana e saber como fazer.

Cacador solitario

As empresas estdo sempre buscando novas formulas para motivar
seus colaboradores e durante muito tempo vém investindo em treina-
mento. Em algumas fun¢Bes administrativas, torna-se facil motivar e
treinar. Poréem, em vendas ndo € tdo simples. Primeiro, porque é o
profissional que esta a maior parte do tempo fora da organizacao e,
assim, o vinculo com a empresa fica ténue. Segundo, é o profissional
gue mais sente diretamente os reversos do seu trabalho sendo que o
SuUCessO e 0 insucesso estdo muito proximos. Terceiro, porque ndo tem
uma constancia nos resultados e esses dependem de uma série de fa-
tores: econdmicos, sazonalidade do mercado, organizacdo da empresa
em que trabalha, apoios dos superiores etc. Enfim, é o profissional
mais solitario numa estrutura organizacional, que se autogerencia e
assim deve possuir o proprio dinamo de energia motivacional.

Deve possuir a energia de um cagador solitario. E o empresario de
si proprio, que estabelece as suas estratégias, traduzindo-as em téaticas e
operacionalizando-as. E portanto, o diretor, gerente e vendedor que trans-
forma os recursos: material, financeiro e a si proprio (humano) em resul-
tados. Portanto, a forma de obter sucesso é automotivar-se e exercitar-se
na utilizacdo dos proprios recursos pessoais e profissionais.

Como automotivar-se?

Como o jogador de futebol que sabe onde é o gol, e necessita de
energia para chegar até la. Se quiser correr com a bola em direcdo ao
gol, ndo vai faltar adversario para arranca-la do seu pé. Assim, se faz
necessario jogar tendo uma visdo mais a frente. Deve levantar a cabe-
¢a e lancar a bola num vazio, onde ndo ha adversario. Como sé vocé
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sabe da jogada, sai correndo num esfor¢co muito grande para pegar
novamente a bola e agora de frente para o gol, chuta-la.

O profissional de vendas/negociagdo deve agir assim: com gana,
com técnica, fazer as proprias jogadas. Lancar para si mesmo la na
frente. Pegar a bola e marcar gol. Quando nao tiver a bola, antecipe-
se a jogada do adversario. Procure antever (ele vai telegrafar) a sua
jogada. Se estiver jogando em equipe ndo espere que passem a bola
para vocé. Jogue sem bola. Esteja sempre nas melhores posi¢cdes para
ser lancado. Esteja livre de marcacdo. Sera a posicao natural das jo-
gadas.

Traduzindo o que estou querendo dizer: busque energia em si
mesmo. Faca seus proprios projetos. Levante a cabeca e anteveja os
espacos que tem no futuro, estabelecendo objetivos. Lance sua ener-
gia em direcao a esses objetivos e atinja as metas projetadas. Utilize
bem os seus recursos pessoais e profissionais. Faca do recurso “tempo”
0 seu grande aliado.

Tempo — 0 recurso precioso da vida

Temos um Unico recurso precioso na vida e somente dele depen-
de a obtencdo do nosso sucesso. Esse recurso é o tempo. Se vocé
souber usa-lo, tera sucesso. Se ndo souber usa-lo, vocé tera dificuldade
na realizacdo de seus recursos e assim deixara de realizar coisas preci-
0sas na sua vida.

Desde que nascemos, vivemos um processo de preenchimento do
tempo. Na verdade, preenchemos o tempo desde o0 nascimento até a
morte. O processo da vida é, na verdade, um processo de preencher
tempo. Vocé pode despender esse tempo de maneira proveitosa ou de
maneira ruim. Vamos tragar um grafico mostrando a linha da vida.

0 I 80
+ hascimento idade atual expectativa ¢n

Figura 57: Linha da vida

Na primeira etapa vamos colocar uma estrela, nosso nascimento
e, no final da linha, uma cruz, a nossa expectativa. Na estrela, vamos
colocar o numero zero: zero ano. No final da linha, vamos pensar na
nossa expectativa de vida.
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Qual é a expectativa da sua vida? 60, 70, 80, 90, 100 anos,
ndo importa, coloque a sua expectativa de vida. Vocé podera dizer,
puxa, mas eu ndo sei nada a respeito disso, eu, na verdade, ndo
guero morrer. A grande verdade é que o tempo na nossa vida €
finito. Deixaremos essa vida em algum momento, nGs ndo somos
senhores do tempo. O nosso tempo é aquele que preenchemos du-
rante a nossa vida.

Cologue nessa linha, a idade que vocé tem agora. Se tiver 20
anos, vai colocar 20 anos, 25, 30, 35 anos, cada um colocara a sua
idade.

Preenchimento do tempo

No&s temos algumas formas de preencher o tempo. A primeira for-
ma de preencher o tempo é com atividades.

Atividade é o trabalho, € tudo aquilo que se faz de maneira produ-
tiva, algo que vocé esta fazendo e que vai aproveitar no momento
seguinte, pode ser o seu trabalho, uma leitura, um curso. A leitura des-
te livro € uma atividade, vocé esta lendo coisas que podera aproveitar
no momento seguinte.

A outra forma de vocé preencher o tempo € o da intimidade.

Intimidade vocé terd quando preencher o tempo de forma cla-
ra, sincera, franca; quando néo tiver mascaras, quando for auténti-
co. Intimidade, preenchida desta forma, € estar se relacionando com
as pessoas sem reservas; quando vocé é aquilo que vocé é. A forma
de maior qualidade no preenchimento do tempo é a da intimidade.

Preenchemos o tempo também com o isolamento.

Isolamento quando vocé se isola para uma leitura, esta exercendo
uma atividade; o isolamento quando vocé o procura para uma refle-
xao é também uma atividade. O isolamento sé € problematico quando
vocé tem o habito de se isolar porque ndo quer contato com as pesso-
as, principalmente naqueles momentos em que vocé briga com alguém
e se retira. Se retira para o seu quarto, bate a porta e ndo quer conver-
sar com ninguém, esse € o momento de isolamento problematico; esta
isolando o contato e o relacionamento com as pessoas. Quando vocé
faz isso de maneira sistematica, significa que tem um problema psico-
|6gico. Sempre que, durante um processo de resolver problemas, numa
atividade, vocé se retrai, se isola, significa que esta com um problema.
Sera preciso analisar isso.
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A outra forma de vocé preencher o tempo é com o passatempo.

Como a proépria palavra diz, passatempo é passar 0 tempo. Sao
aquelas conversas infindaveis que vocé tem sobre algum assunto, que
nao tem final, que ndo tem consequiéncia alguma. Passatempo, por exem-
plo, pode ser falar sobre mulheres, falar sobre carros, as mulheres fala-
rem sobre homens, sobre os maridos, sobre novelas, 0 homem falando
sobre futebol, sobre as suas conquistas; essas sdo formas de passatem-
po. Quando vocé esta numa atividade esportiva, esta jogando vélei,
futebol, na verdade, ndo esta num passatempo e sim numa atividade.
Aquilo que vocé faz para recarregar a sua bateria; a fim de estar prepa-
rado para 0 momento seguinte; para produzir de forma adequada, é
uma atividade. Passatempo € quando nao faz nada, € quando vocé dei-
Xa 0 tempo passar, como nas tardes de domingo em que fica sentado no
sofa, com aquela cara de brdcolis, assistindo ao Faustéo.

Estd, na verdade, passando o tempo, esta deixando o tempo pas-
sar enquanto outro esta la numa atividade ganhando dinheiro a sua
custa, e vocé simplesmente jogando fora um tempo precioso da sua
vida, envelhecendo sem fazer nada.

Outra forma de vocé preencher o tempo € com o ritual, com a
cerimonia.

Cerimonia, isto €, quando vocé faz alguma coisa com o tempo de
maneira estruturada, s6 que ndo esta concentrado naquilo que faz.
Esta simplesmente fazendo alguma coisa repetitiva que ndo exige uma
participacdo intelectual sua no processo. Por exemplo, quando vai a
Igreja, a uma ceriménia religiosa. As pessoas estdo la na frente, num
ritual, e vocé é um mero espectador, ndo participa daquele processo.
Isso € um ritual ou cerimdnia. Ou entdo quando cumprimenta alguém:

— Como vai, tudo bem?

— Tudo bem, e vocé, como é que esta?

— Ah, estou indo.

— Pois é, rapaz, esse tempo, quando muda?

— Parece que vai chover.

— Pois é, amigo, vocé sabe que quando o tempo vai mudar, me
da uma dor aqui do lado...

— E companheiro, sabe que me da dor no joelho também.

— Pois é, rapaz, o tempo é fogo, née?!

— Mas e ai como € que vai, tudo bem?

— Tudo bem, e vocé?

Isso € um ritual. Um ritual pode ser também aquele momento em
que a garota esta se preparando para se encontrar com o namorado.
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Uma hora antes ela comeca o ritual de beleza em que ela se prepara,
embelezando-se, para poder entdo encontrar a pessoa que ela ama.
Temos diversas formas de ritual.

Outra forma de preencher o tempo é quando vocé esta em jogos,
jogos psicolégicos.

Jogos psicologicos representam o que o ser humano mais sabe
fazer. Jogos sdo aqueles momentos em que a pessoa estd em lances
como num passatempo, mas eles tém um final. Esta pretendendo um
lance final em que vai levar vantagem de alguma forma ou vai pegar
alguém de alguma forma. Um jogo, por exemplo, € quando o pai che-
ga em casa e o filho esta deitado no sofa e em vez de ele dizer simples-
mente, de forma objetiva, com intimidade, franco, sincero: “Filho, ndo
estéd na hora de vocé estudar?” Ele diz, geralmente para uma terceira
pessoa, no caso a mae: “Esse vagabundo ndo estuda mais, ndo é?” E
da sinal para o garoto que esta deitado no sofa. Ai segue-se um bate-
boca e nesse bate-boca o resultado geralmente é o isolamento, cada
um vai para um canto e fica sem conversar, gastando um tempao da
vida jogando esse tempo precioso fora.

Ou, por exemplo, no trabalho, o chefe, ao invés de dizer, franca
e abertamente para a pessoa: “Vocé pode atender esse cliente? Ele
diz assim: “Nao vou lhe dar esse cliente porque acho que vocé nao
vai conseguir resolver o problema dele”. Esta jogando, esta passando
uma mensagem dizendo que vocé é incompetente, ou que vVocé nao
tem capacidade para fazer aquele trabalho. Ou entdo um colega com
o outro, ( aprontando uma armadilha ): “Olha, o chefe ta doido para
conversar com vocé. Se eu fosse vocé, eu nao falaria com ele hoje,
ele tA uma pilha de nervos”. Vocé acredita e ndo fala com o chefe,
vai embora. No dia seguinte, entdo sim, o chefe estara realmente
bravo, porque precisava ter falado com vocé e nao falou. Vai pensar
gue vocé usou de descaso, que ndo tem interesse no trabalho. O seu
colega de trabalho, preparou uma armadilha, e essa armadilha é um
jogo psicoldgico.

Outro jogo comum da esposa com o marido: o marido, em casa,
procura suas meias na gaveta do armario, em vez de ele dizer objetiva-
mente: “Vocé pode me ajudar a encontrar as meias?” Ele nunca diz
assim, geralmente ele diz num tom de voz mais alto, como se estivesse
condenando a esposa: “Eu nunca sei onde vocé ‘enfia’ as meias!” E ai
ela responde dizendo onde as enfia. E segue-se um bate-boca, cada
um vai para o seu lado, ficam em isolamento, durante semanas, até
gue a necessidade aperte e voltam a intimidade novamente.
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Consciéncia do uso do tempo

Tendo consciéncia de como preenchemos o tempo, devemos na
linha de vida, estabelecer nossos objetivos. Vocés colocaram a sua ida-
de. Vamos trabalhar a idade hipotética de 30 anos. Cologuem como
objetivo, o0 que vocé quer, o que vocé pretende, aos 35, aos 40, aos 45.
Coloquem idades e objetivos. Procurem nessas idades e objetivos pro-
jetar, ver aquilo que vocés gostariam de conquistar, nos seus niveis
pessoais e nos seus niveis profissionais.

Eu gostaria, por exemplo, de com 35 anos estar como gerente,
estar com a minha casa, com carro zero quilémetro, de tal marca, uma
casa na praia etc., etc., etc. Coloque esse objetivo, procure imaginar
vocé nessa idade, projete a imagem de vocé vivendo esse dia e vocé ja
tendo isso, a casa, o carro, tudo aquilo que objetivara.

0 I 80
% hascimento idade atual expectativa gp

Figura 58: Idades objetivos

Projeto de vida

Vocé esta montando um projeto de vida.

Tem o objetivo — 0 que pretende na idade.

Tem o método — como chegar |4, por meio de leituras de livros
como este; de cursos e da experiéncia propria.

Tem a energia — a gana, a vontade de atingir o seu objetivo.

Tem a criatividade — para superar os obstaculos, criar novos re-
cursos, utiliza-los mesmo que pequenos transformando em novas opor-
tunidades.

Idade O gue quero Como chegar la
Objetivo conquistar (os primeiros passos da caminhada)

Quadro 30: Projeto de vida
207



Esta preparado, dessa forma, para as oportunidades que a vida
oferecer.

Séneca disse, na antiga Roma, que “ndo ha vento favoravel para
aquele marujo que ndo sabe a que porto chegar”. Sabe o que quis
dizer? Se vocé ndo tiver objetivos (portos) ndo chegara a lugar ne-
nhum. Ficara a deriva no mar, para la e para cé, batem os ventos de
oportunidades e ndo aproveita nenhum. Mais que objetivos, precisa
saber como manusear as velas do barco, o método. Mais que obijeti-
vos, métodos tém que ter energia, entusiasmo, gana. Se nao a tiver, o
vento da oportunidade bate nas velas e aguele sem energia dira: “Ah!
A tarde o vento sera mais forte”. Chega a tarde, quando bate novo
vento: “Amanha cedo vai estar mais fresquinho”. Bate o vento no dia
seguinte de manha: “Este vento esta muito fraco”.

Vai deixando passar os ventos das oportunidades porque néo tem
energia, mesmo tendo objetivo e método. Bate o vento da oportunida-
de e vai ficando para tras enquanto outros barcos passam por ele.

Precisamos de energia para levantar cedo, pegar nossa pasta e
sair em busca de oportunidades, elas ndo cairdo em nossos colos se
ficarmos sentados, esperando.

Precisamos também de criatividade, como eu disse, para superar
os obstaculos. Com criatividade, contornamos os arrecifes. Com
criatividade aproveitamos o vento de oportunidades por mais fracos
gue sejam, mesmo soprando em outra direcao.

Manuseando a vela com método, energia e criatividade atingi-
MOSs N0ssos objetivos pessoais e profissionais e assim obteremos su-
cesso.

Projeto de Vida

= Objetivos
0 30 35 40 45 50... 80
1
% nascimento idade atual expectativa Tp
 Métodos
= Energia
= Criatividade

Figura 59: Projeto de vida
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Objetivos pessoais e profissionais

No0ssos objetivos pessoais nos levam a atingir os objetivos profis-
sionais. Precisamos da empresa, do produto/servico que vendemos/
negociamos, para atingir nossos objetivos pessoais. Dedicando-nos ao
trabalho, atingimos nossos objetivos profissionais. Assim como preci-
samos da empresa em que trabalhamos, ela também precisa de ndés
para atingir os seus objetivos: lucros.

N&o somos concorrentes. Somos parceiros do mesmo projeto.
Fazendo bem o nosso trabalho para desenvolver o nosso projeto pes-
soal, teremos mais oportunidades junto a empresa e assim estaremos
mais préximos do sucesso.

Aconteceu comigo, pode acontecer com Vocé

Seja o senhor da sua prépria vida. Projete o que quiser e realize-o.
E sé ter o proposito e a energia. O conhecimento vocé adquire; a
criatividade vocé exercita.

Quando dos encerramentos dos meus cursos, seminarios e pales-
tras, digo aos participantes que o maior prazer que tenho € receber
feedbacks de pessoas que me assistiram e que quando me encontram,
dizem: “Limé&o, valeu!”

E 0 que gostaria de receber como retorno deste livro, ja que o
meu proposito foi passar meus conhecimentos , minhas experiéncias e
minha energia.

Este livro faz parte dos meus objetivos de vida pessoal e profissio-
nal, que compartilho com vocé.

Desejo-lhe muito sucesso.

Obrigado e até uma oportunidade bem proxima.

Meu projeto de vida pessoal e profissional

Em 1981/82, eu morava em Curitiba, e dirigia o marketing da
Incepa. Nessa ocasido aprendi o que estou transmitindo a vocés. Na-
quela oportunidade tinha 31 anos de idade e fiz um projeto de vida
para quando tivesse 45 (idade-objetivo), estaria de volta a Séo Paulo,
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com minha prépria empresa, fazendo aquilo de que gosto: Assessoria
de Marketing & Treinamento. Queria por em pratica o que vinha apren-
dendo ao longo da minha experiéncia profissional: planejamento es-
tratégico de marketing; planejamento de vendas; de comunicacéo;
estruturacdo da area de vendas e programas de treinamento.

A partir desse projeto de vida, dei 0s primeiros passos (como che-
gar la) na direcdo objetivada, por meio de um plano de leituras, de
cursos, de contatos com colegas que ja estavam nessa area, com enti-
dades e empresas.

O projeto aconteceu antes do esperado.

Aos 39 anos ja iniciava os primeiros trabalhos nessa area, com um
programa de treinamento no Banco do Brasil — (Marketing no Atendi-
mento) quando iniciou a modificacdo de banco de fomento para co-
mercial, por ocasido da inclusdo do produto: seguro. Cada empresa do
pool de seguradoras participou do curso.

E meu cliente até hoje, juntamente com a Companhia Paulista de
Seguros. Depois seguiram-se 0s outros clientes.

Aconteceu muito antes do que eu esperava, hdo porque me atirei
como louco nessa direcdo. Mas porgque havia planejado: passo apos
passo e como estava naquele foco, houve concentracdo de energia e
tudo foi acontecendo mais rapido do que esperava.

Hoje faco aquilo de que gosto e para o que me preparei a vida
toda. E muito agradavel trabalhar assim. Vocé faz o seu trabalho sem
estresse.

Mesmo trabalhando muito, em fins de semana, viajando por to-
dos os cantos do Brasil e pelo exterior. Conhecendo pessoas e lugares
novos o tempo todo. Passando conhecimentos e recebendo energia
positiva daqueles com quem tenho contato. Aprendendo sempre, de
tanto ensinar, adaptando os dizeres de um amigo meu.
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Conclusao

Coeréncia: o verdadeiro trabalho de um homem.

Dediquei este livro a coeréncia de pessoas que foram meus
orientadores e parceiros ao longo da minha vida. Quero, nestas pala-
vras finais, estendé-lo a todas aquelas pessoas coerentes com seus pro-
positos e acdes que encontrei durante a minha vivéncia profissional e
gue foram meus referenciais.

O verdadeiro trabalho de um homem né&o é ter um filho, plantar
uma arvore ou escrever um livro, mas sim, a coeréncia que deve ter para
educar um filho, para cultivar uma arvore e desenvolver uma tese.

Ter um filho para continuar a sua espécie ndo € o verdadeiro tra-
balho de um homem. O verdadeiro trabalho é criar um filho, passar o
tempo todo ao seu lado, nos melhores e piores momentos, orientando-
0 e educando-o, utilizando mais do que palavras, o exemplo.

Plantar uma arvore, lancar a semente a sorte nao é o verdadeiro
trabalho de um homem. O verdadeiro trabalho € preparar o solo, dei-
tar a semente, adubar, regar, proteger a planta quando tenra e, a medi-
da que ela cresce, cuidar para que ndo se quebre no primeiro vento ou
chuva forte, e assim se fortaleca, produza sombra e frutos e novas
sementes para reproduzir em outras plantas.

Da mesma forma, escrever um livro, lancar simplesmente idéias
no papel ou no teclado do computador ndo € o verdadeiro trabalho de
um homem. O verdadeiro trabalho € desenvolver uma tese, pensar
sobre o conteudo, testar sua validade, criar uma forma de transmitir,
ilustrar por meio de exemplos que sejam aplicaveis.

Tudo o que vocé faz na vida precisa ser legitimado, assim, criar
um filho, cultivar uma planta e escrever um livro tem uma palavra que
legitima e, de modo claro, define muito bem o verdadeiro trabalho de
um homem, a coeréncia.

Mais do que ter um filho, é necessario muita coeréncia para cria-lo
e orienta-lo para a vida; mais que plantar a semente, € necessario muita
coeréncia, trabalho arduo para cultiva-la; mais que escrever um livro é
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necessario coeréncia e muito trabalho de horas e horas para pensar,
criar, testar, escrever, reescrever, formatar, revisar até a finalizacéo.

Da mesma forma, um profissional de vendas néo faz o seu verda-
deiro trabalho quando visita um cliente ou atende na loja. O verdadei-
ro trabalho de um profissional de vendas é a coeréncia. A coeréncia
estd no desejo de ser o melhor profissional; e a disciplina para realizar
e atingir o seu objetivo. N&o € tdo facil ser coerente, exige muito da
pessoa, necessita chegar junto e precisa de muito esforco.

Tenho convivido com muitos profissionais de vendas, experientes
e iniciantes. Poucos obtém sucesso, porque falta-lhes a coeréncia de
gue estou falando. Quando conseguem ganhar dinheiro, esquecem de
continuar se reciclando, aprender novas tecnicas e habilidades, moldar
seu comportamento para se tornarem profissionais de alto desempe-
nho. Vao se acomodando e adquirindo um comportamento de
“vendedorzao”. Aquele profissional limitado, com aquela conversa
enlatada e com as mesmas piadas. Tais pessoas deixam de evoluir, de
crescer como profissionais e até como pessoas.

Ninguem se deve limitar porque ja tem uma profissdo ou por estar
ganhando dinheiro. E muito pouco por tudo que se pode realizar na
vida. Venda é uma excelente profisséo e uma das melhores maneiras de
ganhar dinheiro, obter respeito profissional, empreender, ter conforto e
dar conforto as pessoas queridas e ainda ajudar aqueles que precisam.

S6 podemos ajudar se nds tivermos o que dar. Quem deseja pou-
co e ndo realiza muito, tem pouco para dar. Quer seja material ou
espiritual. Seja um multiplicador coerente da carreira de vendas. Use a
sua experiéncia e some as suas acdes o conteado deste livro.

Aconteceu comigo, pode acontecer com vocé
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Apéndice |

Palestras, seminarios e cursos de
A. J. Limao Ervilha

A . J. Limao Ervilha apresenta em suas palestras, seminarios e
cursos motivacionais e de vendas, as técnicas e metodologias descritas
neste livro, produzindo nos participantes, além de conhecimento, en-
tusiasmo e inspiracao.

1. Motivacdo. As palestras motivacionais provocam (balangam) os

velhos conceitos de vendas e estimulam o profissional vendedor a in-
corporar mudangas no seu comportamento pessoal e profissional, em
busca da produtividade e competitividade.
Motiva o vendedor despertando a sua gana (garra) para obter resulta-
dos por meio da sua energia interior, aproveitando 0s seus recursos:
tempo, instrumentos de vendas, entusiasmo e estratégias de acdo para
atingir as suas metas.

2. Vendas. Os seminarios e cursos sao bem-humorados, estimu-
lando a participacdo intensa pela aplicacdo de didatica avancada,
utilizando as técnicas do livro, com exemplos praticos e recursos de
facil memorizacdo. E um refinamento das técnicas e habilidades de
vendas, ampliando o horizonte de conhecimento do profissional ven-
dedor.

As estratégias transmitidas energizam o participante e sdo com-
provadas mediante os resultados obtidos pelos seus clientes ja de lon-
go relacionamento.

A . J. Limao Ervilha

(11) 4238-5053
E-mail: ajlimao@uol.com.br
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Apéndice Il

Planejamento, projetos e programas desenvolvidos e que séo cita-
dos no livro.

Os trabalhos mencionados no livro foram desenvolvidos e aplica-
dos sob a dire¢do de

A . J. Liméo Ervilha, em sua empresa de consultoria, a MTI -
Marketing & Treinamento Integrados, que continuadamente, aplica
projetos de estruturacdo e reestruturacdo da area de vendas, aléem de
Planejamento Estratégico de Marketing.

Elabora programas especiais de Incentivos de Vendas;
Endomarketing e Formacao de Equipes de vendedores: Recrutamen-
to, Selecdo; Treinamento; Motivacdo; Supervisdo e Geréncia.

Implementa e acompanha com sua equipe 0s programas que de-
senvolve, tendo como foco os resultados.

Alguns projetos desenvolvidos pela MTI:

Descobrindo Novos Talentos em Vendas

Formacao de Equipe de Vendas

Desenvolvimento da Produtividade e Competitividade da equipe

de Vendas

Campanhas de Incentivo e Motivacao de Equipes de Vendas

Implantacéo de Projeto de Exceléncia no Atendimento

TQCA - Qualidade Total no Atendimento

Sistema de Atendimento em Vendas

Formacédo de Multiplicadores de Treinamento

Database Marketing (business to business e business to consumer)

Alguns programas desenvolvidos pela MTI:
Motivacional: Despertando o Tigre; Descobrindo-se para o Su-
cesso.
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Vendas: O Que Voceé Precisa Saber Sobre Vendas; As Mais Moder-
nas Técnicas de Vendas; Neurolinguistica: A Vantagem Competitiva
em Vendas.

QIE - Inteligéncia Emocional Aplicada a Vendas

Negociacdo: Estratégias e Taticas; Como Negociar; Negociacdo e
Persuasao.

Marketing: Analise e Decisbes de Marketing; Marketing Oriented,;
Promocdao & Merchandising; Formacdo de Promotores(as) e
Demonstradores(as)

Atendimento: Aplicacdo de Inteligéncia Emocional no Atendimento

Gerencial: Lideranca de Pessoas e de Equipes; Desenvolvimento
(capacitacdo) Gerencial; Tomada de Decisdo; Uso do Tempo; Gerén-
cia de Vendas; Supervisdo de Vendas.

MTI — Marketing & Treinamento Integrados S/C Ltda.
Av. Papa Jodo XXIII, 129 — Jardim S&o Caetano
S.C. Sul-SP

(011) 4232-3748

ajlimao@uol.com.br
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